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ВВЕДЕНИЕ

Диссертационное исследование выполнено в русле работ лингвокультурологического направления. 

Объектом изучения в данной диссертации выступает концепт «торг», предметом исследования являются его сопоставительные отличительные признаки в английской и русской лингвокультурах.

Актуальность избранной темы определяется следующими положениями: 1) лингвокультурологические исследования являются ведущим направлением в современной науке о языке, вместе с тем различные типы культурных концептов еще недостаточно изучены, 2) торг – это очень важная социальная деятельность, товарно-денежный обмен лежит в основе экономической жизни современного общества, и поэтому соответствующая понятийная область широко и вариативно представлена в языке, вместе с тем в лингвистической литературе, по нашим данным, еще не было специального исследования, посвященного данному концепту; 3) концепт «торг» по-разному представлен в национальной языковой картине мира английской и русской общностей, описание и объяснение этой специфики представляется важным для культурологической лингвистики.

Цель работы - проведение сопоставительного анализа лингвокультурного концепта «торг» в английском и русском языках. Для достижения данной цели выдвинуты следующие задачи:

1) построить лингвокультурную модель концепта «торг», определить содержательный минимум и основные способы выражения данного концепта в английском и русском языках;

2) определить структуру и комбинаторику концептуальных признаков;

3) определить ассоциативные связи в рамках концепта;

4) установить общие и специфические характеристики концепта «торг» в универсальных высказываниях русского и английского языков;

5) провести психолингвистическую верификацию концепта «торг»  языковом сознании современных носителей русского и английского языков.

Научная новизна работы состоит в комплексной характеристике концепта «торг» в английской и русской лингвокультурах, а именно: в определении содержания данного культурного концепта и его места в системе культурных концептов; в установлении языковых способов выражения концепта «торг»; в выявлении общих и специфических характеристик содержания и выражения концепта «торг» в английском и русском языках.

Теоретическая значимость работы заключается в расширении теории культурологической лингвистики, уточнении категориального аппарата лингвокультурологии применительно к сценарному концепту «торг», в сопоставительном описании английской и русской картин мира.

Практическая значимость исследования заключается в том, что его результаты могут быть использованы в лекционных курсах по языкознанию, теории межкультурной коммуникации, лексикологии английского и русского языков, в спецкурсах по лингвокультурологии и когнитивной лингвистике. Материалы исследования могут быть полезны для теории перевода и практической деятельности переводчиков, при разработке идеографических словарей.

Материалом исследования послужили данные сплошной выборки из толковых, фразеологических и энциклопедических словарей, паремиологических справочников на русском и английском языках общим объемом около 3000 единиц. В качестве единицы исследования рассматривалось обозначение и выражение концепта «торг» в английском и русском языках. Использовались также данные анкетирования информантов. 

В работе использовались следующие методы: общенаучное понятийное моделирование, интроспективный, компонентный и интерпретативный анализ, элементы количественного анализа, анкетирование и социолингвистический опрос.

В нашем исследовании мы опираемся на положения, доказанные в лингвистической литературе, о взаимосвязи и взаимообусловленности языка и культуры (В. фон Гумбольдт, Э.Сепир, Б.Уорф, Ю.С.Степанов, А.Вежбицкая, Н.Д.Арутюнова, В.А.Маслова, В.Н.Телия), о возможности объективного выявления национально-специфических характеристик ментальности, отраженных в языке (Е.М.Верещагин, В.Г.Костомаров, З.Д.Попова, И.А.Стернин, Г.Д.Томахин, В.Г.Гак, Ю.А.Сорокин, Е.Ф.Тарасов, Н.Г.Брагина), о природе ментальных образований, объективированных в языке (Дж.Лакофф, В.З.Демьянков, Е.С.Кубрякова, Д.О.Добровольский, А.Н.Баранов, А.П.Бабушкин, Н.Н.Болдырев), о лингвокультурной специфике коммуникативного поведения (С.Г. Тер-Минасова, Т.Д.Венедиктова, В.В.Красных, О.А.Леонтович, В.В.Колесов, Е.А.Пименов, М.В.Пименова, А.Д.Шмелев), о закрепленных в языке ценностях как доминантах культуры (С.Г.Воркачев, В.И.Карасик, Н.А.Красавский, Е.В.Бабаева, Г.Г.Слышкин).

На защиту выносятся следующие положения:

1. Концепт «торг» представляет собой сложное ментальное образование, содержательный минимум которого сводится к следующим признакам: участники, цель которых произвести товарно-денежный обмен на взаимовыгодных условиях, объекты, подлежащие купле-продаже, типичное место торга, принятые в лингвокультуре правила ведения торга.

2. Концепт «торг» находит воплощение в лексических, фразеологических и паремиологических единицах, основными обозначениями торга в русском и английском языках выступают лексемы «торг» и «bargain». Обозначение торга в сравниваемых лингвокультурах характеризуется значительным сходством. Важнейшими отличительными признаками фиксации торга в английском языковом сознании являются  характеристика покупателя (умение договориться о снижении цены товара и постоянство в выборе места покупки), характеристика условий и целей торга (распродажа по минимальным ценам, распродажа с благотворительной целью), в русском языковом сознании – характеристика места торга (возможность приобретения некачественного товара).

3. Оценочные нормы торга в коллективном языковом сознании носителей английской и русской лингвокультур обнаруживают следующую специфику: необходимость соблюдения соглашений для английской лингвокультуры и отрицательная оценка стремления к несправедливой выгоде и наличие взаимоисключающих норм поведения при торге – для русской.

Апробация. Материалы диссертации опубликованы в 13 работах (в том числе 7 статей и тезисы 6 докладов на научных конференциях) и докладывались на научных конференциях «Языковая личность: проблемы межкультурного общения». Волгоград, 2000; «Развитие и взаимодействие национальных культур как фактор стабильности межэтнических отношений в полиэтническом регионе». Астрахань, 2000; «Использование информационных и коммуникационных технологий в обучении иностранным языкам в контексте диалога культур». Астрахань, 2002; «Орфография и изменение языковых норм». Астрахань, 2002, а также на ежегодных научных конференциях преподавателей Астраханского государственного университета (1999 – 2003) и на заседаниях научно-исследовательской лаборатории «Аксиологическая лингвистика» в Волгоградском государственном педагогическом университете (2003 - 2004).

Структура диссертации. Работа состоит из введения, двух глав, посвященных лингвокультурному моделированию концепта «торг» и коммуникативным характеристикам этого концепта в английском и русском языках, заключения, библиографии. Работа включает приложение, в котором содержатся глоссарий, относящийся к концепту «торг», и образец анкеты для информантов.

Глава 1 Лингвокультурологическое моделирование концепта «торг»

1.1 Проблема построения лингвокультурологической модели

Культурологический контекст в языкознании выражается, с одной стороны, в изучении специфики взаимодействия и взаимовлияния таких двух систем, как язык и культура, с другой - в раскрытии особенностей ментальности и мировидения культурной общности, объективируемой частично в языке. Такой исследовательский подход способствует дальнейшему развитию теории языковой личности (Караулов, 2003), в рамках которой становится реальной возможность интегрировать «разрозненные и далеко расходящиеся интересы и результаты исследовательской практики, которые вливаются в русло единой лингвистической парадигмы» (Караулов, 2003: 25).

Целью настоящего диссертационного исследования является построение лингвокультурологической модели концепта «торг» на основе английского и русского языков. В соответствии с этим представляется необходимым рассмотреть понятие лингвокультурологического моделирования, его принципов и форм, проанализировать операциональные единицы лингвокультурологического категориального аппарата, сложившиеся в отечественной и зарубежной науках.

Как показывает обзор работ, посвященных лингвокультурологической тематике (Арутюнова, 1991; Баранов, Добровольский, 1997; Вежбицкая, 1996; Верещагин, Костомаров, 1990; Воробьев, 1997; Гудков, 1997; Карасик, 2002; Красных, 2003; Сепир, 1993; Степанов, 2001; Телия, 1996 и другие), лингвокультурологический категориальный аппарат еще находится в стадии становления. Разнообразие лингвокультурологических категорий, от фоновых знаний до концепта, лишь подчеркивает тот факт, что лингвокультурологическая модель может принимать различные формы, не противоречащие друг другу, а взаимодополняющие, о чем будет изложено далее.

Научной аксиомой можно считать, что исследование какого-либо явления или процесса возможно путем построения и изучения модели этого явления или процесса, о чём свидетельствуют данные философских энциклопедических изданий (ФЭС,1991; БЭС, 1998; ФЭС,1999; ФЭС, 1989). 

Научно-методологическая сущность моделирования весьма полно раскрывается в его определении: «Моделирование есть метод практического или теоретического опосредованного оперирования объектом, в ходе которого исследуется непосредственно не сам интересующий нас объект, а некая промежуточная вспомогательная система (естественная или искусственная)» (Новик, Мамедов, Давтян, 1983: 161).

Традиционно к модели предъявляется ряд общих обязательных требований: опосредованность, наглядность, формальность, абстрагированность, объяснительность (Глинский, Грязнов, Дынин, Никитин, 1965:28-30). Этот список может быть дополнен такими требованиями, как непротиворечивость модели общепринятому представлению о сути исследуемого объекта (Фрумкина, 2001: 31).

Таким образом, под моделированием как базовым понятием исследовательской процедуры нами понимается исследование определенного объекта посредством оперирования некой вспомогательной системой, гипотеза построения которой находится в соответствии с представлениями о сущности моделируемого объекта. Такая система характеризуется обязательными качествами формальности, абстрагированности, наглядности, опосредованности, объяснительности. 

Признание моделирования базовым понятием исследовательской процедуры предполагает, с одной стороны, его применение в самых разнообразных науках, с другой - спецификацию конструируемых моделей в соответствии с особенностями конкретной научной сферы.

Так, в сфере языкознания лингвистические модели приобретают различные формы. Во-первых, лингвистической моделью принято называть эталон или образец какой-либо системы языка (фонологическая, грамматическая, и т.п.). Во-вторых, лингвистической моделью называют системы, имитирующие конкретные языковые процессы и явления (Апресян, 1966: 56). В-третьих, ею оказывается общая схема описания системы языка или какой-либо его подсистемы (Степанов, 1975: 106).

Моделирование также является одним из основных методов культурологического познания. Терминологически понятие модели в культурологии еще не сложилось, поскольку культурология сравнительно молодая наука и её категориальный аппарат находится в стадии разработки. Очевидным является то, что культурология изучает культуру как целостность, как специфическую функцию и модальность человеческого бытия (Флиер, 1998: 371).Многообразие существующих философских и научных дефиниций «культуры», а их число, по замечанию П.С. Гуревича, измеряется уже четырехзначными цифрами (Гуревич, 2003:27), делает весьма трудным представить окончательное определение объекта и предмета культурологии. Но, по нашему мнению, в этом усматривается и позитивный момент: разрешая многообразие определений культуры, в фокус культурологического исследования попадают самые различные объекты: и историко-культурная общность, и специфические формы культуры, и локальные культурные объекты, и культура как абстрактное понятие. Таким образом, можно предположить, что конструирование культурологической модели предопределяется именно критерием формулировки исследуемого объекта.

Так, в рамках системного подхода объектом исследования культурологии становится культура, как «система, складывающаяся и функционирующая во взаимодействии объективной и субъективной своих форм, рациональной и эмоционально-чувственной ее составляющих, культурно-новационных механизмов и свойственных культуре способов обеспечения себе-тождественности, процессов производства и присвоения культурных ценностей» (Осокин, 1998:213). Соответственно культурологической моделью здесь становится комплексная структура, элементами которой являются формы человеческой активности, принятые обществом, имеющие свое значение и место, вступающие в системные связи и отношения (Флиер, 1998: 373). 

В рамках хронологического подхода объектом исследования становятся, с одной стороны, «завершенные результаты и способы деятельности человека в прошлом», а с другой - «механизмы и процессы развития и изменения, куда можно отнести, в том числе, любые социально значимые события, которые, так или иначе, меняли облик человеческого общества в прошлом или настоящем» (Флиер, 1998: 372). Тогда культурологической моделью здесь выступает комплекс преемственных исторических периодов, составляющих в целом линейный поступательный процесс.

При дифференцированном подходе в культурологии объектом исследования выступает комплекс закономерностей в культурном процессе и в культурном достижении применительно к дифференцированным группам людей, объединенных многочисленными факторами и условиями (Флиер, 1998: 374). Таким образом, вырисовывается еще одна культурологическая модель, которую условно можно назвать культурно-исторической, а ее структуру будут составлять формы и результаты человеческой активности, вступающие в системные отношения и связи в рамках одной исторической культуры.

Использование различных типов моделей, как в языкознании, так и в культурологии, свидетельствует о сложности объектов их исследования. Как следствие само лингвокультурологическое моделирование имеет комплексный характер, поскольку объектом исследования выступает взаимодействие самостоятельно сложных и комплексных систем. Лингвокультурологическое моделирование можно считать методом, позволяющим синтезировать лингвистические и культурологические исследования с целью изучения не просто языка, и не просто культуры, а феномена, образованного их взаимодействием.

Исходя из того, что «сложным объектам присущи различные формы движения материи, более того они включают деятельность субъекта (Новик, Мамедов, Давтян, 1983: 166)», построение лингвокультурологической модели предполагает интеграцию знания, необходимого для их исследования и, как следствие, междисциплинарный характер самой модели. Акцентирование такой особенности, как междисциплинарность, позволяет говорить о том, что, во-первых, форма лингвокультурологической модели выражена не просто суммой категорий как языковой, так и культурной систем. Их взаимное функционирование уже не есть их сумма, это нечто более сложное, комплексное, более похожее на феномен синтезирования, где составным элементом может стать категория несколько иного уровня, имеющая точки соприкосновения, как с культурой, так и языком (Карасик, 2001:4). Во-вторых, лингвокультурологическая модель может приобретать различные формы, о чем будет изложено ниже.

Лингвокультурологическое моделирование присутствует во многих направлениях и дисциплинах, прямо или косвенно исследующих взаимодействие языка и культуры. Среди них можно отметить следующие:

социолингвистическое направление. В рамках этого направления работает множество ученых, среди которых Ю.Д. Дешериев (Дешериев, 1977), Р.Т. Белл (Белл, 1980), А.Д. Швейцер (Швейцер, 1976), Н.Б. Мечковская (Мечковская, 1996). Лингвокультурологическое моделирование в рамках социолингвистики оказывается релевантным в том случае, если изучается функционирование национального языка как «социально-исторической категории, возникшей в условиях экономической и политической концентрации, характеризующей формирование нации и его зависимости от культурного влияния» (Швейцер, 1998: 482).

Другим направлением, использующим лингвокультурологическое моделирование, традиционно считается психолингвистика. Представителями этого направления являются Л.С. Выготский (Выготский, 1999), А.А. Леонтьев (Леонтьев, 1967, 1999), А.Р. Лурия (Лурия, 1998), Р.М. Фрумкина (Фрумкина, 2001), Д. Слобин (Слобин, 1976) и другие. При исследовании процессов речеобразования, восприятия и формирования речи в их соотнесённости с системой языка психолингвисты уделяют внимание специфике речевого поведения с позиций национальной культуры. В частности, А.А. Леонтьевым была разработана целая система факторов, отражающих национально-культурную специфику речевого поведения. Эта система работает как индикатор, сигнализирующий об организации, функциях и способе опосредования процессов общения, характерных для данной культурно- национальной общности (в лингвистическом плане - данного языкового коллектива) (Леонтьев, 1977: 8).

Со ссылкой на А.А. Леонтьева, можно сказать, что национально-культурные факторы, будучи различными по своей природе, функционируют в процессах общения на разном уровне, но они взаимосвязаны и переплетены с другими факторами, обуславливающими и формирующими эти процессы, прежде всего с собственно языковыми, психолингвистическими и общепсихологическими.

Особо необходимо отметить лингвострановедческое направление. Его основоположниками принято считать Е.М. Верещагина, В.Г. Костомарова (Верещагин, Костомаров, 1980), Г.Д. Томахина (Томахин, 1984), Д.Г. Мальцеву (Мальцева, 1990). Хотя Е.М. Верещагин и В.Г. Костомаров считают лингвострановедение своего рода дидактическим аналогом социолингвистики (Верещагин, Костомаров, 1990: 10-12), нам это представляется не вполне правомерным, поскольку социолингвистика изучает, прежде всего, язык как социальное явление, его общественные функции и влияние на него социальных факторов, в то время как цель лингвострановедения определяется «соизучением национальной культуры, национально-культурных особенностей и тех языковых фрагментов, из которых извлекается эта культурная информация» (Томахин, 1981: 63-69). 

Новой дисциплиной, которую, очевидно, также необходимо упомянуть в виду её ориентированности на изучение взаимосвязи языка и культуры, является «мир изучаемого языка» (С.Г. Тер-Минасова, 2000). По нашему мнению она весьма схожа с лингвострановедением, поскольку непосредственно связана с дидактической спецификой и сосредоточена на изучении совокупности внеязыковых фактов, которые лежат в основе языковых структур и единиц и отражаются в последних (Тер-Минасова, 2000: 30). Различие лингвострановедения и «мира изучаемого языка» усматривается в том, что в основе последней лежит исследование, прежде всего, социокультурной картины мира, нашедшей отражение в языковой картине мира, а не национально-культурной.

Иностранным аналогом лингвострановедческого направления является так называемая «культурная грамотность» (cultural literacy- термин Э. Хирша: Hirsch, 1988; см. также: Костомаров, 1989), разработанная американским ученым Э. Хиршем и получившая свое выражение в книге Cultural Literacy: What Every American Needs to Know. New York: Vintage Books, 1988. Термин «cultural literacy» ученый определяет следующим образом: «the network of information that all competent readers possess. It is the background information, stored in their minds, that enables them to take up a newspaper and read it with an adequate level of comprehension, getting the point, grasping the implications, relating what they read to the unstated context which alone gives meaning to what they read» (информационная сеть, которой обладают все компетентные читатели. Именно эта фоновая информация, хранимая в уме, дает им возможность, взяв газету, читать её с адекватным уровнем восприятия, понимая суть, улавливая подтекст, связывая то, что они читают, с незафиксированным контекстом, который придает значение тому, что они читают ) (Hirsch, 1988: 2).

Предметом её изучения является некоторый объём культурных сведений, включённых в основной культурный фонд нации (mainstream culture), закреплённый в формах общенационального литературного языка. Сведения эти, как правило, довольно поверхностны и, как замечает Г.Г. Слышкин, примерно соответствуют тому, что в разговорном русском языке получило название «банальной эрудиции» (Слышкин, 1999: 22-30).

Особенностью данного направления, которая подвергается критике со стороны различных ученых (http://eserver.org/courses/fall96/76-100g/householder), является исключение из рамок исследования элементов, связанных с так называемым «плюрализмом американской нации». Е. Хирш оправдывает такой подход тем, что культурные сведения и фоновые знания (в терминологии Хирша –background information/ фоновая информация) должны быть общезначимыми для всей нации и могут фиксироваться только в едином литературном языке. Существование единого литературного языка в качестве средства общения требует и однородного наполнения. Культурная однородность, в представлении Е. Хирша, ограничивается рамками «гражданственности», что выливается в тексты следующего содержания: присяга именем Бога, свобода вероисповедания, уважение к гимну и флагу, факты мировой истории, географии, современной науки, политики.

Филологическое направление, представленное Р.А. Будаговым (Будагов, 1980), Н.И. Толстым (Толстой, 1995) и другими учеными, можно считать также лингвокультурологически релевантным в том смысле, что предметом филологии является духовная культура, выраженная в языке письменности, художественной литературе. Её цель заключена в осмыслении и интерпретации художественных текстов, текстов фольклора, архаических записей, историко-религиозных текстов, которые рассматриваются как культурные знаки и соотносятся со знаками языковыми. Поэтому оперирование лингвокультурологическими категориальными единицами оказывается весьма необходимым условием в филологическом исследовании. 

Еще одно направление, которое можно обозначить в указанных рамках, - этнолингвистика (А.А. Потебня, 1999, Э. Сепир, 1993 и другие). Она рассматривает язык в его отношении к культуре этноса, механизм взаимодействия языковых и этнокультурных факторов в функционировании и эволюции языка, а также понятийные константы, которые по-разному проявляются в языке и культуре, но обладают одной сущностью- смыслом.

Американский вариант этнолингвистики иногда называют этносемантикой, очевидно акцентируя первоочередную сферу интересов американской этнолингвистики: проблемы семантики (Сепир, 1993, Гамперц, 1975). 

Сравнительно новым направлением можно считать лингвокультурологию (В.В. Воробьёв, 1997; Ю.С. Степанов, 2001; Н.Д. Арутюнова, 1999; В.Т. Клоков, 2000, В.А. Маслова, 2000, В.И. Карасик, 2002; В.Н. Телия, 1996; Н.Г. Брагина, 1999; С.Г. Воркачев, 2001). Лингвокультурология возникла в конце ХХ века в российском языкознании. В целом предметом лингвокультурологии ученые определяют диалог двух систем: языка и культуры, в связи с этим исследуются способы инкорпорирования, сохранения и трансляции национальной культуры в языке. Однако определенные разногласия в понимании сущности и задач этого направления приводят к различным интерпретациям его научной соотнесенности и положения, что в принципе не мешает становлению этого направления, а наоборот стимулирует его развитие.

Так, В.Н. Телия считает лингвокультурологию частью этнолингвистики (Телия, 1999: 14-16). В свою очередь В. В. Воробьев и В.А. Маслова определяют её как пограничную науку синтезирующего типа (Воробьев, 1993: 44; Маслова, 2001: 9) В работе занимается позиция, согласно которой лингвокультурология – самостоятельная наука, синтезирующая знания культурологического и лингвистического планов, имеющая выход, как частный случай, на этнолингвистику.

Кроме того мнения ученых расходятся при определении методологических принципов исследования. Это разногласие можно охарактеризовать как «синхрония - диахрония исследования взаимоотношений языка и культуры». С одной стороны, указывается, что лингвокультурология исследует только синхронные взаимосвязи языка и культуры, языковые выражения, используемые в живых коммуникативных актах с синхронно действующим менталитетом народа. «Лингвокультурология ориентируется на новую систему культурных ценностей, выдвинутых новым мышлением, современной жизнью общества» (Воробьев, 1993: 45). С другой стороны, выдвигается положение, что в объектив этой науки попадают и исторические, и современные языковые факты, рассматриваемые через призму духовной культуры (Маслова, 2001: 12).

Не подвергая сомнению значимость синхронного взаимодействия языка и культуры, очевидно, не следует пренебрегать и исторически значимыми фактами, поскольку судить о современности языкового комплекса и культурных ценностей можно только проводя историческое сопоставление.

Другим моментом различного толкования является определение объекта исследования. В.Н. Телия считает, что лингвокультурология должна исследовать культурную информацию как национального, так и общечеловеческого (универсального) характера (Телия, 1999: 16-17). В.А. Маслова предполагает, что только культурная информация, присущая конкретному народу, должна быть объектом лингвокультурологии (Маслова, 2001: 12). Вероятно, такое ограничение исследовательского материала носит весьма условный характер. При исследовании сугубо национальной культурной информации на основе языковых фактом может быть обнаружен целый комплекс данных, характерных для каких-либо других культур или даже для всего человечества. Вместе с тем и в универсальном может быть выявлен элемент национального своеобразия. Так, интерпретация информации закодированной в Библии, общая значимость которой не ставится под сомнение, оказывается отмеченной национально-культурным потенциалом. В целом необходимо отметить, что лингвокультурология обладает уникальностью, поскольку, являясь самостоятельной наукой, позволяет интегрировать лингвистические выкладки с выкладками других наук, традиционно занимающихся изучением культур, при этом объектом лингвокультурологии становятся как универсальные явления культуры, так и национально специфичные, зафиксированные в языковых знаках и не только в них.

После того, как были рассмотрены направления и дисциплины, где исследуется феномен взаимодействия языка и культуры и, соответственно, применимо лингвокультурологическое моделирование, возникает необходимость ближе рассмотреть, что собой представляет лингвокультурологическая модель, каковы её составляющие, особенности и возможности.

В виду того, что в основу лингвистической модели должна быть положена гипотеза лингвистического характера (БЭС, 1998: 304), можно утверждать, что в основе лингвокультурологической модели должна быть гипотеза о взаимоотношении языка и культуры. В качестве таковой выдвигается следующее положение:

языковые знаки способны выполнять функцию «языка» культуры, то есть отображать национально-культурную ментальность его носителей, «языковой символизм способствует раскрытию существенных контуров культуры, делая эти контуры значимыми и ясными для общества» (Сепир, 1993:61).

Это означает, что лингвокультурологическая модель нацелена на раскрытие и объяснение способов и механизмов инкорпорирования национально-культурного своеобразия той или иной общности в его языковом фонде.

Как отмечалось ранее, лингвокультурологический феномен, являясь сложным объектом, требует привлечения различных знаний и, как следствие, подразумевает комплексное моделирование. Под комплексным моделированием в работе понимается такая форма моделирования, для которой характерна многомодельность, что означает отсутствие единой модели сложного объекта исследования (Новик, Мамедов, Давтян, 1983: 167). На наш взгляд лингвокультурологическая многомодельность не противоречит сосуществованию различных лингвокультурологических категорий, наоборот, она подтверждает их право на это. При этом форма каждой лингвокультурологической модели представлена не просто суммой категорий как языковой, так и культурной систем. Их взаимное функционирование порождает нечто более сложное, комплексное, более похожее на феномен синтезирования, а не суммирования, в результате чего способна появиться категория иного уровня, имеющая точки соприкосновения и с языком, и с культурой (Карасик, 2002: 4). 

В рамках анализа специфики лингвокультурологического моделирования, обращает на себя внимание тот факт, что отношение между языком и культурой возможно только при условии присутствия человеческого фактора, поскольку и язык, и культура входят в категорию социальных явлений, соотносимы только с индивидом (и/ или общностью) и существуют только в нем. Соответственно связующим звеном между языком и культурой принято считать сознание индивида (личности) (Карасик, 2002: 8). Поэтому, рассматривая вопрос лингвокультурологической модели, нельзя не коснуться теории языковой личности. 

В рамках лингвокультурологии понятие «языковая личность» занимает одно из центральных мест (Карасик, 2002, Маслова, 2001), а в соответствии со спецификой понимания лингвокультурологического моделирования, по нашему мнению, может рассматриваться как своего рода архи - модель взаимодействия языка и культуры. Её создание было продиктовано, прежде всего, новыми ориентирами в языкознании, которое выходит на новые рубежи, вступая в сотрудничество с когнитологией, психологией, этнографией и другими науками, нацеленными на изучение человека и его мира во всем многообразии.

Теория языковой личности связана с именем Ю.Н. Караулова (Караулов, 1989). Определенный вклад в развитие этой теории внесли В.И. Карасик (Карасик, 2002), В.П. Нерознак (Нерознак, 1996), А.Г. Баранов (Баранов, 1993) и другие. Тем не менее, сам термин «языковая личность» понимается неоднозначно, что объясняется, очевидно, комплексным характером самого феномена. Так, согласно Ю.Н. Караулову, языковая личность есть «совокупность способностей и характеристик человека, обуславливающих создание им речевых произведений (текстов)» (Караулов, 1989: 3).

По А.М. Шахнаровичу, языковую личность можно представить в виде «соединения коммуникативной компетенции и языковой способности в целое» (Шахнарович, 1995: 213-223).

В.И. Карасик представляет языковую личность, как «человека, существующего в языковом пространстве - в общении, в стереотипах поведения, зафиксированных в языке, в значениях языковых единиц и смыслах текстов» (Карасик, 2002:8).

Интересным представляется определение языковой личности, предложенное С.Г. Воркачевым: «понятие «языковая личность» образовано проекцией на область языкознания соответствующего междисциплинарного термина, в значении которого преломляются философские, социологические и психологические взгляды на общественно значимую совокупность физических и духовных свойств человека, составляющих его качественную определённость» (Воркачёв, 1998:65).

Очевидно, что такое разнообразие определений не противоречит друг другу, а лишь затрагивает различные стороны языковой личности, подчеркивая тем самым, её комплексный и многоаспектный характер. Главное, что следует из вышесказанного, это то, что исследование языковой личности «неизбежно вовлекает в сферу интересов лингвистов те вопросы, которые объединяют всех специалистов, изучающих человека с различных точек зрения» (Карасик, 2002: 12).

В диссертационной работе в качестве рабочего определения языковой личности принимается последнее из процитированных с учетом следующих поправок. Языковая личность есть проекция на область языкознания соответствующего междисциплинарного термина, в значении которого преломляются, прежде всего, культурологические, а также философские, социологические и психологические взгляды на общественно значимую совокупность физических и духовных свойств человека, составляющих его качественную определённость. Акцентирование культурологического наполнения этого термина продиктовано спецификой настоящего диссертационного исследования. Кроме того, введение культурологического акцента, под которым нами подразумевается её национально-культурный план, продиктовано мыслью, высказанной Ю. Н. Карауловым. С одной стороны, «трактовка языковой личности вообще, независимо от национальной специфики её языка, с неизбежностью остается схематичной и редукционистской» (Караулов, 2003: 8), с другой - «языковую личность вообще можно соотносить с культурой вообще, культурой общечеловеческой, тогда как национальную языковую личность следует соотносить с культурой национальной» (Караулов, 2003:47).

Контраргументом определения языковой личности в качестве лингвокультурологической архи-модели может быть невозможность единой иерархии ценностей и смыслов, составляющих каркас национальной культуры, для всех людей, как представителей определенной национально-культурной общности. Принимая естественность этого замечания, нужно отметить обязательное наличие доминанты в такой иерархии, детерминированной национально-культурной традицией и идеологией, превалирующих и доминирующих в определенной культурной общности, о чем говорил и Ю.Н. Караулов (Караулов, 2003:36-37). Как следствие следует признать наличие ядерной, или общезначимой, инвариантной части в национально-культурном плане языковой личности. 

Определение языковой личности в качестве лингвокультурологической архимодели позволяет разрешать научные споры о инкорпорировании национальной культуры в языке и систематизировать все возможные аспекты и механизмы взаимодействия языка и культуры. Это становится возможным благодаря представленности языковой личности в виде трехуровневой модели, построение которой также оказывается неоднозначным для разных ученых.

Для Ю.Н. Караулова такими уровнями являются: прагматический, когнитивный и семантический уровни (Караулов, 2003: 56), их выделение проходит с позиций психологии. При этом на прагматическом уровне могут быть выявлены «жизненные или ситуативные доминанты, установки, мотивы языковой личности, находящие отражение в процессах порождения текстов и их содержания, а также в особенностях восприятия чужих текстов», на когнитивном - выявлены и реконструированы языковые модели мира, которые Ю. Н. Караулов определяет как «тезаурус данной личности», а на семантическом – рассмотрены характеристики семантико-строевого уровня организации языковой личности (Караулов, 2003: 43).

В.И. Карасик несколько иначе проводит выделение уровней организации языковой личности на основании представления её в условиях общения, что весьма оправданно, так как языковая личность способна полностью раскрываться только в обстоятельствах межличностных и социальных контактов и отношений. При этом языковая личность уже определяется как коммуникативная, в которой выделяются ценностный, познавательный и поведенческий планы (Карасик, 2002:26).

В ракурсе ценностного плана оказываются этические нормы поведения, закрепленные в нравственном кодексе национально-культурной общности, в котором отражается вся её история. Языковым (по Караулову) и коммуникативным (по Карасику) индексом такого кодекса считается набор обобщенных высказываний, афоризмов, крылатых выражений, паремий, правила этикета, коммуникативные стратегии вежливости, оценочные значения слов, отражающие в целом «жизненную доминанту» личности (Караулов, 2003:52-53, Карасик, 2002: 26).

Когнитивный план коммуникативной личности, также как и в трехуровневой модели Ю.Н. Караулова, выявляется посредством анализа картины мира, характерной для неё.

Поведенческий план коммуникативной личности включает «совокупность вербальных и невербальных индексов, определяющих языковую личность как индивидуума или как тип» и характеризующих его общение как «деятельность, имеющую мотивы, цели, стратегии и способы из реализации» (Карасик, 2002: 64).

Очевидно, выделяемые планы коммуникативной личности могут быть в целом соотнесены с выделяемыми уровнями языковой личности. Но, как отмечается В. И. Карасиком, с позиций коммуникативной лингвистики вскрывается очевидный факт того, что различие между прагматикой и семантикой носит условный характер: «чистая прагматика-это реальное общение, выходящее за рамки поведения человека, чистая семантика- отсутствие общения как такового» (Карасик, 2002: 29). В виду этого в данном диссертационном исследовании отдается предпочтение модели языковой личности в коммуникативном аспекте.

Однако вне зависимости от того, какая модель личности является приоритетной, значимым признается то, что национально-культурное пронизывает все уровни и/или планы организации языковой личности, приобретая на каждом из них своеобразную форму воплощения в виде различных знаков.

То, как осуществляется механизм этого пронизывания, можно проследить на дополнительных лингвокультурологических моделях, что согласуется с идеей высказанной ранее о многомодельности лингвокультурологического феномена, сообразно избираемым уровням структуры языковой личности. Варианты таких моделей в свое время уже были созданы. Среди них фоновые знания с реалиями и лакунами, картина мира, внутренняя форма языкового знака, коннотация, концепт. Их системный анализ будет представлен в последующих разделах данного исследования. Однако их привязанность к архимодели языковой личности позволяет предположить, что все эти дополнительные модели являются «звеньями одной цепи» или структурной системы, их взаимное функционирование создает возможность воссоздать и раскрыть феномен бытования национальной языковой личности.

Подводя итоги всему вышеизложенному, можно сделать следующие обобщения:

1. Лингвокультурологическое моделирование, своеобразный комплексный метод, синтезирующий лингвистические и культурологические феномены, подчиняется основным принципам построения модели и характеризуется наличием обязательных качеств формальности, абстрагированности, наглядности, опосредованности, объяснительности. Дополнительными характеристиками лингвокультурологической модели являются её междисциплинарность и комплексность, проявляющаяся в многомодельности;

2. Понятие «языковая личность», представляющее собой проекцию культурологических, философских, психологических, социальных аспектов соответствующего термина на языковую сферу, может быть представлено как лингвокультурологическая комплексная архимодель.

1.2 Фоновые знания как лингвокультурологическая модель

Как было представлено в предыдущем разделе диссертационного исследования, лингвокультурологическая многомодельность выражается в наличии комплекса дополнительных лингвокультурологических моделей, анализ которых позволяет раскрыть особенности механизмов инкорпорирования культуры в языке. Одной из таких моделей принято считать общие для участников акта коммуникации знания, обычно определяемые в лингвистике как «фоновые» (Ахманова, 1969:492, Томахин, 1982: 9).Теория фоновых знаний широко развивалась в рамках лингвострановедения (Верещагин, Костомаров,1980; Томахин, 1982). В сущности именно эта теория предопределяет всю методологическую основу этой дисциплины. Однако с разработкой теории языковой личности, проблема определения фоновых знаний снова оказалась в объективе исследования, поскольку возникла необходимость заново осмыслить их статус с учетом последних научных наработок в области лингвистики и сотрудничающих с ней других антропоцентричных наук.

Целью этого раздела исследования является анализ лингвокультурологического статуса фоновых знаний, специфики их структурных единиц и взаимоотношения с языковой семантикой. 

Определение фоновых знаний обычно включает следующее: «знание каких-либо реалий говорящим и слушающим, которые подразумеваются, но явно не проговариваются в диалоге, и которые являются основой языкового общения» (Крюков, 1988: 19-34). Такое определение с одной стороны выделяет единицы языка, сигнализирующие о наличии фоновых знаний, с другой - обозначает условия функционирования этих знаний. 

В трактовке Е.М. Верещагина и В.Г. Костомарова подчеркивается языковой аспект фоновых знаний путем введения понятия «лексический фон», который соотносится с фоновыми знаниями на уровне языка (Верещагин, Костомаров, 1983:57). Под лексическим фоном подразумевается группа непонятийных семантических долей, которые входят в семему, но не участвуют в опосредованной языком классифицирующей деятельности индивида (Верещагин, Костомаров, 1980: 26)

Развивая идею фоновых знаний, Г.Д. Томахин вносит в их определение уточнение, актуальное для лингвострановедения. Он выделяет, наравне с общечеловеческими знаниями, региональными сведениями, сведения, которыми располагают все члены определенной этнической и языковой общности (Томахин, 1982:9). Именно последние из перечисленных, по замечанию Г. Д. Томахина, определяются как страноведческие и составляют объект лингвострановедения. 

Учитывая представленные варианты дефиниций фоновых знаний в настоящем исследовании, в качестве рабочего выдвигается следующий её вариант с учетом лингвокультурологической специфики исследования:

фоновые знания есть информация экстралингвистического плана, соотносимая с культурой, историей, традициями и обычаями национально-культурной общности, явно не проговариваемая в акте общения, но обоюдное владение участниками коммуникации которой составляет условие взаимного понимания. 

Здесь особо следует оговорить относительную условность понятия «понимание» в связи с тем, что «понимание в обыденном употреблении языка, даже при наличии у говорящего и слушающего общих знаний о мире, редко бывает стандартным, однозначным, различаясь в зависимости от принадлежности воспринимающего текст к той или иной социальной группе, от его индивидуальных установок и мотиваций» (Караулов, 2003:166). Замечание об условности понимания вскрывает проблему языковой специфики фоновых знаний, то есть их соотношения с языковой семантикой. Эта проблема решается неоднозначно в лингвистике, при этом становится очевидным, что от её решения зависит выделение структурной единицы фоновых знаний, круг языкового материала, выносимого на рассмотрение при выявлении фоновых знаний. Так, по мнению Г.В. Колшанского, фоновые знания должны быть ограничены минимальными языковыми отрезками, с которыми эти знания соотносятся. Поскольку «язык является средством воплощения всего мыслительного содержания человеческого сознания, культурных, социальных, исторических, эстетических и других ценностей, то привлечение указанных содержательных моментов в само понятие лингвистического контекста практически ликвидирует границу между языком, его внутренней системой и структурой и тем содержанием, которое проецируется на реальный мир с помощью языковых средств» (Колшанский, 1980: 38).

Однако, по нашему мнению, такое ограничение отрицательно сказывается в области практики перевода. Обратимся к следующему примеру, в котором перевод выражения «garage sale» вызывает явные затруднения:

«In England, this is something that is common to do," said Beard. "Over there, they open their soccer fields up and have the sales on the fields. I thought the idea would work well here in Portland. It is just the perfect thing for someone who has stuff to sell, but does not have enough items to hold a garage sale»- «В Англии такое явление распространено», говорит Биэрд «там они открывают свои футбольные поля и проводят распродажи. Я подумал, что эта идея хорошо приживется здесь в Портленде. Это отличное дело для тех, у кого есть вещи для продажи, но их не достаточно, чтобы проводить распродажу в гараже» (Фрагмент интервью из статьи «Red Mill events gain in popularity» газеты «The Portland Review and Observer» от 28 июля,2002).
Выражение «a garage sale», передающее реалию американской и английской жизни: «an occasion when someone sells furniture, clothes, books, toys, etc. that they do not want any more»(Macmillan English Dictionary, 2002) и не имеет русского аналога. Его определение может быть дополнено следующим «a garage sale» - «такая распродажа, когда то, что продается, разложено прямо в чьем-то гараже. Обычно проводятся в теплое время года (с поздней весны до середины осени) по выходным. На улицах развешивают или ставят объявления о том, где и когда, и как туда проехать (стрелка)»(http://www.just-so-site.com/stories/know2.htm). 

Этот минимальный языковой отрезок, таким образом, вмещает достаточный пласт экстралингвистической информации, которая не может быть игнорирована во избежание непонимания и требует дополнительных разъяснений страноведческого характера. Поэтому оказывается справедливым замечание Ч. Филлмора, согласно которому для правильного понимания текста иногда необходимо обращаться к информации такого рода, которая не может быть инкорпорирована в определение слов, используемых в тексте (Филлмор, 1999:310). 

В рамках лингвострановедения также предпринималась попытка обозначить языковую природу фоновых знаний на основании включения языкового уровня сознания как области хранения фоновых знаний (Верещагин, Костомаров, 1980, Томахин, 1982:15). Однако по нашему мнению, презентация этой концепции носит не вполне ясный характер, так как её  авторы, Е.М. Верещагин и В.Г. Костомаров, в ходе изложения делают противоречивые заключения. В частности указывается, что «лексический фон имеет также языковую природу» (Верещагин, Костомаров, 1980: 45).Но далее встречается следующее: «имеются основания полагать, что семантические доли», что в толковании авторов и есть лексический фон или фоновые знания, «не имеют вербальной природы, что они в индивидуальном сознании человека существуют и фиксируются в некоторой форме». При этом авторам удается идентифицировать единственную её характеристику «отрицание своей вербальной формы» (Верещагин, Костомаров, 1980: 99).

Тем не менее, несколько позже в ходе разработки теории речеповеденческих тактик (Костомаров, Бурвикова, 1997) было введено понятие «логоэпистема» в качестве структурного компонента фоновых знаний. Сам термин «логоэпистема» (от греч. «слово» и «знание») имеет итоговый смысл «знание, хранимое в единице языка» (Верещагин, Костомаров, 1999: 7). Характеризуя это понятие, Е.М. Верещагин и В.Г. Костомаров указывают на то, что логоэпистемы принадлежат и языку, и культуре, при этом не подводятся под категории культуры. «Это промежуточный элемент, принадлежащий и языку, и культуре» (Верещагин, Костомаров, 1999:7-8).

В качестве другой единицы структуры фоновых знаний предлагается лингвокультурема, понятие которой было разработано в рамках лингвокультурологии. Согласно В.В. Воробьёву, лингвокультурема есть межуровневая единица, характеризующаяся совокупностью формы языкового знака, его содержания и культурного смысла. Иерархическая система лингвокультурем представляет картину мира народа (Воробьёв, 1993:46). Как отмечает В.А. Маслова, «данный термин представляется весьма туманным, ибо в нем не раскрываются механизмы того, где и как прикрепляется культурная информация в языковом знаке, её функционирования в языке, а указывается лишь только факт её наличия» (Маслова, 2001:52). По нашему мнению, лингвокультуремы и логоэпистемы весьма схожи по сути, при этом сохраняется неясность относительно их локализации, а соответственно и природы фоновых знаний.

Попытка определить природу фоновых знаний предпринималась А.Н. Крюковым, который считает, что она носит пресуппозициональный характер. «Фоновые знания – не языковые, а пресуппозициональные. Они принадлежат смысловому уровню сознания и являются идеальной моделью внешнего мира или его фрагмента, актуальное сознание которых и вербализация, требует усилий» (Крюков, 1988:26-27), что, по нашему мнению, всегда в принципе возможно и зависит от опыта и эрудиции языковой личности. 

Соглашаясь с тем, что природа фоновых знаний может быть и неязыковой, мы в работе поддерживаем позицию, согласно которой фоновые знания хранятся в сознании, а значение слова или словосочетания само по себе есть лишь форма презентации и актуального удержания экстралингвистических координат в индивидуальном сознании. Так, индивид овладевает помимо речевой различными другими видами деятельности, которые могут быть отмечены национально культурными особенностями. В результате все эти особенности фиксируются в сознании, а их «материальным субстратом может быть, соответственно, не только, слово, но и умения, навыки, стереотипы и нормы поведения» (Леонтьев А. Н., 1981:299-300). 

К тому же нельзя не привести аргумент в защиту ментальной природы фоновых знаний, ссылаясь на Е.Ф. Тарасова: совокупность знаний есть «образ сознания, которое разделяется на чувственную (она формируется в ходе индивидуального познания при помощи органов чувств) и умственную составляющие (она содержит знания, накопленные в филогенезе в форме понятий и овладеваемые личностью в онтогенезе, и формируется в общении с другим человеком, носителем знаний)» (Тарасов, 2000:36). Это подразумевает, что язык не может транслировать, хранить и передавать никакие знания, поскольку знания в целом хранятся в сознании человека.

Ограничение природы фоновых знаний только языковой средой приводит к тому, что, как следствие, только реалии, лакуны или лексика с коннотативным культурным компонентом оказываются тем рабочим материалом, на котором можно исследовать лингвокультурологический феномен.

Как известно, реалии и лакуны в языковой форме представляют только номинативные слова и словосочетания (Влахов, Флорин, 1980:105), содержание которых сводится к упоминанию фактов национально-культурного характера, то есть фоновых знаний.

Очевидно в рамках рассмотрения статуса фоновых знаний и единиц их репрезентирующих, необходимо указать на тот факт, что реалии подвержены заимствованию из одной культуры в другую: происходит так называемое «культурное заимствование» (термин Л. Блумфилда, 1979), связанное с «культурной диффузией» (Блумфилд, 1979:445). Под этим нами понимается распространение предметов и обычаев одной культуры в рамках другой с одновременным введением в язык последней соответствующей реалии. 

В лингвистике этот феномен исследовался О.Д. Ивицкой на примере заимствования лингвокультурем Великобритании, США и России (Ивицкая, 2000). О.Д. Ивицкая отмечает, что такое явление широко распространено в английской и американской лингвокультурах, а в последнее время стало характерно и для русской (Ивицкая, 2000: 111-113). Однако заимствование реалий, а точнее их распространение из одной лингвокультурной среды в другую, на наш взгляд, не лишает их первоначальной национально-культурной специфичности и не снимает статуса «реалии».

Так, понятие «hypermarket» подразумевает торговый комплекс, который включает магазины, кафе, ресторан, кинотеатр, отделения банков, предприятия бытового обслуживания и т.д., который обычно находится за городом «Dictionary of Great Britain, 2000). 
Его объяснение в энциклопедическом словаре «Britannica, 2000» подтверждает данное определение, добавляя детали. Оказывается, что «hypermarket» входит в разряд крупномасштабных розничных торговых предприятий типа: «superstores, combination store», которые уникальны по своему характеру: «Hypermarkets combine supermarket, discount, and warehousing retailing principles by going beyond routinely purchased goods to include furniture, clothing, appliances, and other items. Ranging in size from 80,000 to 220,000 square feet, hypermarkets display products in bulk quantities that require minimum handling by store personnel». 

«Hypermarket» как реалия характерен как для американской, так и английской лингвокультур, подтверждением чего может быть цитирование из путеводителя по английским городам «London Colney is a large village sited on the old coaching route between London and St, Albans. The village has a thriving historic centre with a hypermarket to the south. With 1,800 car parking spaces, it is one of the largest hypermarkets in the UK» (http://www.aboutbritain.com/TownsSEEngland). 

Схожее явление можно найти и в американской лингвокультуре. Так, реклама американской торговой компании «BIGG’S» принимает следующую форму: « BIGG’S is here to make shopping convenient for you. A BIGG’S Hypermarket carries groceries, fashions, electronics, house wares & more all under one roof» (http://users.skynet.be/sky39402/usa.htm).

Справедливым будет отметить, что это же понятие становится реалией русской культуры, одним из сигналов чего может быть сообщение из телевизионных новостей: «Французская торговая сеть Auchan 28 августа открывает своей первый гипермаркет в Москве, расположенный на пересечении Московской кольцевой автомобильной дороги и Осташковского шоссе». 

Из анализа примеров толкования реалий следует, что на первом этапе раскрытия фоновых знаний, формализованных в реалиях, проходит обращение к лингвострановедческим словарям, где приводится их лексическое, и далее культурологическое толкования в форме описания. Но даже то культурологическое толкование, приводимое в стандартном лингвострановедческом словаре, оказывается, на наш взгляд, недостаточным для адекватного понимания фрагмента чужой культуры, в связи с чем нам приходилось обращаться к энциклопедическому изданию типа «Britannica». Последнее замечание может послужить удачным поводом для прояснения соотношения языковой семантики и фоновых знаний и стать аргументом в пользу ментальной природы фоновых знаний. 

Во-первых, оказывается, что языковая семантика, регистрирующая информацию о предмете или явлении, отражает незначительную часть знаний о мире, то есть фоновых знаний. Эта же мысль высказывалась Ю.Н. Карауловым (Караулов, 2003:170). Ю.Н. Караулов весьма удачно подмечает, что «семантика созерцательна, довольствуется идентификацией, опознанием, «узнаванием» вещи, тогда как знания о мире ориентированы на деятельность, действия с вещью, поэтому они конструктивны и активны». Такое противопоставление автор называет принципом «анизотропности - изотропности» (Караулов, 2003:170). Это объясняет недостаточность словарного толкования реалии при выявлении фоновых знаний. В чистом виде языковая семантика объективируется в толковых словарях, в энциклопедических - могут быть представлены знания о мире (Караулов, там же). Именно такая связь языковой семантики и фоновых знаний позволяет перевести последние на когнитивный уровень языковой личности и говорить о ментальной природе фоновых знаний.

Это помогает разрешить, во-первых, методологическую проблему лингвокультурологического исследования, в котором акцент ставится на описании не самих языковых единиц, а культурных и исторических данных, с ними сопряженных, при этом само исследование становится скорее культурологическим, нежели лингвистическим. Во-вторых, становится возможным выйти за рамки реалий, что ощутимо расширяет объем исследуемого материала и позволяет обратиться к языковым и речевым единицам, не являющимся реалиями или лакунами. 

Признавая за фоновыми знаниями ментальный статус, необходимо уточнить, что является их структурной единицей. Как указывалось выше, А.Н. Крюков в качестве таковой предлагает ввести пресуппозицию (Крюков, 1988:29). Однако на наш взгляд, структурная единица фоновых знаний имеет концептивный характер. Возможными аргументами этому могут служить следующие:

- преимущество концептивного подхода к определению структурных единиц фоновых знаний заключено в том, что концепт, как это будет показано далее, не межуровневая, а ментальная единица сознания, которая формируется в процессе познания и переживания окружающего мира в виде его редуцированных результатов в пределах человеческой памяти, соотносимых с культурными характеристиками;

- предпочтение определения концептивного характера фоновых знаний пресуппозициональному объясняется тем, что пресуппозиция заключает следствие и определяется установками. Концепт по своему определению первичен и сам определяет установки. Как пишет С.Х. Ляпин, прежде чем у индивида сложатся установки, «он не может не стать выразителем некоторой совокупности концептов, характеризующих его обобщенно-жизненный статус и одновременно конкретную ситуацию - «его бытие в мире» - и стоящих за «помимовольным» использованием гештальтов языка и культуры» (Ляпин, http://www.crc.pomorsu.ru/library/articles/Sbornik1/sbornik1_1.htm); 

- содержательное наполнение фоновых знаний, их смысловая нагруженность зависит от деятельности индивида и/или общности, поскольку, как указывалось ранее, они ориентированы и опираются на деятельность. Концепт в лингвокультурологической трактовке также отмечен динамичностью и открыт к изменениям;

- когнитивная представленность знаний может быть в виде концепта- картинки, концепта-схемы, концепта-фрейма, концепта-сценария в зависимости от характера воспринимаемого объекта окружающего мира (Исина, 2000:10).

- опредмечивание или объективация фоновых знаний, относящихся к какому-либо явлению или предмету, а значит и опредмечивание концепта, может быть в форме как вербальных, так и невербальных компонентов коммуникации. 

Таким образом, основным выводом по проблеме фоновых знаний можно считать следующее:

- фоновые знания как лингвокультурологическая категория представляют собой определенный объем экстралингвистической информации, эксплицитно не выражаемых в актах общения, но потенциально присутствующих и предопределяющих адекватное понимание между коммуникантами. Они имеют статус ментального образования; концептивно структурированы и имеют выход на языковую семантику. 

1.3 Национальная языковая картина мира как лингвокультурологическая модель

Наряду с фоновыми знаниями в качестве модели взаимоотношений языка и культуры может рассматриваться национальная языковая картина мира. Актуальность обращения к этому понятию обусловлена одним из положений теории языковой личности, согласно которому полное её описание невозможно без реконструкции языковой модели мира, или «тезауруса языковой личности» (Караулов, 2003:43). Изучение национальной языковой картины мира соотносится с решением проблем организации знаний, лингвокультурной компетентности и межкультурной коммуникации. В этом разделе диссертационного исследования ставится следующая задача: выявить и обозначить характерные черты национальной языковой картины мира как лингвокультурологической модели исследования.

Понятие «картина мира» существует в научной практике достаточно давно, широко применимо и относится к фундаментальным. В нем заключена специфика человеческой сущности и его бытия, его взаимоотношения с миром, важнейшие условия его адекватного существования в объективном мире (Серебренников, 1988: 11).

Обзор лингвистических (Колшанский, 1990; Сорокин, Марковина, 1988; Гийом, 1992; Постовалова, 1988; Серебренников, 1988), философских (Степин, 1981; Хайдеггер, 1993), этнологических исследований (Лурье, 1998) показывает, что феномен отображения объективного мира в сознании человека может определяться через такие термины, как «картина мира», «концептуальная картина мира», «культурная картина мира», «языковая картина мира», «модель мира», «идеальный или субъективный образ мира». Его зарубежным аналогом является понятие « mapping of the world»- картирование мира (Лакофф, Джонсон, 1980). 

В данной работе в качестве рабочего термина будет использоваться «национальная языковая картина мира», позаимствованный из диссертационного исследования О.А. Корнилова «Язык картины мира как отражение национальных менталитетов» (2000). Вслед за О.А. Корниловым в нашем понимании национальная языковая картина мира определяется как «запечатленное в лексике языка национально-специфичное видение всего сущего» (Корнилов, 2000:30). Вынесение признаков «национальная», «языковая» этого понятия в терминологическую формулировку имеет преднамеренный характер, поскольку подчеркивает лингвокультурный характер образа воспринимаемого объективного мира. Это позволяет развести синонимично используемые, однако, имеющие важные отличия, понятия «концептуальная картина мира», «культурная картина мира», «языковая картина мира». Их анализ будет представлен в ходе дальнейшего изложения.

Первоначально концепция картины мира как научная категория в рамках этнологии и антропологии была сформулирована Р. Редфилдом в работе «The Little Community: Viewpoints for the Study of a Human Whole» 1955 года издания. Под этим понимается видение мироздания, характерное для того или иного народа, это представление членов общества о самих себе, своих действиях, своей активности в мире. «Концепция картины мира изучает взгляд члена культуры на внешний мир, ...подразумевает интерпретацию культуры, выявление оттенков, характерных только для неё, применение к исследованиям культуры метода эмпатии» (Redfield, 1955, см. также Лурье, 2000: 87). В дальнейшем концепция картины мира широко развивалась в антропоцентрических науках: психологии, социологии, лингвистике.

На современном этапе развития лингвистики картина мира определяется через метафору «образ мира» (Серебренников, 1988:19, Кубрякова, 1988: 21, Тер-Минасова, 2000:38). При этом обычно оговаривается набор его обязательных характеристик:

- результат духовной активности (Серебренников, 1988:19, Кубрякова, 1988:21);

- результат духовной и физической деятельности (Тер-Минасова, 2000:40);

- реализация в материальной форме соотношения «язык-мышление» (Колшанский, 1990:15);

- историческая и социальная обусловленность (Фролов, 1991:183);

- рефлекторность (Фролов, 1991:183).

По-видимому, этот набор признаков можно было бы дополнить такими характеристиками, как этнокультурная обусловленность, актуальная мотивированность. концептуальная фиксированность.

Необходимость их выделения обосновывается тем, что:

- индивид, представитель лингвокультурной общности, функционирует как её часть достаточно успешно только при условии адаптации к ней. Формами адаптации являются культурация и социализация индивида (Верещагин, Костомаров, Итс ), 

- адаптация актуализирует вычленение определенных значимых моментов из объективного мира, 

- осмысление результатов познания и значимых моментов окружающего мира закрепляется в виде совокупности концептов, которые удерживаются в сознании в понятийной сфере.

Обзор лингвокультурологических работ выявляет проблему национальной обусловленности картины мира в противоположность общечеловеческой картине мира. При этом выделяются следующие подходы:

- национальной картины мира не существует как таковой (Колшанский, 1990);

- национальная картина мира существует (Брагина, 1998, Гачев,1988 и др.).

В соответствии с первым подходом, нельзя говорить о существовании национальной картины мира, поскольку различной она представляется только на поверхности языкового выражения, хотя всегда сводима к единому объективному миру реальных объектов. Ссылаясь на положение о едином характере мышления независимо от национальной принадлежности, Г.В. Колшанский ставит под сомнение возможность существования национальной картины мира. Сама национальная специфика языковой картины мира им интерпретируется как специфика субстанции материального знака (Колшанский,1990:76). Не сомневаясь в единстве объективного мира, по нашему мнению, вопрос заключается как раз в том, какова проекция этого объективного мира, существующая в виде языкового выражения, и в каком виде она существует в сознании носителя языка.

Противоположная позиция высказывается рядом ученых, среди которых Н.Г. Брагина, В.В. Воробьёв и другие. В частности Г.Д. Гачев говорит о существовании «некоторого воззрения на мир, некоторой «сетки координат», которой данный народ улавливает мир» (Гачев, 1988:14). Вслед за Г.Д. Гачевым, В.В. Воробьевым, Н.Г. Брагиной, С.Г. Тер-Минасовой в работе признается национальная обусловленность картины мира, на том основании, что построение картины мира субъектом стадиально и зависит от ряда факторов. Среди них фактор умственного и чувственного образа сознания (Тарасов, 2000:36-37). То, что формирование картины мира также переживается индивидом, то есть включается чувственная сторона сознания, подтверждается и Б.А. Серебренниковым (Серебренников, 1988:29-30).

Далее следует фактор дифференцирующего осмысления с учётом культурно специфических условий. В защиту этого положения выступает и О.А. Корнилов. Он в частности пишет: «на этапе формирования национальной языковой картины мира разных народов имело место множество ЕДИНСТВЕННОСТЕЙ мира, поскольку знания о мире каждого этноса ограничивались непосредственно воспринимаемой природно-климатической средой, порой кардинально отличающейся от условий бытования других народов» (Корнилов, 2000:31). Эта же мысль в свое время была высказана Э. Сепиром (Сепир, 1993:194-234).

Развивая его идею, можно предположить, что умственное осознание мира формируется в актах лингвокультурной коммуникации, протекающих в культурно специфических условиях, под которыми понимается не только их природно-географический комплекс, но и условия именно культурного порядка. Культурно специфичные условия порождаются своеобразной «культурной моделью», скрепляющей данное общество и предохраняющее его от распада (Лурье, 1999:147-150). Здесь культурная модель понимается как некий каркас, внутри которого кристаллизуются воедино политическое устройство, фрагменты экономики, искусства, межличностные отношения, типы поведения, система реакций и установок. 

Далее правомерным будет отметить фактор дифференцирующего осмысления с учётом индивидуальных характеристик. Психологические и личностные характеристики каждого индивида оказывают определенное воздействие на восприятие объективного мира. «Акты миропонимания осуществляются отдельными субъектами (коллективными и индивидуальными), а эти субъекты разительно отличаются друг от друга,…обладая различными природными способностями и склонностями, и по-разному связанные с культурой своего времени» (Серебренников, 1988:29).

Таким образом, приводимые аргументы позволяют сделать вывод о невозможности единой субъективной картины мира. Картина мира национально специфична, хотя, как отмечает О.Д. Ивицкая, для её носителей она воспринимается как «смысловой двойник мира» (Ивицкая, 2000:123). 

Признавая национальную специфичность картины мира, ряд ученых, однако, вкладывают разный смысл в это понятие, в связи с чем обнаруживается определенная терминологическая путаница: «культурная картина мира», «концептуальная картина мира», «понятийная картина мира». 

Так, С.Г. Тер-Минасова отождествляет культурную картину мира с понятийной (концептуальной) картиной мира (Тер-Минасова, 2002:41, 46). Отражение реальной картины через призму понятий, сформированных на основе представлений человека, полученных с помощью органов чувств и прошедших через его сознание, как коллективное, так индивидуальное, С.Г. Тер-Минасова называет и культурной, и понятийной, и концептуальной картиной мира (Тер-Минасова, 2000:41). При этом становится не совсем ясно терминологически, если это одно и то же, почему представлены три разных названия. Если это не так, то почему отсутствует уточнение различий.

В трактовке О.Д. Ивицкой концептуальная картина мира является составляющей национальной картины мира наравне с художественной, религиозно-философской, языковой и научной (Ивицкая, 2000:123).

Такая позиция представляется несколько неверной: только концептуальная картина мира может считаться национальной, поскольку другой картины мира запечатленной в сознании человека не существует. Аргументация несогласия может быть рассмотрена как обоснование позиции автора этого диссертационного исследования относительно соотношения концептуальной и национальной картин мира.

Во-первых, очевидно правомерным будет сказать, что национальная картина концептуальна, также как и концептуальная картина национальна, что означает их тождество. Для доказательства необходимо обратиться к теории языковой личности. Действительно, если следовать логике высказанной мысли Ю.Н. Караулова о том, что языковая личность вообще должна соотноситься с культурой общечеловеческой, а национальная языковая личность должна быть соотнесена только с культурой национальной, и при этом помнить, что картина мира («тезаурус личности» по терминологии Ю.Н. Караулова) есть имманентная характеристика этой личности (Караулов, 2003: 47), то следует, что картина мира личности вообще и шире – общности, должна соотноситься с культурой общечеловеческой, а картина мира языковой личности представляющей национально-культурную общность и шире - картина мира, сформировавшаяся в рамках национально-культурной общности, обязательно должна соотноситься с культурой национальной. Таким образом, если мы говорим о картине мира английской или русской лингвокультурных общностей, то непременно будет подразумеваться её национально-культурная обусловленность. 

Далее, картина мира относится к понятиям идеального в том смысле, что она существует в сознании в виде сетки понятий (Тер-Минасова, 2000:41; Серебренников, 1988: 141) и соответственно понятийна, то есть концептуальна. «Субстрат картины мира- концепты, образы, представления, известные схемы действия и поведения и т.п., идеальные сущности, не всегда связанные напрямую с вербальным кодом» (Серебренников, 1988:141).Итак, очевидным оказывается то, что национальная картина мира совпадает с концептуальной.

В рамках этого вопроса представляется необходимым затронуть понятие «концептосфера», которое обычно используется в когнитивной лингвистике и, на наш взгляд, имеет непосредственное отношение к понятию концептуальная картина мира. Само понятие «концептосфера», термин введен, Д.С. Лихачевым (Лихачев, 1993:5), представляет собой совокупность концептов нации, она образована всеми потенциями концептов носителей языка. Чем богаче культура нации, её фольклор, литература, наука, изобразительное искусство, исторический опыт, религия, тем богаче концептосфера народа (Лихачев, 1993: 5).Из этого определения становится весьма очевидным, что концептуальная картина мира и есть концептосфера, а её имманентной характеристикой оказывается национально-культурная обусловленность.

Таким образом, национальная картина мира может определяться как концептосфера удерживающая целостный образ мира, закрепленный в сознании индивида в виде комплекса концептов, содержащих результаты духовной, физической деятельности в процессе культурной и социальной адаптации.

Введение термина «концептосфера» весьма удачно помогает разрешить вопрос о соотношении национальной, под которой в работе понимается концептуальная картина мира, и языковой картин мира.

Определение статуса языковой картины мира остается дискуссионным вопросом. С одной стороны, это может быть как соотношение части и целого, в том смысле, что языковая картина есть часть концептуальной (Кубрякова, 1988:107, Ивицкая, 2000: 122).

С другой - языковая картина претендует на интегральность и универсальность, в виду того, что «иной формы целостного представления о мире, кроме запечатленной в языке, нет» (Воротников, 2001:12). 

Можно выделить ёще одну позицию, согласно которой представляется «правильнее говорить не о соотношении часть-целое, язык-часть культуры, а о взаимопроникновении, взаимосвязи, взаимодействии» (Тер-Минасова, 2000:47).

С учетом правомерности каждого из подходов позиция автора настоящего исследования по этому вопросу такова. Возможно предположить, что языковая картина мира является частичной проекцией концептосферы в том смысле как последняя трактовалась ранее. Это представляется весьма резонным, поскольку концептосфера вместе с концептами относится к ментальным сущностям, то есть ненаблюдаемым (Попова, Стернин, 2001:18), но концепты, по своей природе, всегда ищут пути объективации, то есть стремятся приобрести опознавательные формы (Попова, Стернин, там же; Карасик, 2002). Таки образом оказывается, что ряд концептов приобретает вербальную форму, в то время как другие стремятся к своей невербальной реализации. Поэтому существует ряд понятий, сложившихся в сознании человека, но не имеющих своего языкового выражения и, соответственно, не входящих в состав языковой картины мира (Серебренников, 1988: 142, Тер-Минасова, 2000: 47).

Совершенно справедливым можно считать замечание С.Г. Тер-Минасовой о том, что «национальная культурная картина первична по отношению к языковой. Она полнее, богаче и глубже, чем соответствующая языковая» (Тер-Минасова, 2000:48). Именно поэтому предполагается, что языковая картина мира есть только частичная проекция концептосферы на языковой уровень. Как следствие можно говорить о наличии зоны их «совпадения», при чём зона понятийной картины (концептосферы) полностью покрывает языковую зону. 

Здесь необходимо подчеркнуть, что языковая картина мира, выражаясь метафорично, «является вербальным посланником концептосферы» и выполняет соответственно такие функции, как:

- репрезентирует частично концептосферу;

- обозначает основные элементы концептосферы;

- фиксирует национально специфичные элементы концептосферы;

- эксплицирует концептосферу средствами языка (по Ивицкой).

Таким образом, национальная языковая картина мира определяется как частичная вербальная проекция концептосферы лингвокультурной общности, обязательно фиксирующей национально-культурные особенности этой общности в языковой форме. Национальная языковая картина мира не является тождеством концептосферы на языковом уровне, а лишь её фрагментарным отражением, но и это отражение оказывается достаточным, чтобы обеспечить практическим материалом, на анализе которого можно выявить характерные черты национально-культурной общности.

В результате этого в состав национальной языковой картины мира поступают с одной стороны, языковые тексты, заключающие противоречивые мнения и оценки, с другой - сама актуальная фрагментация действительности приобретает детализированную языковую фиксированность. На основе анализа языковой картины мира: детализации обозначаемого фрагмента через языковые единицы, можно получить информацию о его важности для лингвокультурной общности, что в свою очередь, сообщает о национально-культурной специфичности этого явления в жизни общности. В. И. Карасик называет это «явлением семантической плотности» (Карасик, 2001:4-6). Детализация именования фрагмента действительности предполагает выделение различных признаков, свидетельствующих о особенностях национально-культурного бытования общности. 

Итог рассуждений, содержавшихся в параграфе, можно сформулировать следующим образом:

- национальная картина мира есть ментальная категория и определяется как концептосфера, которая способна удерживать в сознании целостный образ объективного мира в виде комплекса концептов, содержание которых включает знания и опыт, полученные в ходе духовной, физической деятельности в атмосфере культурной и социальной адаптации.

- концептосфера характеризуется такими чертами, как обусловленность духовной и физической деятельностью, ментальная реализация, рефлекторность, историческая обусловленность, этнокультурная обусловленность, актуальная мотивированность и концептуальная фиксированность;

- концептосфера, проецируемая на язык, воплощается в национальную языковую картину мира;

- национальная языковая картина мира характеризуется как частичная проекция концептосферы, представляющая в вербальной форме лишь отдельные её фрагменты, национально-культурно обусловленные и актуально мотивированные.

1.4 Внутренняя форма языковых единиц как лингвокультурологическая модель

Рассмотрение проблемы «внутренняя форма языковых единиц как лингвокультурологическая модель» в рамках темы данного диссертационного исследования актуально в том смысле, что, с одной стороны, внутренняя форма языкового знака, бесспорно, признается лингвистической категорией, с другой - отображение национально-культурной специфики языковой картины мира осуществляется в плане содержания языкового знака, что находит своеобразное отражение в его внутренней форме.

Методологическая база исследования внутренней формы как лингвокультурологической категории уже выражается не описательным методом, а сравнительно- сопоставительным анализом семантики языковых значений, компонентным анализом, этимологическим анализом. Основным же практическим материалом исследования выступает лексический и фразеологический состав языка. Таким образом, в этом разделе исследования предполагается выявить специфику внутренней формы языкового знака (лексического и фразеологического), в соответствии с которой можно судить о национально-культурных особенностях, зафиксированных в семантике языковых единиц.

Обзор научного материала, посвященного исследованию внутренней формы (В. фон Гумбольдт, 1984; А.А. Потебня, 1999; А.В. Кунин, 1986; Т.Р. Кияк, 1988; В.Г. Гак 1977), показывает, что внутренняя форма есть «один из самых выпуклых и, рельефных и в то же время сложных для понимания аспектов языка, передающих дух и характер говорящего на нем народа» (Леонтович, 2002: 320). Сам термин часто получает различное метафорическое толкование. Так, внутренняя форма может определяться как «внутренняя сила духа» (Гумбольдт, 1984: 75), «символ известного содержания» (Потебня, 1999:90), «умственный образ предмета», «след, который оставляет слово в памяти человека» (Кияк, 1988: 67, 28). 

Теория внутренней формы языкового знака первоначально разрабатывалась В. фон Гумбольдтом, который ввел и разграничил понятия внешней и внутренней форм языка в целом. Согласно В. фон Гумбольдту формой языка является то, что возвышает членораздельный звук до выражения мысли, взятое во всей совокупности своей связи и системности (Гумбольдт, 1984: 71). Очевидно, что такое понимание внутренней формы языка не отрицает её наличия в единицах языка: словах, выражениях, словосочетаниях. 

По отношению к лексической единице внутренняя форма в современной лингвистике обычно понимается либо как её исходно-этимологическое значение (Потебня 1999:24), либо как образный элемент в её значении (Виноградов1986: 25). Такие вариации трактовки внутренней формы слова с теми или иными модификациями присутствуют в других работах, посвященных исследованию языковой семантики.

Поскольку в рамки данного исследования не входит рассмотрение онтологической сущности внутренней формы языкового знака, ограничимся тем, что представим её терминологическое определение, которое представляется весьма удачным, и будет использоваться в этой работе в качестве рабочего. Вслед за Р.Т. Кияк, внутренняя форма языковой единицы нами понимается как «умственный интериоризованный образ, потенциально абстрагирующий и отражающий в виде апперцепционного представления один или несколько существенных признаков денотата, вызываемый и фиксируемый в памяти носителя языка, обусловленный морфемной структурой этой языковой единицы» (Кияк, 1988: 29). К этому определению в качестве обязательного комментария необходимо внести некоторое уточнение об условности понимания существенности признаков, лежащих в основе внутренней формы. Она объясняется тем, что выделение отличительных признаков в качестве внутренней формы принадлежит, прежде всего, людям, которые, в силу своей природной субъективности, структурируют её из известного им содержания единицы. Однако условность признаков нельзя воспринимать как их произвольность. Естественно предположить, что выбор признака или признаков, лежащих в основе номинации, могут характеризоваться определенной «броскостью». Эта «броскость» носит неслучайный характер, а детерминируется обстоятельствами, среди которых, очевидно, и обстоятельства национально-культурного плана. 

В пределах одного языка кажущаяся произвольность избираемого признака, а, следовательно, и произвольность наименования могут показаться сомнительным фактом, ссылаясь на который на самом деле можно говорить о национально-культурной мотивированности языкового знака. Однако, как отмечает В.И. Карасик, целостность случайных наименований уже не является случайной по двум причинам:

- эти наименования прошли естественный отбор и закрепились в коллективной коммуникативной практике как наиболее удобные, подходящие для данного языкового коллектива способы обозначения действительности;

- в единой системе наименований образуются своеобразные силовые линии, привычные способы выделения признака, образующие смысловой каркас познаваемого через язык мира (Карасик, 2001:5).

О национально-культурной специфичности внутренней формы можно говорить только в пределах сопоставления двух языков. Поскольку несовпадение внутренних форм языковых знаков, принадлежащих разным лингвокультурам, может происходить из-за культурных, социальных, ситуативных факторов (Кияк, 1988: 17). Схожая мысль о зависимости внутренней формы от национально-культурных, социальных, исторических факторов высказывалась В.В. Виноградовым. В.В. Виноградов пишет: «Внутренняя форма слова, образ, лежащий в основе значения или употребления слова, может уясниться только на фоне той материальной и духовной культуры, той системы языка, в контексте которой возникло или преобразовалось данное слово или словосочетание» (Виноградов, 1986: 25). 

Таким образом, можно говорить о том, что внутренняя форма языкового знака обладает определенной национально-культурной, социальной мотивированностью. 

Вопрос о национально-культурной мотивированности тесно переплетается с вопросом о соотношении внутренней формы, мотивированности и этимологии языкового знака. Последний относится к разряду дискуссионных. Мотивированность может пониматься как характеристика внутренней формы (Кияк, 1988: 16) или как сама внутренняя форма (Зиндер, 1987: 101). В работе разделяется первая точка зрения, согласно которой внутренняя форма и мотивированность понятия не идентичные. Мотивированность в целом присуща внутренней форме языковой единицы, является её свойством. При этом многими учеными, в том числе и А.В. Куниным справедливо предполагается, что если внутренняя форма имманентная характеристика языковой единицы, то сама мотивированность присуща не каждой внутренней форме (Кунин, 1986, 143-145), в том смысле, что она может быть частично стертой или полностью утраченной.

Под мотивированностью языкового знака в данной работе понимается «синхронная ассоциативная связь между семантическими элементами номинативной единицы и соответствующим лексическим значением» (Кияк, 1988:68). Акцентирование такого элемента мотивированности, как «синхронность» дает возможность развести понятия мотивированность и этимология. Их различие исследовалось многими учеными лингвистами в сопоставлении с внутренней формой. Однако единая концепция так и не была предложена. Так, А.А. Потебня определял внутреннюю форму через этимологию (Потебня, 1999:24). Т.З. Черданцева отмечает, что между мотивированностью и этимологией языкового знака есть весьма существенная разница. «Мотивированность может быть либо достаточно прозрачной, либо она может совпадать с этимологией, наконец, она может вообще отсутствовать» (Черданцева, 1996: 61). По нашему мнению, этимология и мотивированность представляют собой два разных спектра внутренней формы, которые при определенных обстоятельствах могут совпадать. Если мотивированность характеризуется синхроничностью, то этимология, которая, по своему определению, состоит в том, чтобы с помощью исторических разысканий, реконструкций и интуиции определить этимон (Варбот, 1998:596-597), то есть ориентирована на историзм, то она характеризуется диахроничностью. В связи с этим уместным выглядит предложение Т.Р. Кияк о различении этимологической внутренней формы слова и узуальной внутренней формы. Первая обнаруживается в соответствии с проведением специальных исследовательских процедур этимологии на определенном этапе развития языка. Последняя функционирует в современном языке и может характеризоваться мотивированностью или частичной мотивированностью (Кияк, 1988:12-13). Такое разграничение оказывается весьма удобным при исследовании национально-культурных особенностей языковых единиц на основе их внутренних форм, фиксируемых в языке. Ведь и мотивированность, и этимология могут быть и скорее всего отмечены своеобразием национальной культуры.

Таким образом, национально-культурная специфика языкового знака может быть раскрыта при исследовании его внутренней формы либо с позиции этимологии, либо с позиции мотивированности. Если первая отсылает к истории знака, большая часть семантических значений которого и их переходов обусловлена соотношением реалий, средой, материальной и духовной культурой носителей языка, то последняя представляет текущую ассоциативную связь с фрагментами окружающей действительности, фактами культуры и бытом народа-носителя этого языка.

Все выше сказанное оказывается весьма верным не только по отношению к лексическим единицам, но и фразеологизмам, с той лишь разницей, что под мотивированностью фразеологизма, то есть его значения вслед за А.В. Куниным нами понимается «его синхронная связь с семантикой прототипа» (Кунин, 1986: 148).

Внутренняя форма фразеологизма определяется как «ассоциативно-образный мотивирующий комплекс, организующий содержание в языке» (Телия, 1986:12).

Необходимо отметить, что не все фразеологизмы обладают мотивированной внутренней формой и не все фразеологизмы могут иметь вскрытую этимологию. В данном случае в разряд анализируемых фразеологизмов попадают идиомы, которые определяются как «устойчивые сочетания лексем с полной или частичной переосмысленностью значения. Эти фразеологизмы бывают различных структурных типов и могут быть как мотивированными, так и не мотивированными» (Кунин, 1986:26) В этой работе термины «идиома» и «фразеологизм» используются взаимозаменяемо.

По замечанию А.В. Кунина, все фразеологизмы восходят к потенциальным фразеологизмам, которые обозначают познанные человеком объекты действительности, в том числе и фантастические (Кунин, 1986: 144). Т.З. Черданцева также отмечает, что идиомы рождаются в результате осмысленной необходимости найти знаковое выражение для определенных событий, ощущений и ситуаций разного плана и порядка, с которыми человек сталкивается, и которые требуют его оценки (Черданцева, 1996: 58-60). Концептуализация (сфера её деятельности понятийно-оценочная и образно мотивирующая информация) и вербализация (сфера деятельности - поверхностно-синтаксические сигналы и внутренняя форма (Латина, 1991:140)) этих фрагментов действительности с помощью идиом жизненно необходимы для социума, поскольку, как отмечается, однозначное понимание ситуации (фрагмента действительности) не может быть достигнуто всеми членами данного социума до тех пор, пока её описание не закрепится в знаке, в данном случае фразеологическом (Черданцева, 1996:61). 

Из этого следует, что фразеологизмы могут соотноситься со своими прототипами, под которыми здесь понимаются «не только языковые единицы или переменные словосочетания, но и различного рода ассоциативные отношения: исторические, фольклорные, текстовые, то есть фонд общих знаний, связанных с историческими фактами, традициями, реалиями, представлениями» (Григорьева, 1985:56).

Все выше сказанное может считаться значимым в том смысле, что фразеологическая единица есть отражение способов осмысления действительности, которые, как указывалось выше, мотивированы национально-культурными условиями, и эти способы фиксируются во внутренней форме фразеологического знака, а образное основание внутренней формы становится фактором национально-культурной специфичности языкового знака.

С одной стороны, компонентный состав идиом включает языковые знаки, мотивированные своими национально-культурными ассоциациями, отсылающими к тому или иному прототипу. Тогда можно предположить, что основу национально-культурной специфики внутренней формы могут составлять:

- традиции и обычаи соответствующей лингвокультуры: англ. «baker’s dozen» - чертова дюжина, по старинному английскому обычаю торговцы хлебом получали от булочников тринадцать хлебов вместо двенадцати, причем тринадцатый шел в счет дохода торговцев; рус. «ударить по рукам» - окончательно согласиться с условиями сделки, принять сделку; от старинного русского обычая среди купцов ударять рукавицей по рукам в знак принятия сделки;

- различные реалии: рус. «не было ни гроша, да и вдруг алтын» - неожиданное приобретение того, чего недоставало; в русском языке «грош» старинная монета достоинством в половину копейки, «алтын» - старинная монета достоинством в три копейки; в английском «gentleman’s agreement» - джентльменское соглашение, соглашение на словах, не требующее письменного подтверждения, «gentleman» - джентльмен, знать;

- исторические факты: англ. «The Age of Compromise» - «Век компромисса», так называют время и атмосферу, царившую в Англии в период правления королевы Виктории;

- прецедентные тексты: рус. «Торг здесь не уместен!» (из произведения И.Ильфа и Е.Петрова «Двенадцать стульев»), «Vanity Fair» (произведение У. Теккерея «Ярмарка тщеславия»);

- сказки и басни: англ. «Fortunatus’s purse»- кошелек, в котором никогда не переводятся деньги (согласно немецкой легенде XV века, волшебный кошелек, всегда полный денег, был подарен богиней судьбы главному герою Фортунату); «неразменный рубль» - рубль, который неизменно возвращается к своему владельцу (по одноименной сказке Н.С. Лескова, заимствован из существовавшего суеверия о неразменном рубле);

- поверия и предания: рус. «живые деньги» - деньги, которые всегда есть в наличии (от русского поверия: чтобы водились деньги, их нужно складывать в кошельке лицевой стороной наружу — иначе убегут); «обмывать покупку» - после приобретения вещи необходимо купить спиртное и выпить за неё в кругу знакомых или приятелей (по поверию считается, что при получении какой-либо денежной прибыли или совершении покупки надо непременно часть денег потратить на выпивку ("пропить"), иначе вся прибыль "уйдет", а вещь скоро придет в негодность);

В приведенной выше группе основ национально-культурной специфики внутренней формы фразеологизмов прослеживается определенная тенденция национально-культурной мотивированности, то есть связи с прототипом, который сам значим в контексте национально культуры как её знак. С другой стороны, национально- культурная специфика образного содержания может раскрыться иным способом, в результате этимологического анализа одного из компонентов фразеологизма, который с первого взгляда никак не сигнализирует о национально-культурной мотивированности знака. В результате образное содержание раскрывается при соотнесении его с категориями, концептами, стереотипами, мифологемами национальной культуры и его интерпретировании в этом пространстве культурной системы, где и открывается культурно значимый смысл самого образа (Телия, 1996:231). Подробный этимологический анализ фразеологических компонентов с целью выявления национально-культурной маркированности внутренней формы будет представлен в практической части на примере разбора фразеологизмов с компонентом «карман/ pocket», «кошелек/ purse». 

Таким образом, обратившись к группе фразеологизмов внешне не отмеченных никакими признаками национально-культурной мотивированности, можно, учитывая количественные характеристики частотности одного и того же компонента в составе фразеологизмов, провести этимологический анализ этого компонента, что, в целом, позволит выйти на фрагменты истории и культуры общности, языку которой и принадлежат эти фразеологизмы.

Обобщая все вышеизложенное, можно сделать следующие выводы:

1. внутренняя форма языкового знака может рассматриваться в качестве лингвокультурологической модели, поскольку национально-культурная специфика фиксируется на уровне плана содержания языкового знака;

2. внутренняя форма лексических единиц заключает образ, выстраиваемый из существенных признаков, выбор которых предопределяется историческими, культурными, социальными обстоятельствами;

3. основа национально-культурной специфики внутренней формы фразеологизма проявляется на уровне синхронной ассоциативной связи с семантикой прототипа, которым выступает: факт истории, реалия, традиции, прецедентные тексты, фольклорные произведения, суеверия и поверия.

4. национально-культурная специфичность внутренней формы фразеологизма, лишенного мотивированности, раскрывается на уровне этимологии одного из его компонентов, для чего необходимо выявить частотность употребления этого компонента во фразеологизмах, затем провести его этимологический разбор. 

1.5 Коннотация в лингвокультурологическом контексте

Вопрос о коннотации в лингвокультурологическом контексте является логическим продолжением проблемы внутренней формы языкового знака как лингвокультурологической категории. Вынесение его рассмотрения за рамки предшествующего параграфа объясняется тем, что коннотация, будучи привязанной к внутренней форме языкового знака определенным образом, тем не менее, имеет несколько иную природу и специфику в нашем понимании, о чем будет говориться ниже. 

Поскольку эта работа имеет лингвокультурологическую направленность, само понятие «коннотация» рассматривается в ракурсе её связи с национально-культурной спецификой и уточняется термином «культурно-национальная (или культурная) коннотация». По мнению В.Н. Телия, В.А. Масловой и других ученых, понятие культурной коннотации является ключевым в лингвокультурологии в связи с задачами этого направления и определяется как экспонент культуры в языковом знаке (Маслова, 2001:53). 

Вопрос о коннотативном значении является в настоящее время в науке одним из дискутируемых, а сам объем понятия коннотации ещё до конца точно не определён. Поэтому в работе предпринимается попытка определить место и специфику коннотации в русле проблемы лингвокультурологического моделирования.

Понятие «коннотация» настолько многогранно, что приобретает самые разнообразные определения в зависимости от той области, в которой оно применимо. В стилистике «коннотация» понимается как стилистическое со - значение, связанное с эмоциональной оценкой (Винокур, 1980), в переводоведении - прагматическое значение (Комиссаров. 1980), в лингвострановедении - добавочная информация, имеющая национальную окраску (Верещагин, Костомаров, 1980), в психологии - семантические ассоциации (Апресян, 1974). В самой лингвистике под коннотациями часто подразумеваются «потенциальные признаки» или «скрытые семы» (Гак, 1972; Гинзбург, 1979), тем самым подчеркивается имплицитный характер этого явления в содержательном плане языковых единиц. Кроме того, подчеркивается, что коннотации «формируются и опытом коммуникантов, и языковой системой и всегда объединяются с определенным для них пониманием» (Шаховский, 1985: 34).

Понятие «коннотация» может трактоваться как в широком, так и узком смысле. В первом случае речь обычно идет о любом компоненте, который дополняет предметно-понятийное или денотативное, а также грамматическое содержание языковой сущности, при этом выполняя экспрессивную функцию.

Во втором случае коннотация рассматривается как «компонент значения, смысла языковой единицы, выступающей во вторичной для неё функции наименования, который при употреблении в речи дополняет её объективное значение ассоциативно-образным представлением об обозначаемой реалии на основе осознания внутренней формы наименования, то есть признаков, соотносимых с буквальным смыслом тропа или фигуры речи, мотивировавшим переосмысление данного выражения» (Телия, 1998: 236).

В общем и целом, в традиционном лингвистическом контексте коннотация характеризуется следующими признаками:

- коннотация есть семантическая сущность;

- коннотация узуально или окказионально входит в семантику языковых единиц;

- коннотация выражает эмотивно-оценочное отношение субъекта речи к действительности при её обозначении в высказывании;

-коннотация приобретает стилистически маркированную форму в виде тропов;

-коннотация создает экспрессивный эффект (Телия, 1986:5).

Весьма вероятно, что эта группа признаков коннотации как лингвистической категории не является закрытым списком таковых, а в рамках лингвокультурологического исследования может быть дополнен:

- коннотация включает в себя отсылку не к индивидуальному пользователю знака - говорящему, а к языковому коллективу (который в этом случае можно определить как национально-культурная общность) (Кобозева, 2000: 92);

- коннотация объективируется в речи в частности в форме псевдотавтологических конструкций типа «Х есть Х» (Кобозева, там же). 

Говоря о лингвокультурологической значимости коннотации необходимо обратиться к статусу признаков, положенных в основу коннотации.

В.Н. Телия считает, что коннотация создается внутренней формой, при этом последняя понимается в широком смысле, как «любой образ, так или иначе ассоциированный в сознании говорящих с предшествующим значением слова или выражения» (Телия, 1986: 12-13).

Ю.Д. Апресян предлагает считать, что коннотация языковой единицы образована «несущественными, но устойчивыми признаками выражаемого ею понятия, которые воплощают принятую в данном языковом коллективе оценку соответствующего предмета или факта действительности» (Апресян, 1995: 159). В данной работе разделяется мнение Ю.Д. Апресяна, поскольку такой подход к структуре коннотаций позволяет снять неясность положения внутренней формы по отношению к коннотации при рассмотрении их в лингвокультурологическом контексте: внутренняя форма языкового знака, как указывалось ранее, соотносится с существенными признаками, в то время как коннотация- с несущественными, но устойчивыми. На основе этого естественным будет предположить, что национально-культурное своеобразие языкового знака может быть выявлено как на основе анализа существенных, так и несущественных семантических признаков. Естественным будет предположить существование смешанных типов национально-культурно мотивированных признаков. Первый вариант национально-культурной специфики языкового знака рассматривался ранее, обращение к коннотации дает возможность выполнить лингвокультурологическую задачу с позиций анализа несущественных признаков значения языковой единицы. В этом смысле коннотация получает помету «национально-культурная».

Синтезируя изложенные положения и подходы к сущности коннотации, в работе в качестве рабочего принимаем следующее её определение:

Коннотация заключает важный тип лексической информации, имеющий прагматический характер,

- является семантической сущностью, представляющей собой окказиональную или узуальную часть семантики языковых единиц,

- создается несущественными, но постоянными признаками соответствующего понятия в виде ассоциативно-образного представления о фрагменте действительности,

- выражает эмотивно-оценочное отношение субъекта к объекту, в результате чего создается экспрессивный эффект,

- имеет языковую и речевую форму объективации в виде тропов и фигур речи,

- включает отсылку к национально-культурной языковой общности.

Концепция национально-культурных коннотаций интенсивно разрабатывается школой В.Н. Телия, занимающейся лингвокультурологическим анализом фразеологизмов с позиции рефлексии живого носителя языка. В.Н. Телия считает, что культурно-национальные коннотации языковых сущностей узуально сопровождают их значение в форме образных ассоциаций с эталонами, стереотипами и другими культурными знаками и соотносятся друг с другом посредством когнитивных процедур, предающих этим коннотациям осмысление (Телия, 1993:312-313). Развивая эту мысль, М.Л. Ковшова определяет культурную коннотацию как особый тип знаний, актуализирующийся в ходе культурной интерпретации, под которой понимается процедура опосредования мотивационного, оценочного и эмотивного компонентов значения фразеологизма, представленных как область культурного знания в «ментальности» носителя языка» (Ковшова, 1996:13).

Таким образом, в рамках исследования культурной коннотации в значении языковой единицы выделяется три культурно маркированных блока значения: мотивационное, оценочное, эмотивное, которые и интерпретируются в семантическом пространстве культуры и соотносятся с культурно-национальными эталонами, стереотипами, выступающими как культурные знаки. Интеракция ассоциативного образа, создаваемого признаками понятия, и культурных знаков составляет содержание национально-культурной коннотации. Как отмечает В.Н. Телия, эта интеракция может существовать только в интерактивном режиме, при наличии культурно-языковой компетенции, которая с одной стороны «впитывается с молоком матери», с другой- с освоением тех эталонов и стереотипов группового опыта, характерного для данной лингвокультурной общности (Телия, 1993:309-310).

На языковом уровне это взаимодействие обретает эмоционально-оценочное содержание и «снимается» в форме чувств-отношений, отражаемых в словарях в виде помет «неодобрительно, презрительно, иронично и т.д.». Это означает, что национально-культурная коннотация, прежде всего, свидетельствует об ценностно-оценочных категориях культуры. 

По нашему мнению, в рамках исследования коннотаций в лингвокультурологическом контексте следует отметить еще одну коннотативную особенность, часто наблюдаемую в языковых ситуациях, которая отражает социально-культурные изменения, происходящие в обществе. Как отмечает И.М. Кобозева, «коннотации слов одного языка чаще всего неизвестны носителям другого языка, поэтому при желании снять отрицательные коннотации, имеющиеся у исконного слова своего языка, в него вводится путем заимствования эквивалент, лишенный этих коннотаций, и приобретающий в заимствующем языке коннотации, которые связаны с представлениями о той стране, из языка которой взят синонимичный неологизм» (Кобозева, 2000: 94). В результате, реалии родного языка, заключающие отрицательные оценки и негативное отношение, начинают именоваться иначе, очевидно с целью сгладить, завуалировать свой первоначальный смысл или придать ему более весомый статус. Так, вместе с разрушением советской торгово-экономической системы в ходе перестройки в России в русский язык прочно вошло и закрепилось слово «бизнесмен», пришедшее из английского языка и, соответственно, отражающее реалию западного типа экономической культуры. Парадокс этого неологизма заключался в том, что такие понятия в русской жизни, как «спекуляция», «торгашество», «барышничество», имеющие ярко выраженную негативную, пренебрежительную коннотацию, стали именоваться бизнесом, а люди, занимающиеся этим делом, - бизнесменами. В связи с этим отношение к бизнесменам в России оказывается размытым - от пренебрежительного до отрицательного, хотя в исконном значении этого слова - «a man who works in business, especially a manager», «a man who is good at dealing with financial matters» (Macmillan Dictionary, 2002) - такого коннотативного оттенка не наблюдается. 

Фразеологические единицы выражают оценочно-эмотивное отношение говорящего к фактам действительности посредством их образно мотивирующего отображения в языке. Целью таких фразеологических единиц является не описание действия, а его квалификация с точки зрения говорящего (Ковшова, 1996: 13-14). Их употребление провоцируется конфликтными ситуациями и поступками. Национально-культурная специфика таких единиц заключена в том, что их экспрессивность связана с нормативной картиной мира, обусловленной культурными категориями социума. Её раскрытие возможно через интерпретацию образного основания. Культурная интерпретация предполагает следующий алгоритм действия:

- соотнесение денотативного содержания единицы с рационально-оценочными установками культурной общности, как следствие – формирование оценочного суждения;

- соотнесение мотивированного образа внутренней формы (мотивационный компонент) с культурными установками, стереотипами, символами, и так далее, как следствие - формирование эмотивно-оценочной реакции как эмоционального переживания какой-либо объективной ситуации (Ковшова, 1996:16).

Таким образом, коннотативный компонент значения наравне с другими категориями лингвокультурологического моделирования может быть использован как основа культурной интерпретации языковых сущностей. Коннотация как фрагмент семантического значения, создается несущественными, но устойчивыми признаками, имеет отсылку к лингвокультурной общности, создается в виде ассоциативно-образного представления о действительности, на языковом и речевом уровнях приобретет различные формы, выражает эмотивно-оценочное отношение к объекту, сопряженное с эталонами, правилами, нормами поведения, распространенными и принятыми в лингвокультурной общности. Культурная интерпретация как языковых сущностей в соотношении со знаками культуры, так и явлений заимствования коннотаций позволяет говорить о национально-культурных явлениях и их особенностях в жизни языкового коллектива.

1.6 Концепт как лингвокультурологическая модель

В соответствии с тематикой диссертационного исследования в этом разделе работы объектом исследования является концепт. Правомерность включения концепта в лингвокультурологический аппарат доказана многими учеными (Степанов, 2001; Арутюнова, 1993; Зусман, 2001; Карасик, 2002; Аскольдов, 1997; Маслова, 2001 и другие). Новый взгляд на понятие концепт позволяет подняться на новую ступень постижения способов, закономерностей и особенностей взаимодействия языка, сознания и культуры, а, следовательно, расширить рамки содержательного анализа языковых явлений.

Необычность и уникальность концепта состоит в том, что он не есть межуровневая единица, сочетающая культурное и лингвистическое, а «содержательная единица памяти, ментального лексикона, которая отражает знание и опыт человека» (Кубрякова, 1996:90). В отличие от других моделей, рассматриваемых в рамках этой диссертационной работы (фоновых знаний, национальной языковой картины мира, внутренней формы языкового знака, коннотации, в которых форма знака становится отправной точкой исследования, и которая затем интерпретируется в терминах культуры), концепт позволяет изменить исследовательский вектор от мыслительных образований к их знаковой манифестации в различных видах деятельности, в том числе и языковой (Карасик, 2001: 9). 

Таким образом, в этом разделе ставятся следующие задачи:

-проанализировать понимание лингвокультурного концепта;

-представить структурные формы концепта как лингвокультурологической модели и способы его выхода на языковой материал.

Принимая во внимание тот факт, что концепт считается одной из актуальных категорий психологии, философии, когнитологии, культурологии, лингвокультурологии, нельзя не отметить его различного понимания и интерпретирования. Так, например, в философии и языкознании определение концепта традиционно сводится к понятию (ФЭС, 1983:278,618; БЭС, 1989:382-383). 

Одним из первых ученых, заметивших, что концепт нечто большее, чем понятие, был С.А. Аскольдов. Он обратил внимание на то, что концепт замещает нам в процессе мысли неопределенное множество предметов одного и того же рода (Аскольдов, 1997:269). Продолжая развивать идею С.А. Аскольдова о концепте, Д.С. Лихачев отмечает в нем своеобразное алгебраическое выражение знаний, которым человек оперирует и интерпретирует по-своему из-за неспособности охватить все значения в целом (Лихачев, 1993:3-9).

Таким образом, суммируя заключения, сделанные Д.С. Лихачевым и С.А. Аскольдовым, можно сказать, что концепт есть сущность из мира идеального, отражающая, в соответствии с пределами возможностей человеческой памяти и сознания, в редуцированной форме информацию об окружающем мире, что, следовательно, подразумевает определенную содержательную субъективность и её относительность.

В когнитологии концепт также выводится за рамки понятия и понимается как «термин, служащий объяснению единиц ментальных или психических ресурсов нашего сознания и той информационной структуры, которая отражает знание и опыт человека; оперативная содержательная единица концептуальной системы и языка мозга, всей картины мира, отраженной в человеческой психике» (Кубрякова, 1996:90). Характеристикой концепта, как когнитивного явления, выступает его языковая привязка или представленность в психике особыми репрезентациями - образами, картинками, схемами (Кубрякова,1996:91). Сообразно с таким определением концепт может рассматриваться как лингвокогнитивная категория. 

В культурологическом контексте концепт занимает в системе «культура» центральное место. Как замечает В.Г. Зусман, он представляет собой «микросистему, несущую в себе отпечаток целого таким образом, что выявляет взаимодействие всех основных антропологических факторов культуры: этнического, исторического, психологического, языкового и прочих» (Зусман, 2001:38, 39). Сама культура в трактовке В.Г. Зусмана оказывается передаваемой из поколения в поколение системой концептов и констант, а также моделей их порождения и изменения (Зусман, там же).

По мнению В.И. Карасика, культурный концепт рассматривается как «многомерное смысловое образование, в котором выделяются ценностная, образная и понятийная стороны» (Карасик, 2002:129). 

В свою очередь Ю.С. Степанов непосредственно указывает на тот факт, что сущность концепта заключается в его культурной концентрированности в ментальном пространстве. Он представляет собой «сгусток культуры в сознании человека, то в виде чего культура входит в ментальный мир человека и то, посредством чего человек сам входит в мир, а в некоторых случаях и влияет на него» (Степанов, 2001:43). Схожая мысль высказывается Н.Д. Арутюновой, считающей концепт понятием практической философии, которое слагается из взаимодействия таких факторов, как фольклор, традиция, национальная традиция, идеология, фрагменты искусства, переживаний и системы ценностей. «Мировоззренческие понятия (концепты) личностны и социальны, национально специфичны и общечеловечны… Они образуют своего рода культурный слой, посредничающий между человеком и миром» (Арутюнова, 1991:3, Арутюнова, 1993:3).

А.Н. Крюков также говорит о возможном существовании особого феномена, определяя его как «диффузный слой сознания, формирующийся на границе фоновых знаний и собственно языковых, имманентные характеристики которого в значительной степени объясняют национально-культурную специфику речевого общения и закономерности перевода» (Крюков, 1986:34). Очевидно, А.Н. Крюков имеет в виду именно концепт с его национально-культурной маркированностью и частичной языковой привязкой.

Учитывая представленные интерпретации концепта в культурологическом контексте, можно говорить о концепте как о лингвокультурологической категории.

Различные подходы к изучению концепта (лингвокогнитивный и лингвокультурологический) не исключают, а скорее дополняют друг друга, поскольку освещают разные стороны одного и того же явления. Другими словами это «разные векторы явления по отношению к индивиду, лингвокогнитивный концепт есть направление от индивидуального сознания к культуре, а лингвокультурный - направление от культуры к индивидуальному сознанию» (Карасик, 2002:122). 

Основываясь на изложенных подходах к пониманию концепта, в качестве рабочего определения лингвокультурного концепта мы принимаем следующую его дефиницию: лингвокультурный концепт есть многомерное ментальное смысловое образование, заключающее знание и опыт как человека, так и лингвокультурной общности в целом, отмеченное культурной концентрированностью, характеризующееся ценностной, понятийной и образной составляющими, имеющее выход, как частный случай, на языковой уровень, предопределяющее и объясняющее национально-культурную специфику речевого и не только поведения. В дальнейшем в работе термины лингвокультурный концепт и концепт будут употребляться взаимозаменяемо, без нарушения смысла.

Такие имманентные характеристики концепта, как культурная концентрированность и языковая привязка между собой отмечены сопряженностью ввиду наличия, как сходства, так различия языковой и культурной систем. По мнению В.Н. Телия, сходство языка и культуры обнаруживается в следующем: 

- язык и культура есть формы сознания;

- язык и культура существуют в диалоге;

- язык и культура созданы индивидом, социумом;

- язык и культура отмечены нормативностью;

- им свойствен историзм;

- им присуща антиномия «динамика-статика» (Телия, 1997:225-227).

Их противоположность выражается тем, что:

- если в языке преобладает установка на массового адресата, то в культуре ценится элитарность;

- культура и язык – разные семиотические системы;

- если язык как знаковая система, способен к самоорганизации, то культура не способна самоорганизовываться (Маслова, 2001:59-60).

В соответствии с целью нашего исследования значимость этих имманентных характеристик концепта чрезвычайно важна, поскольку языковая привязка концепта становится реальным исследовательским материалом культурного содержания концепта. С одной стороны, концепт, являясь определенным связанным смысловым фрагментом знания о действительности, опредмечивается национально-культурной общностью в виде специального знака, вербального или невербального. В качестве имен лингвокультурных концептов принято рассматривать «ключевые» слова, под которыми понимаются языковые единицы, характеризуемые своей частотностью и центральностью в языковом фонде национально-культурной общности (Маслова, 2002:51). С другой стороны, содержание концепта, озвученного, как частный случай, языковой единицей не ограничивается и не сводится к словарному значению этой языковой единицы. Говоря словами З.Д. Поповой, слово является лишь средством доступа к концептуальному знанию (Попова, Стернин, 2001: 36-37). Содержание концепта, представленное совокупностью его концептуальных признаков, может быть репрезентировано целой вариацией лексических, фразеологических единиц, пословицами и поговорками, афоризмами и т.д. Судить о способах актуализации концептуального содержания, по нашему мнению, можно лишь опираясь на структурные составляющие концепта, которые имеют свой выход на языковой уровень. Итак, лингвокультурный концепт обладает определенной структурой, которая может быть представлена разными конфигурациями (в основном трёхмерно):

· генетический смысловой план, актуальный смысловой план, прогностический смысловой план (Бухаров, 2001:80);

· основной компонент (актуальный признак), дополнительный компонент (пассивные признаки), внутренняя форма (Степанов, 2001:47); 

· ядро: базовый образ, концептуальные слои: концептуальные признаки (Стернин, 2001: 60-61).

· понятийный базис, образная составляющая, ценностная составляющая (Карасик, 1997:1, Ляпин, 1997:5).

Очевидно, что различные подходы к структурированию концепта не исключают, а скорее взаимодополняют друг друга. Приоритетное использование того или иного типа структуры определяется целями и задачами исследования. Если первый и второй типы структуры концепта скорее применимы для этимологического исследования, то для лингвокультурологического анализа более релевантной оказывается структура, компонентами которой являются понятие, образ и ценность. В настоящей работе отдается приоритет последнему типу структуры концепта, в котором выделяется ценностная составляющая. Вслед за В.И. Карасиком и Г.Г. Слышкиным, мы считаем, что «центром концепта является его ценность, поскольку концепт служит исследованию культуры, а в основе культуры лежит именно ценностный принцип» (Карасик, Слышкин, 2001:71-72). Предпочтение этого подхода к изучению культурных концептов оправдано следующими положениями. 

Во-первых, выделение ценностной составляющей позволяет учесть аффективность концепта в психолингвистическом понимании этого явления. 

Во-вторых, образная составляющая связана с перцептивной и когнитивной сторонами концепта. 

В-третьих, понятийная составляющая дает выход на языковую форму объективации концепта (Карасик, 2002:140).

Обращаясь к ценностной составляющей концепта, необходимо прояснить вкладываемый нами смысл в понятие «ценность».

По мнению Ю.Д. Апресяна, «ценить» относится к понятиям более расширенного типа, что означает, как следствие, абстрактность понятия «ценность». Расширенность его толкования объясняется спецификой смысловых признаков, положенных в основу этого понятия. Среди них Ю.Д. Апресян выделяет следующие:

- характер объекта, представляющего ценность. Если ценность рассматривается как высший ориентир (Карасик, 2002:193), способный определять поведение людей, то, очевидно под этим подразумеваются определенные этические, моральные, нравственные, духовные, человеческие составляющие.

- мотивированность хорошего отношения к объекту, представляющего ценность. Под этим подразумевается то, что в плане ценностного мотивированность должна обеспечиваться соотнесенностью качества объекта и его полезности или места, которое он занимает в жизни субъекта или других людей. Такая соотнесенность, очевидно, может осуществляться посредством рациональной оценки объекта.

- объект в целом или его аспекты как ценностное. В этом случае представляется релевантным выделять, что именно в объекте, то есть какой из его аспектов, ценностно маркировано. При этом весьма вероятно предположить, что ценить объект можно и за какие-либо отдельные его свойства, и его в целом.

- отношение между объектом и субъектом. Этот признак подразумевает соположение объекта, характеризуемого как ценностный, и субъекта, способного определить его таким образом. Очевидно, что ценить можно то, что всегда существовало и существует вне субъекта, и потеря чего, следовательно, невозможна, так и существующее в пространстве субъекта или им приобретенное в результате некоторых усилий (Апресян, 1999: 464).

Представленные смысловые признаки позволяют расширить толкование понятия «ценностное» следующим образом. По словам Ю.Д, Апресяна, если речь идет об общепринятых, культурных, духовных ценностях, то, очевидно, имеется в виду релевантность ценностного полезному, нужному в принципе, независимо от того, может ли субъект этим воспользоваться (Апресян, там же: 464). 

Но, на наш взгляд, нельзя игнорировать и тот факт, что полезность и необходимость объекта, определяемые субъектом, возникают в условиях ощущаемой потребности. В этом случае речь может идти о ценности, уже понимаемой как актуальность. Сама актуальность определяется уже через понятия «важность, значительность чего-либо в настоящий момент, злободневность» (Словарь синонимов русского языка, 2000). 

Из этого следует, что объект может иметь характеристику ценностного как значимого, необходимого, нужного в двух планах: ценностного как такового, независимо от того, существует ли потребность в его использовании или нет, и актуального, непосредственно выражающего потребность использования.

Рациональность ценностного выражается в том, что субъекту известна полезность, необходимость объекта как средства достижения каких-либо целей. Из этого следует, что рациональная оценка объекта при характеристике его как ценного или ценностного подразумевает выделение субъектом тех или иных его аспектов или качеств, которые представляются непосредственно важными в определенной ситуации. Таким образом, само выделение ценностных качеств объекта определяется типом ситуации, то есть типом контекста. Тематически контекст ситуации может быть личностным, социальным, историческим, национально-культурным и как лакмусовая бумага выявлять и характеризовать ценностные признаки объекта.

Все вышесказанное о понятии «ценность» может быть релевантным при описании ценностной составляющей культурного концепта и применимо для её характеристики.

Это означает, что, говоря о ценностной составляющей концепта, мы имеем в виду следующие его смысловые стороны: характер ценностного объекта; актуальность ценностного объекта; мотивированность ценностного отношения к объекту; выделение ценностных аспектов объекта; выделение контекста, в котором воспринимается объект.

Такая детализация ценностной составляющей концепта позволяет применять при исследовании содержания концепта, с одной стороны, номинативный фактор: «детализация наименования предмета, выделение смысловых оттенков». Как отмечает В. И. Карасик, ценным (актуальным) для человека является то, что играет существенную роль в его жизни, и как следствие, получает многостороннее обозначение в языке (Карасик, 1996:4). Такое явление называют семантической плотностью, то есть детализация фрагмента в виде комплекса вариативных обозначений в соответствии с выдвижением разных смысловых оттенков обозначаемого. В контексте выделенных признаков ценностной составляющей концепта явление семантической плотности фрагмента действительности оказывается наиболее показательным. С другой стороны может быть использован эмотивный анализ тех языковых единиц, которые актуализируют составляющие компоненты концепта. Таким образом, возможно выявить 1) коннотативные оттенки содержательных единиц концепта и 2) так называемые силовые линии ценностного наполнения концепта.

Кроме ценностной составляющей в структуре концепта выделяется понятийный уровень. Введение понятия в виде составляющей концепта снимает вероятность их смешивания. Ввиду того, что понятие есть объективное идеальное единство различных признаков предмета и связано со знаковыми структурами языка независимо от общения, то оно имеет законченную форму. Как отмечает С.С. Неретина, понятие можно определить как итог (Неретина,www.philosophy.ru/iphras/library/neretina/index.html).

Концепт в сопоставлении с понятием, трактуемом в классическом виде, характеризуется субъективностью, он существует в диахронии и динамичен, поскольку открыт к континуальности мира, понятие – всегда объективно и всегда - итог процесса познания и функционирует независимо от процесса общения, а потому стабильно и синхронично. 

В этой связи стоит подчеркнуть, что память есть неотторжимое свойство концепта, которое ориентирует его в прошлое. Можно сказать, что концепт состоит из определенного стабильного содержания и блока памяти, содержащего опыт и знания, полученные в ходе деятельности. Механизм «памяти концепта» очевидно схож с моделью искусной памяти, поскольку последняя в определённой степени выражает закономерности, на основе которых формируется и естественная память. Как указывает Н.Г. Брагина, «на вопрос, как устроена естественная память человека, ответить достаточно сложно, но можно рассмотреть правила формирования искусной памяти, полагая, что модель создания искусной памяти в определенной степени выражает те закономерности, на основе которых формируется также и естественная память» (Брагина, 1999:135).Фрагмент модели искусной памяти представлен в работе Н.Г. Брагиной «Фрагмент лингвокультурологического лексикона (базовые понятия)», 1999, и заключает следующее.

· Память базируется на положении «память должна быть упорядочена» и акценте на внутреннее зрение: зрительные образы конструируют, формируют искусную память. 

· Память моделируется как пространство, в котором помещаются образы.

· Порядок в памяти задается последовательностью мест.

· Содержание запоминаемого задается образами, формами, знаками, подобиями того, что нужно запомнить.

· Образ вещи и образ слова предполагают память для «вещей» и память для «слов».

· «Вещи»- предметное содержание речи, а «слова» - это язык, в который это предметное содержание облечено.

· Действенность образа обеспечивается необычностью и способностью пробуждать воспоминания (Брагина, 1999:135).

Опираясь на основные положения моделирования искусной памяти, можно предположить, что «память концепта» есть некий динамичный процесс, в ходе которого возникают словесные или невербальные формы. В эти формы как бы был «завернут» первоначально данный в концепте смысл. 

В результате, как представляется, понятийный слой концепта приобретает ряд признаков: актуальный, дополнительные (имеющие отношение к истории возникновения концепта), внутреннюю форму (обычно не осознаваемую, но запечатленную в словесный знак) (Степанов, 2001:44).

Таким образом, можно говорить о том, что понятийная составляющая концепта заключает ряд признаков, некоторые из которых функционируют в диахронии и связаны с историей возникновения концепта, другие - говоря словами Ю. С. Степанова, составляют его внутреннюю форму и запечатлены в вербальном знаке, его репрезентирующем и существуют в синхронии. Если выявление диахронических понятийных признаков требует применения этимологических, культурологических приемов, то выявление синхронно функционирующих понятийных признаков становится весьма возможным при обращении к семантическому анализу языковых единиц, репрезентирующих концепт на языковом уровне. Однако необходимо учитывать, что признаки характеризуются неравнозначной актуальностью, вследствие чего понятийная значимость концепта оказывается неодинаковой для разных слоев национально-культурной общности, более того, неоднозначна для разных культурных общностей. 

Резюмируя все вышеизложенное, можно заключить, что понятийная составляющая лингвокультурного концепта состоит из некоторого стабильного содержания и блока памяти, заключающего опыт и знания, полученные человеком и национально-культурным обществом в ходе исторической и социальной деятельностей. Понятийная составляющая концепта может быть выявлена через семантический анализ языковых единиц, объективирующих концепт, а также при помощи историко-этимологических приемов. 

Образная составляющая лингвокультурного концепта представляет собой обязательную структурную характеристику последнего. Моделирование образной составляющей концепта, как отмечает В. И. Карасик, возможно в виде фрейма (Карасик, 2002: 152). В целом под фреймом принято рассматривать информационную структуру, репрезентирующую стереотипные ситуации в памяти человека (Minsky, www.doc.mmu.ac.uk). В современной когнитивной лингвистике обозначение таких структур сопряжено с рядом терминов: «фрейм» (Minsky, 1975), «схема» (Bartlett, 1932), «сценарий» (Schank & Abelson, 1977), «когнитивная модель» (Lakoff & Johnson, 1980), «ситуационная модель» (Дейк, 2000) и т.д.

Резонно предположить, что, с одной стороны, их выбор определяется характером моделируемого объекта и поставленными задачами. С другой стороны, разнообразие терминологии можно объяснить позициями ученых относительно способов различения степени статичности и динамичности этих структур, а также типами выводов, которые они позволяют сделать. Тем не менее, такое разнообразие терминологии при обозначении структур знаний не заслоняет главное: все они представляют собой пакеты информации, хранимые в памяти или создаваемые в ней по мере необходимости из содержащихся в памяти компонентов. 

Многомерность мира и его разнообразие приводит к тому, что его фрагменты, запечатленные в памяти в виде определенных образов, характеризуются особенностью. Как следствие фреймы культурных концептов способны обозначить то, что в культуре является типичным (Демьянков, 1996:188, Дейк, 2000:27), что представляется весьма существенным при исследовании культурного концепта. 

В когнитивной лингвистике наравне с понятием фрейм используется и понятие сценарий, который обычно трактуется как разновидность фрейма. Так, З.Д. Попова и И.А. Стернин считают, что сценарии являются фактически фреймами, разворачиваемыми во времени и пространстве (Попова, Стернин, 2001:73). Если «магазин» - это фрейм, то «поход в магазин для совершения покупки» - это сценарий. Опора сценария на фрейм, очевидно, объясняется природой последнего. Как считает И.В. Агеев, фрейм комбинирует в себе логический, продукционный и семантический аспекты (Агеев, 2002:207), то есть является базовой, модульной структурой знаний, «организованной вокруг некоторого понятия, содержащей данные о существенном, типичном и возможном для данного понятия» (Демьянков, 1997:188). Здесь необходимо добавить, что это типичное и существенное в первую очередь рационально мыслится, а не переживается.

Таким образом, фрейм как когнитивная модель оказывается минимально возможным описанием сущности какого-либо явления, события, ситуации посредством жестко заданной структуры, обозначенной через вершинные узлы и терминалы. (Минский, www.doc.mmu.ac.uk. Агеев, 2002:211). Под «минимально возможным» понимается невозможность дальнейшего упрощения его структуры, поскольку таковое приводит к потере полноты описания объекта, а элемент модели перестает выполнять свои функции. 

В когнитологии иногда говорят о фреймовом сценарии, под которым понимается цепочка фреймов, организованных во времени и пространстве причинно-следственными связями (Кулаков, http://myai.narod.ru/Minsky/prilrus.htm). По нашему мнению, этот термин имеет право на существование, поскольку некоторые объемные знания о каком-либо явлении в своем образном представлении настолько сложны, что бывает весьма трудно определить, относится ли оно к простому фрейму, имеющему двухуровневую структуру, представленную из вершинных узлов и терминалов (слотов) или дополнительно заложена последовательность этапов, их причинная связанность. Нам представляется, что концепт «торг» можно отнести по образной составляющей к фреймовому сценарию, о чем будет говориться в последующем параграфе.

Как уже отмечалось выше, фрейм и концепт связаны между собой тем, что фрейм «выделяет части, то есть структурирует информацию, а концепт есть сама значимая информация, обладающая определенной ценностью» (Карасик, 2002: 199). Следовательно, фрейм привязан к концепту, есть своего рода трафарет, на который накладывается сам концепт. Или концепт есть содержание, а фрейм его мыслительная форма. Такая позиция не противоречит одному из основных законов философии о форме и содержании и, как кажется, вносит ясность в соотношение этих двух феноменов. 

Принято считать, идея фрейма схожа с теорией лексико-семантического поля (Trier, 1973). Согласно этой теории на каждое «понятийное поле», которое соответствует определенной сфере понятий, как бы накладываются слова, членящие это поле без остатка и, таким образом, образующие «словесное поле». Само семантическое поле определяется как «совокупность языковых единиц, объединенных общностью содержания и отражающих понятийное, предметное или функциональное сходство обозначаемых явлений» (Кобозева, 2000:99). Построение фреймового сценария концепта и дальнейшее его исследование на языковом материале опирается на понятие лексико-семантического поля.

Таким образом, образная сторона концепта подразумевает набор характеристик предметов, явлений, событий, запечатленных в памяти. Эти характеристики считаются релевантными признаками практического знания и организованы в виде определенных когнитивных структур: фреймов или сценариев. Сценарий соотносится с фреймом как его разновидность, в котором объемное представление стандартных знаний организуется в виде последовательных фреймов, разворачиваемых в пространстве и времени и связанных между собой причинно-следственными связями, подчеркивание такой специфики сценария выражается в существовании термина «фреймовый сценарий». 

Резюмируя все выше изложенное можно сделать ряд обобщений:

- Концепт входит в разряд лингвокультурологических моделей иного порядка, поскольку определяется как не межуровневая единица, а многомерное ментальное образование, заключающее знание и опыт как одного человека, так и лингвокультурной общности в целом.

- Концепт отмечен культурной концентрированностью и имеет, как частный случай, выход на язык.

- Концепт структурирован трехаспектно: ценностно, понятийно и образно. При этом каждый аспект имеет знаковое выражение.

- Ценностный аспект концепта заключает характер ценностного объекта, актуальность ценностного объекта, мотивированность ценностного отношения к объекту, выделение ценностных компонентов объекта, выделение контекста, в котором воспринимается объект.

- Понятийный аспект концепта представляет некоторое стабильное содержание и блок памяти, заключающий опыт и знания, приобретенные человеком и, шире, лингвокультурным обществом в ходе исторической деятельности, что может быть выявлено через этимологический анализ имени концепта и его современное понятийное толкование. 

- Образный аспект концепта представляет типичную форму фрагмента знания, характерного для лингвокультурной общности и поэтому отмечен национально-культурной спецификой. Фрейм, как разновидность мыслительной формы фрагмента знания, вмещает содержание концепта и способствует его понятийному развертыванию.

2.1 Сценарный концепт «торг» 

Как отмечалось в предыдущем параграфе, концепт, ментальное образование, заключающее смысловой сгусток информации, на когнитивном уровне репрезентируется в виде фреймов, сценариев или иных когнитивных моделей. 

Обращение к фреймово-сценарной репрезентации концепта является в исследовательской процедуре ключевым моментом, поскольку она служит своего рода перекидным мостиком от мира идеального к миру материальному, в частности - к языковой манифестации концепта и его содержанию. 

В этом параграфе ставится цель:

- построить на интроспективной основе фрейм «торг», тем самым определить базовые имманентные составляющие концепта «торг» на понятийном уровне, которые будут составлять понятийный типовой каркас концепта, расширить его содержательную структуру путем выстраивания сценарного развертывания явления, именуемого «торг». 

- на основе анализа дефиниций, лексических единиц русского и английского языков, непосредственно репрезентирующих этот концепт в соответствующих лингвокультурах, дополнительно построить два фрейма: фрейм концепта «торг» русской лингвокультуры и соответствующий фрейм английской лингвокультуры.

- сопоставить фреймы лингвокультурного концепта с базовым и выявить качественные различия понятийных признаков, представленных на языковом уровне.

Такой ход работы представляется оправданным, поскольку первый фрейм, построенный интроспективно, будет являться базовой моделью, на основе которой можно будет сопоставить фреймы лингвокультурного концепта и обнаружить «выпуклости» различных концептуальных признаков, их открытость или латентность в соответствующих лингвокультурах.

При построении базового фреймового сценария «торг» мы опираемся на основные положения понятийной классификации Р. Халлига и В. Вартбурга, изложенные в их работе «Begriffssystem als Grundlage fur die Lexicographie. Versuch eines Ordnungsschemas» Berlin, 1963. Опора на понятийную классификацию, предложенную этими учеными, нам представляется весьма органичной в рамках данной работы. На наш взгляд, эта классификация не противоречит основным положениям, разработанным в рамках теории фреймового представления знаний М. Минского. Суть классификации Халлига и Вартбурга состоит в том, чтобы, не ограничиваясь одним языком или диалектом, т.е. исключая национальные таксономии, классифицировать понятия в соответствии с порядком, продиктованным самой логикой жизни. Система понятийных классификаций Р. Халлига и В. Вартбурга отличается логичностью построения, каждое последующее понятие обусловлено предыдущим. Важным моментом их классификации является то, что они классифицируют не слова, а лексические знаки (символы), представляющие понятия. Отсюда безразличие к грамматической природе этих знаков, что весьма существенно при выделении основных понятийных составляющих концепта. Выделенные и расклассифицированные по разделам, подразделам и подгруппам понятия Халлига и Вартбурга в контексте фреймов и сценариев есть не что иное, как вершинные узлы фрейма, которые содержат постоянные данные для определенных типовых ситуаций (по М. Минскому). 

Итак, общая характеристика фреймового сценария концепта «торг» может быть представлена следующим образом:

процесс, выраженный в определенных вербальных формах, представляющий мотивированное взаимовыгодное взаимодействие между двумя участниками с целью товарно-денежного обмена в специально отведенном для этого месте. Предметом взаимодействия выступает объект, наделенный определенными качествами и характеристиками. Средством взаимодействия выступает особый объект, играющий роль всеобщего эквивалента при товарном обмене. Результатом взаимодействия является обоюдное соглашение. Сферой такого взаимодействия обычно выступает торговля, коммерция.

Таким образом, основными вершинными узлами фреймового сценария «торг» являются:

1.Процесс взаимодействия, который выражается через понятие «торговаться».

2.Форма этого процесса может быть выражена понятием «договариваться об условиях взаимодействия».

3.Мотивированность этого процесса выражается стремлением к получению выгоды.

4.Цель взаимодействия, выражается через понятие «купля-продажа».

5.Место взаимодействия, выражается через понятие «место свободной торговли».

6.Участник 1 и его характеристики, выражается через понятие «продавец», его характеристика понятийно выражается как «продавать товар».

7.Участник 2 и его характеристики, выражается через понятие «покупатель», а его характеристика - «покупать товар».

8.Предмет взаимодействия понятийно выражается через «товар».

9.Характеристика предмета взаимодействия понятийно заключается в «наличии цены и качества», что, в свою очередь может выражаться через понятийную оппозицию «дорого - дешево». 

10.Средство взаимодействия, выступающее всеобщим эквивалентом, выражается понятием «деньги».

11.Функция денег в этом взаимодействии выражена понятием «оплата».

12.Результат взаимодействия, понятийно можно выразить как «соглашение».

13.Сфера взаимовыгодного взаимодействия, выражена понятием «торговля».

Фреймовый сценарий концепта «торг», демонстрирующий развертывание самого процесса действия с позиции третьего лица выглядит таким образом (типичные компоненты ситуации – продавец S – seller, покупатель B – buyer, товар G – goods):

Сцена № 1 Установление контакта между продавцом и покупателем

S хвалит G, сообщая о нем, пытаясь привлечь внимание В

В обращает внимание на G
S хвалит В с целью расположить к себе В

В сообщает S, что хочет приобрести G
Сцена № 2 Обсуждение возможной покупной цены на товар

В запрашивает цену G
S хвалит качества G
В запрашивает цену G повторно

S объявляет цену G
В соизмеряет цену и G
S обосновывает цену качеством G
В предлагает снизить цену G
В предлагает свою новую цену на G
В соглашается приобрести G за новую цену / не соглашается приобрести G за новую цену и уходит

S соглашается отдать G за новую цену

Сцена № 3 совершение покупки

В платит S деньги согласно новой цене на G
S отдает товар G
Далее приводится два типа сценария, где первый представляет сценарий «торг» с позиций покупателя, а второй- с позиций продавца.

Сценарий « Торг с позиций покупателя»

Сцена № 1 Приход на рынок

В ходит по торговым рядам

В рассматривает предлагаемые товары

Сцена № 2 Выбор товара

В обращает внимание на G
В запрашивает у S информацию о G
В желает его приобрести у S
В запрашивает цену G у S
Сцена № 3 Обсуждения условия покупки

В не соглашается с предлагаемой ценой G
В указывает на причину несогласия

В предлагает снизить цену G
В получает/ не получает  от S уступку на G
Сцена № 4 Оплата

В платит в соответствии с договорной ценой

В получает товар G
Сценарий «Торг с позиций продавца»

Сцена №1 Поиск и установка контакта с покупателем

S обращается к ВВ с предложением купить его G
S демонстрирует свой G
S предлагает купить G
Сцена №2 Обсуждение условий продажи G
S указывает на лучшие качества G
S объявляет цену G
S обосновывает 
цену G характеристиками G
S предлагает уступки

Сцена № 3 Оплата

S получает деньги согласно договорной цене на G
S отдает G
Итак, представленные выше типы сценариев концепта «торг» в целом фиксируют и отражают его основные узловые моменты. Разделение на сцены подчеркивает сложный характер этого концепта, который проявляется, с одной стороны, в виде его составных компонентов: участников торга, места торга, время торга, отношений, цели и результата торга.

В каждом сценарии приемы выполнения действий могут варьироваться в зависимости от обстоятельств. Например, продавец S может и не предложить уступки, тогда последовательность действий будет нарушена или может принять другую форму.

Принимая во внимание определение сценария как не просто цепи событий, а, скорее, связанной каузальной цепочки действий, можно заключить, что сценарий концепта «торг» с учетом графа «и/или» может разветвляться на множество возможных путей, которые сходятся в особо характерных для сценария точках - элементарных действиях, и отражает тактики и приемы ведения торга как целенаправленного действия. 

В соответствии с этим сценарий концепта «торг» можно представить более комплексно. Предполагается, что он будет форму сети, содержащей иерархическую структуру, где буде указываться возможность отклонения в виде графа «и/ или».

Сценарий представляет две вершины «продавец S», «покупатель B». Одна из них представляет комплекс всех возможных действий покупателя внутри фреймового сценария, другая представляет возможные действия продавца.

Полный вариант этого типа сценария представлен в приложении № 1.

В соответствии с данными английских и русских толковых словарей (Толковый словарь русского языка под ред. С.И. Ожегова, Н.Ю. Шведовой 1997; Толковый словарь русского языка, В.И. Даля, 2000; НСРЯ под ред. Т.Ф. Ефремова, 2000; БТСРЯ под ред. С.А. Кузнецова, 1998; ССРЛЯ, 1961; СРЯ под ред. А.П. Евгеньевой, 1987; Macmillan English Dictionary, 2002; The Advanced Learner's Dictionary of Current English by A.S. Hornby, E.V. Gatenby, H. Wakenfield, 1992; Webster’s Third International Dictionary of the English Language, 2001; The Oxford Paperback Thesaurus, 2001; The Oxford Learner’s Dictionary 19971; Roget’s Thesaurus of English Words & Phrases, 1966; Merriam Webster Dictionary, 1984, электронный вариант http://thesaurus.com, http://dictionary.law.com, http://www.askoxford.com), материал которых активно используется в данном диссертационном исследовании, фрейм концепта «торг» в русской лингвокультуре строится на основе словарных дефиниций лексем «торг», «торговаться», «торговать», фрейм английского концепта- на основе словарных дефиниций соответствующих лексем «bargain», «to bargain». Это объясняется тем, что семантическая структура выделенных слов представляет лексико-семантические варианты значения, имеющие прямое отношение к торгу.

Как показывает анализ словарей, лексема «торг» в русском языке заключает несколько лексико-семантических вариантов значения: 

- действие, по глаголу торговать, что значит «вести торговлю, иметь торговые отношения с кем-либо», 

- действие по глаголу торговаться, что значит «добиваться уступок, сговариваясь о цене или денежных условиях при какой-либо покупке или сделке»,

- сделка, соглашение,

- базар, рынок, место купли-продажи, 

- публичная продажа какого-либо имущества, вещей, при которой вещь приобретается лицом, предложившим за неё наивысшую цену, аукцион. В этом лексико-семантическом значении слово обычно имеет форму множественного числа.

Лексико-семантический разбор единиц «торговаться», «торговать» демонстрирует наличие таких лексико-семантических значений, как: 

«торговаться» - добиваться уступок, сговариваясь о цене или денежных условиях при какой-либо покупке, сделке,

- спорить, не соглашаясь с чем-либо, стремясь добиться чего-либо, получить что-либо (этот лексико-семантический вариант значения имеет переносное значение и используется в разговорном стиле).

 «торговать»- вести торговлю, куплю-продажу,

- быть продавцом, заниматься продажей, отпуском товаров покупателям,

- производить торговлю, быть открытым для торговли, 

- предоставлять в чьё-либо распоряжение за деньги или ради выгоды, поступаться чем-либо из-за какой-либо выгоды (этот вариант значения отмечен наличием переносного смысла),

- собираясь купить что-либо, прицениваться, сговариваться о цене (в этом значении имеется оттенок просторечия и устарелости),

На основе представленных словарных дефиниций фрейм концепта «торг» русской лингвокультуры состоит из следующих компонентов:

1) ситуация купли- продажи, 2) место свободной торговли, 3) торговля, 4) торговаться, 5) беседа, направленная на достижение взаимопонимания относительно условий купли - продажи товара, 6) добровольность, 7) соглашение, 8) уступать, 9) цена, 10) платить, 11) продавать, 12) покупать, 13) товар, 14) продавец, 15) покупатель, 16) выгода, 17) деньги, 18) функционирование торговой организации, 19) отказываться от чего-либо ради личной выгоды, 20) договариваться, 21) спорить, не соглашаясь, 22) условия, 23) сделка.

Словарные дефиниции лексемы «bargain» заключают несколько лексико-семантических значений, которые здесь представлены несколько подробнее ввиду детальных различий формулировок в различных словарях:

- agreement between parties settling what each gives or receives in transaction between them or what course of action or policy each pursues in respect to the other,

- agreement arrived at after a discussion in which the parties involved promise to honor their respective obligations, 

- mutual agreement or contract between two parties which is voluntary and involves the exchange of consideration (money, goods, services) or a promise for a promise, 

- supposed good deal, 

- advantageous purchase,

- lower than usual price,

- transaction, situation, or event regarded in the light of its good or bad consequences or results.

Лексическая единица «to bargain» заключает следующие лексико-семантические варианты значения:

- try to persuade someone to give you a better price or make an agreement that suits you better,

- talk about prices, trying to sell at a high price or buy at a low price, or get sth. оn profitable terms,

- negotiate the terms of an agreement,

- exchange, trade,

- haggle over the terms of an exchange.

Анализ дефиниций «bargain», «to bargain»позволяет выстроить фрейм со следующими компонентами:

1)agreement, 2)two people (parties) involved, 3)transaction, 4)money, 5)pay, consideration, 6)persuade, 7)negotiate, 8)promise to honor obligations, 9)goods, 10)haggle, 11)price, 12)profit, 13)trade, 14)voluntary, 15)situation in the light of its good/ bad consequences, 16)sell, 17)buy, purchase, 18)deal, 19)terms.

Сопоставление фреймовых составляющих концепта «торг» для английской и русской лингвокультур с базовым фреймом дает следующие результаты. 

Процесс взаимодействия, который выражается через понятие «торговаться»: рус.: «торговаться»/ англ. «haggle».

Форма процесса «договариваться об условиях взаимодействия»: рус. «договариваться об условиях»/ англ. «negotiate the terms».

Мотивированность этого процесса, выражаемая стремлением к получению выгоды: рус. «выгода»/ англ. «profit».

Целевая ситуация взаимодействия, выражается через понятие «совершение купли-продажи»: рус.: «купля-продажа»/ англ. «transaction».

Место взаимодействия, выражается через понятие «место свободной торговли»: рус. «место купли-продажи, рынок»/ англ. «-».

Участник 1 и участник 2: рус. «продавец- покупатель»/ англ. «two people (parties) involved».

Характеристики участников «продавать товар- покупать товар»: рус. «покупать- продавать»/ англ. «sell- buy, purchase».

Предмет взаимодействия «товар»: русс «товар»/ англ. «goods».

Характеристика предмета «цена и качество»: рус. «цена»/ англ. «price».

Средство взаимодействия, выступающее всеобщим эквивалентом, «деньги»: рус. «деньги»/ англ. «money».

Функция средства взаимодействия- всеобщего эквивалента- «оплата»: рус. «платить»/ англ. «pay, consideration».

Результат взаимодействия «соглашение»: рус. «соглашение, сделка»/ «agreement, deal».

Сфера взаимовыгодного взаимодействия, выражена понятием «торговля»: рус. «торговля»/ «trade».

Сопоставление показывает, что в своих вершинных узлах фреймы, выстроенные на основе словарных дефиниций ключевых слов- репрезентантов концепта в английском и русском языках, в основном совпадают. Исключением становится вершинный узел «место свободной торговли», который является ключевым для русского фрейма - концепта и поэтому выделяется понятийно через словарные дефиниции. В английском фрейме-концепте этот вершинный узел отсутствует по причине своей понятийной невыделяемости в словарных дефинициях ключевых слов. Это, однако, совершенно не означает невключенность этого признака в содержание английского концепта. Очевидно, его отсутствие в дефинициях ключевых лексем может быть объяснено минорностью этого признака концепта в английской лингвокультуре, поскольку английский концепт не ограничен ситуациями купли-продажи и присутствует в широких сферах, где решаются вопросы по поводу которых стороны пытаются договориться, найти общее решение.

Кроме того, анализ дефиниций позволил выделить дополнительно в обоих фреймах вершинный узел «добровольность»/ «voluntary», что может быть интерпретировано как «модальность восприятия взаимодействия его участниками».

В русском фрейме дополнительно выделена понятийная оппозиция «уступать, отказаться от чего либо ради выгоды - спорить, не соглашаясь», что может быть определено как «тактика взаимодействия». При этом необходимо отметить, что словарная дефиниция, содержащая этот понятийный признак, имеет помету переносного смысла, что выводит русский концепт посредством этого признака за пределы ситуации купли-продажи, в сферу неторговых межличностных отношений. В английском фрейме «тактика взаимодействия» представлена понятием «persuade». Таким образом, вершинный узел «тактика взаимодействия» качественно по-разному наполняется для английского и русского вариантов концепта.

В английском фрейме выделяется «promise to honor obligations», что можно обозначить как «публичное заявление о намерении выполнять обязательства, связанные с результатом взаимодействия». В русском фрейме такой компонент отсутствует.

В русском фрейме присутствует компонент «функционирование торговой организации», на основе которого можно выделить такой вершинный узел, как «функциональная специфика, структур, включенных в сферу взаимодействия».

В английском фрейме дополнительно выделяется «situation in the light of its good or bad consequences», что может быть определено как «оценочная специфика ситуаций, выходящих за рамки такого взаимодействия».

Таким образом, на основе выше изложенного можно прийти к следующим заключениям:

-концепт «торг» представляет собой сложный по своей структуре фрейм, который в своей динамике превращается в сценарий, представляющий цепочку причинно-следственных сцен.

-базовыми вершинами фрейма концепта «торг» являются: специфическое вербальное взаимодействие в особой форме; минимально два участника действия; место действия торга; мотивированность торга; предмет торга; средство торга; цель и результат торга; набор правил проведения торга; набор приемов и тактик проведения торга.

-анализ словарных дефиниций лексем русского и английского языков, репрезентирующих концепт, позволяет дополнительно выстроить фреймы концепта «торг» и выявить их качественные понятийные различия. 

-фреймы английского и русского вариантов концепта «торг» в основных своих моментах совпадают. Исключение составляет латентность понятийного признака «место торга» в английском фрейме. Кроме того, в обоих фреймах выделяются признаки «модальность восприятия взаимодействия его участниками», «тактика взаимодействия». Дополнительно в английском фрейме выделяется «публичное заявление о намерении выполнять обязательства, связанные с результатом взаимодействия», «оценочная специфика ситуаций, выходящих за рамки такого взаимодействия».

-каждый базовый понятийный признак лингвокультурно индивидуализируется посредством различных лексических, фразеологических и паремиологических единиц соответствующего языка, анализ которых будет представлен во второй главе данной диссертации.

Выводы к Главе 1

1. Лингвокультурологическое моделирование представляет своеобразный комплексный метод, синтезирующий лингвистическое и культурологическое моделирование с целью исследования феноменов, порождаемых взаимовлиянием и проникновением языка и культуры. Этот тип моделирования подчиняется основным принципам построения модели и отмечен наличием как обязательных характеристик, относящихся к любой исследовательской модели: формальность, абстрагированность, наглядность, опосредованность, объяснительность, так и характеристики, свойственные непосредственно лингвокультурологической модели: междисциплинарность, многомодельность.

2. Фоновые знания, как одна из лингвокультурологических моделей, представляют собой определенный объем экстралингвистической информации, которая обычно не выражается эксплицитно в актах общения, но потенциально в них присутствует и предопределяет уровень успешности адекватного восприятия и реагирования на эксплицитно выражаемую информацию участниками коммуникации. Фоновые знания определяются как ментальные образования, структурированные концептивно и имеющие выход на языковую семантику.

3. Национальная языковая картина мира как лингвокультурологическая модель определяется как частичная проекция концептосферы, представляющая в вербальной форме отдельные её фрагменты. Сама же концептосфера есть духовно и физически, исторически, национально-культурно обусловленная ментальная реализация восприятия объективного мира в форме целостного образа, который раскладывается на свои составляющие – концепты.

4. Внутренняя форма языкового знака отмечена национально-культурным потенциалом, фиксируемым на уровне плана содержания, в результате чего внутренняя форма языкового знака может рассматриваться в качестве лингвокультурологической категории. Внутренняя форма языковых единиц есть образ, выстраиваемый из существенных признаков, выбор которых предопределяется историческими, культурными, социальными факторами. Эти факторы могут проясняться посредством сравнительного - сопоставительного анализа семантики языковых значений и этимологическим анализом, в результате чего выделяется национально-культурный признак. 

5. Коннотативный компонент значения наравне с другими единицами лингвокультурологического моделирования способен прояснить национально-культурную специфику явления. Он создается несущественными с точки зрения логики, но устойчивыми признаками, имеющими отсылку к особенностям лингвокультурной общности, в форме ассоциативно-образного представления о фрагментах действительности. В нем заключено эмотивно-оценочное отношение к объекту, которое предопределяется эталонами и нормами поведения, свойственными лингвокультурной общности. 

6. Лингвокультурный концепт представляет новый тип лингвокультурологической модели, поскольку его применение выводит лингвокультурологические исследования на новый уровень и позволяет смоделировать и анализировать содержание ментальных единиц.

7. Культурный концепт есть мыслительное образование, маркированное культурной насыщенностью, частично опредмеченное в языке, оперируемое в различных видах деятельности и облегчающее общение. Концепт в лингвокультурном контексте представляет собой структуру, состоящую из ценностной, понятийной и образной составляющих. 

8. Составляющие концепта «торг» выделяются путем создания его фреймового сценария и представляют собой: процесс взаимодействия - «торговаться»; форма этого процесса - «договариваться об условиях взаимодействия»; мотивированность процесса - «выгоды»; цель взаимодействия - «купля-продажа»; место взаимодействия - «место свободной торговли»; участник 1 и его характеристики - «продавец», «продавать товар»; участник 2 и его характеристики - «покупатель», «покупать товар»; предмет взаимодействия - «товар»; характеристика предмета взаимодействия - «наличие цены и качества», «дорого - дешево»; средство взаимодействия- «деньги»; функция денег- «оплата»; результат взаимодействия- «соглашение»; сфера взаимовыгодного взаимодействия- «торговля».

Глава 2 Коммуникативное наполнение концепта «торг» в английской и русской лингвокультурах

2.1 Лексические единицы, выражающие концепт «торг»

Вторая глава диссертационного исследования посвящена анализу лексических, фразеологических и паремиологических единиц английского и русского языков, репрезентирующих содержательное наполнение концепта «торг», с целью выявления национально-культурных спецификаций признаков этого концепта. 

Как отмечалось в первой главе, исследование содержания лингвокультурного концепта возможно при обращении к лексическому, фразеологическому и паремиологическому составу языка, поскольку содержательное наполнение концепта объективируется значениями этих единиц, репрезентирующих концепт на языковом уровне. Изначальное обращение к лексическому уровню анализа можно обосновать тем, что «идеальная сущность концепта улавливается словом и дублируется в его определении» (Бабушкин, 2001: 49-54). Вместе с этим в первой главе был представлен фреймовый сценарий концепта «торг», а также выявлены его узловые компоненты: место торга; участники торга: продавец, покупатель; товар; деньги; цена; продавать, покупать, договариваться и другие. Как в русском, так и английском языках понятия, заключающие обязательные признаки концепта «торг», объективируются в лексико-семантическом значении лексических единиц. В связи с этим, в данном параграфе исследования ставятся следующие задачи:

· выявить лексические единицы, передающие признаки концепта «торг» в соответствующих лингвокультурах;

· проанализировать их лексико-семантическое толкование и уточнить формулировку концептуальных признаков;

· выявить общность и национально-культурное своеобразие выявленных признаков.

Как отмечалось в параграфе, посвященном построению фрейма «торг», сущность концепта, лучше всего раскрывается при анализе семантики ключевого слова (лексемы), именующего концепт. Дальнейшее раскрытие его содержания может быть проведено через лексико-семантический анализ дефиниций производных слов, синонимического ряда, антонимов ключевых слов, фиксирующих обязательные признаки концепта. 

Однако следует иметь в виду, что выявление признаков концепта «торг» в английской и русской лингвокультурах на основе языковых единиц не является достаточным условием его моделирования как законченной, финальной структуры. Это объясняется тем, что концепт, как уже отмечалось, обладает текучей природой, не может иметь четкой организации. «Концепт всегда функционирует, актуализируется в своих составных частях и аспектах, соединяется с другими концептами и отталкивается от них» (Попова, Стернин, 2001:27). 

Понятие «участник торга, продающий товар» в русской и английской лингвокультурах одновременно является обязательным признаком концепта «торг» и репрезентируется в различных лексических единицах.

В английской лингвокультуре это понятие «участник торга, продающий товар» объективируется в форме следующих лексических единиц: «seller, trader, sales staff (saleswoman, salesman), shop assistant, vendor, peddler, hawker». Во всех этих единицах стержневой семантический признак заключает «a person, who sells sth.».

Лексема «seller», в соответствии со словарными дефинициями, понимается как «someone whose job is to sell something». Помимо стержневого признака особо выделяется и еще один «отсутствие указания на условия продажи, характер продаваемого товара, место продажи, профессиональную деятельность продающего». В связи с этим слово «seller» оказывается общим для всего синонимического ряда

Лексема «trader» определяется как:

-«someone, whose business is buying & selling or barter»;

-«a person who buys & sells in search of short-term profits».

Помимо главного семантического признака выделяются такие, как: 

1. «professional activity of buying & selling », 

2. «exchanging one commodity for another», 

3. «short-term profits motivation».

Единица «sales staff» означает: 

-«someone whose job is to sell the products or services of a particular company, especially by travelling to different places», 

-«someone whose job is to help customers and sell things in a shop». Таким образом, вместе с основным признаком можно выделить дополнительные признаки:

1. «shop service staff», 

2. «professional skills», 

3. «customer’s service»,

4. «selling goods of a certain company»,

5. «need to travel on business». 

В единицах «saleswoman/ salesman» дифференцируются лица, занимающиеся продажей в том виде, как она представлена в значении единицы «sales staff», на основе гендерного признака.

Лексема «shop assistant» определяется как «someone whose job is to serve people in a shop» и также характеризуется признаками «professional skills», «customer’s service ».

Единица «vendor» имеет несколько значений, общее из них - «someone who sells something, but not in a shop». Далее её значения получают спецификацию: «someone who is selling a building or piece of land», в этом значении её синонимом выступает «bargainor». Там же заключено значение «company or person that sells a particular product or service». В соответствии с этим можно выделить следующие признаки: 

1. «outdoors selling location»,

2. «specific merchandise», 

3. « need to move about from one place to another».

Лексическая единица «peddler» первоначально имела значение «person licensed to go about from place to place selling various small articles which he carries in a pack». Однако в британском английском она приобрела, благодаря журнализму, дополнительное значение: «someone who sells something illegal or harmful, especially drugs». Таким образом, наравне с признаками «outdoors selling location», «specific merchandise », « need to move about from one place to another», можно также выделить признак «illegal merchandise distributor».

Для единицы «hawker» характерно значение «someone who sells goods, especially something of bad quality, in the streets or by knocking on people’s doors». На основании этого можно выделить такие признаки: 

1. «small trader», 

2. «outdoors selling location»,

3. «selling straight to the door»,

4. «poor quality of the goods».

В русской лингвокультуре понятие продавец представлено весьма не широко следующими лексическими единицами «продавец», «продавщица», «купец», «торговец», «торговка», «торгаш», «реализатор», «барышник», «барыга», при этом в каждой из единиц присутствует обязательный признак «продающий что-либо», который дополняется другими специфическими признаками.

Лексическая единица «продавец» определяется как «работник магазина, лавки, отпускающий товар покупателям», а также как «тот, кто продает, что либо». Кроме обязательного признака в значении этой единицы можно выделить такие признаки, как:

1. «работник торгового предприятия», 

2. «обслуживать покупателей», что на основании этого может соответствовать английскому «shop assistant» или «salesman/ sales staff».

В лексеме «продавщица» наравне с вышеуказанными признаками единицы «продавец» выделяется гендерный признак, что, в общем-то, тоже соответствует английскому «saleswoman».

Слово «торговец» заключает значения «тот, кто занимается частной торговлей как профессией» и «тот, кто занимается мелкой рыночной или уличной торговлей», на основании чего можно выделить следующие признаки:

1. «заниматься частным торгом»,

2. «профессиональная деятельность»,

3.  «заниматься мелкой рыночной торговлей», 

4. «торговать на улице».

В лексической единице «торговка» помимо признаков, характерных для единицы «торговец», добавляется гендерный признак.

Слово «купец» имеет значения «богатый торговец, владелец торгового предприятия», а также «покупатель». В своём втором значении слово имеет помету «устарелое, специфическое». Характерными признаками значения этой единицы будет:

1. «богатый торговец», 

2. «владелец торгового предприятия», 

3. «тот, кто покупает». 

Однако это слово относится к устарелым и вышло из практики активного речевого употребления после революционных событий 1917 года в России в связи с истреблением самого явления купечества новым режимом.

«Реализатор» в словарной дефиниции определяется как «лицо, сбывающее товар, обращающее товар в деньги посредством продажи» и заключает следующие признаки: 

1. «обращать в деньги посредством продажи», 

2. «сбывать товар». 

Эта лексическая единица активно вошла в употребление сравнительно недавно в рамках становления рыночной экономики России в сфере коммерческо-рыночной торговли. Так, в частности, часть продавцов товаров на рынках города Астрахани являются реализаторами, что подразумевает их узкое смысловое предназначение «сбывать несобственный товар». Нами подмечено, что статус реализатора часто используется торгующим лицом в качестве аргумента невозможности торговаться и уступать в цене товара.

Лексическая единица «торгаш» определяется с одной стороны как «мелочный торговец», «торговец, работник торговой системы» (в этом варианте значения присутствует помета «пренебрежительно»), с другой - как «презренный человек, который превыше всего ставит свою выгоду, корысть, личный интерес». Основываясь на первом значении можно выделить следующие признаки:

1.  «торговать по мелочам», 

2. «пренебрежительная оценка окружающими».

Признак «пренебрежительная оценка окружающими» весьма вероятно приобретен в результате ассоциативного образа, возникшего на основе семантического признака, первоначально присутствующего в значении этой лексической единицы «торгующий по мелочам, мелочью» (ТСРЯ, ред. Д.Н. Ушаков, 1996). Впоследствии лексическая единица «торгаш» приобрела дополнительное самостоятельное значение «безыдейный человек, мелочный, заботящийся только о мелких текущих интересах» (ТСРЯ, ред. Д.Н. Ушаков, 1996), которое теряет обязательный признак «продающий что-либо», привязывающий её к сфере торговли и заключает признаки:

1. «мелочность поступков»,

2. «оценка поведения или поступка объекта, заслуживающие презрения»,

3. «предпочтение личной выгоды, корысть». 

Лексема «барышник» определяется как «тот, кто стремится к выгоде, наживе» и образована от глагола «барышничать», что значит «заниматься перепродажей чего-либо ради получения материальной прибыли от торговых сделок». Слово имеет помету «устарелое». Соответственно можно выделить следующие признаки значения:

1. «первоочередное стремление к выгоде»,

2. «заниматься перепродажей»,

3. «получение материальной прибыли»,

4. «заключение торговых сделок».

В свою очередь слово «барыга», которое означает «тот, кто занимается спекуляцией, то есть скупкой и продажей имущества, ценностей, товаров с целью наживы», содержит помету «разговорное, презрительное». Таким образом, можно выделить следующие признаки: 

1. «скупка и продажа товара с целью наживы»,

2. «презрительное отношение со стороны окружающих к скупающему и продающему с целью наживы».

Представленная вариация различных комбинаций и наборов признаков в сочетании с базовым «продавать товар» отсылает к экстралингвистической информации, которую можно, охарактеризовать следующим образом. В русской и английской лингвокультурах лицо, продающее товар, может проводить продажу как на территории магазина с клиентами, так и на улице, оно обладает профессиональными навыками, кроме того, присутствует разделение торгующих лиц по гендерному признаку. 

Уличная локализация места торговли в английской лингвокультуре влечет за собой низкое качество товара c одной стороны, его нелегальность-с другой, что не наблюдается в русской лингвокультуре. Кроме того, также отмечено необходимость передвижения торгующего от одного места к другому с целью продажи. 

Лицо, продающее что-либо, в русской лингвокультуре  варьируется на основании принадлежности к рыночной/ магазинной сферам торговли, стремлением к получению выгоды, прибыли, пренебрежительного отношения окружающих к деятельности торгующего чем-либо. При этом специфика товара не имеет значения. 

Следующим обязательным признаком концепта «торг» является «покупатель - лицо, покупающее товар». 

В английской лингвокультуре понятие «покупатель» выражается лексемами «buyer», «customer», «shopper», «purchaser», «client», а также «bargain hunter».В русской лингвокультуре - «покупатель»/ «покупательница», «клиент», «купец», «покупщик». В значении каждой из этих лексем актуализируется обязательный признак «покупающий что-либо» в сочетании с дополнительными специфицирующими признаками в контексте английской и русской лингвокультур. 

Так, по данным словарей лексическая единица «buyer» означает «someone who buys something», а также «one that has charge of the selection, purchasing, pricing & displaying of the goods of a department of a retail store». В соответствии с представленными словарными значениями можно выделить, помимо признака «one who buys sth.», следующие признаки понятия, выражаемого данной единицей:

1. «professional activity of buying & selling», 

2. «charge of buying goods for a shop to sell».

Лексическая единица «purchaser» означает «someone who buys (purchases) something» используется приблизительно в том же смысле, что и «buyer» , но в более официальном стиле речи. Кроме того, она означает «someone who purchases as:

-one that makes provision especially for his material welfare, 

-one that acquires an estate in lands by his own act or agreement or takes or obtains an estate by any means rather than by decent or inheritance, 

-one that acquires property for a consideration».

Соответственно в этой лексической единице можно выделить такие признаки, как:

1. «material welfare aim»,

2. «specific merchandise»,

3. «way of acquiring a merchandise».

Единица «customer» имеет дефиницию «a person or a company that buys goods or services», дополнительно оговаривается, что это лицо регулярно покупает товары или услуги в магазинах, ресторанах, кафе, на рынке, кроме того, отдает преимущество совершать покупки в одном и том же месте («one that purchases systematically or frequently, one that patronizes or uses the services (as of a library, restaurant, theatre)»). В значении этой лексической единицы заложены признаки:

1. «systematic & frequent purchasing»,

2. «patronizing».

Лексема «client» имеет значение «someone who uses a service & pays for a service that provides help or advice of a professional person». Таким образом, выделяемый признак таков: «specific goods acquired».

В этом же русле собирательно используется слово «clientele», что означает «the customers of a shop, hotel, restaurant etc considered as a group».

Слово «shopper» имеет словарную дефиницию «someone who goes to a shop to buy or to look at the things that are sold there», в связи с чем можно выделить такие признаки, как:

1. «buying in a shop», 

2. «possibility not to buy, but to look at the goods». 

Особо необходимо отметить лексему «bargain hunter», которая определяется как «one that goes shopping for bargains». Её специфическими признаками являются: 

1. «purchasing conditions», 

2. «cause of shopping», 

3. «getting discount».

Примечательно, что лексической единицы, заключающее такое же понятие, в русском языке отсутствует.

В русском языке толковые словари представляют следующие лексические единицы, заключающие признак «покупатель- лицо покупающее что-либо»: «покупатель», «покупательница», «купец», «покупщик», «клиент».

Лексема «покупатель» определяется как «юридическое или физическое лицо, использующее, приобретающее, заказывающее либо имеющее намерение приобрести или заказать товары или услуги». При этом в словарных дефинициях этой единицы указывается, что в единственном числе она имеет собирательное значение «потребители, клиенты торгового аппарата, все, кто покупает». В значение этой лексической единицы закладываются весьма абстрактные признаки, которые могут быть применимы к различным ситуациям, и выражены следующим образом:

1. «нормативный статус лица», 

2. «вариативность целевого действия».

Слово «покупательница» имеет такое же определение, что и «покупатель», с той лишь разницей, что делается акцент на гендерный признак. Очевидно, в английском языке слову «покупатель» частично может соответствовать как «buyer», так и «purchaser».

Лексема «покупщик» имеет то же значение, что и «покупатель» - «тот, кто покупает, делает покупку», но относится к устаревшей лексике.

Лексическая единица «купец» означает «торговец, посадский, негоциант, торгующий чем-либо, он же покупатель». Эта лексическая единица имеет статус устаревшей и практически не используется в современной речи, хотя в понятии, ею передаваемом, явно выражены специфические признаки:

1. «вариативность целевого действия»,

2. «приобретение товара оптом».

Лексическая единица «клиент» в современном русском языке используется в значении «постоянный покупатель, заказчик, вкладчик или лицо, поручившее ведение своего дела адвокату, заказчику».

В связи с эти можно говорить о таких признаках, как:

1. «постоянство пользования услугами», 

2. «поручение своих специфических дел специальному третьему лицу».

В сопоставлении со значением английской единицы «client» явно прослеживается несовпадение признаков. В контексте постоянного пользования услугами эта лексическая единица может соответствовать английскому «customer».

Сопоставление лексических единиц, их дефиниций и выделяемых признаков представляет следующую картину. В английской лингвокультуре фрагмент действительности, посвященный феномену «покупатель», обозначен немного более вариативно, чем в русском: количество единиц - англ. 6 и рус. 5. Вариативность в английской лингвокультуре достигается за счет выделения таких дополнительных признаков в понятии «покупающий что-либо», как: professional activity of buying & selling, charge of buying goods for a shop to sell, material welfare aim, specific merchandise, way of acquiring a merchandise, systematic & frequent purchasing, patronizing, buying in a shop, possibility not to buy, but to look at the goods, purchasing conditions, cause of shopping, getting discount. Фрагментация действительности, соотносимая с понятием «покупатель», в английском сознании проходит таким образом, что в качестве значимых признаков оказываются и характер субъекта покупающего, и частотности совершения покупки, и место совершения покупки, и характера объекта приобретаемого, и цели предпринимаемого действия. Различные комбинации этих признаков порождают появление в языке различных лексических единиц. 

В русском языковом сознании все признаки, соотносимые с понятием «покупатель» соединились в один комплекс, который в языке репрезентируется лексической единицей «покупатель»: нормативный статус лица, вариативность целевого действия. Специфичность товара, постоянство пользования услугами, поручение своих дел третьему лицу, как дополнительные признаки, позволяют несколько разнообразить лексические единицы. При этом часть лексем оказываются устарелыми и свидетельствуют об отсутствии явлений, ими обозначаемых в русской лингвокультурной ситуации торга сегодняшнего дня. Пример тому - «покупщик», «купец». 

Из этого можно заключить, что институты покупателя в английской и русской лингвокультурах различаются: такое богатое разнообразие наименований, детализации сферы «покупатель» в английском языке свидетельствует об актуальности сферы купли в жизни английской общности и культуре покупателя, чего нельзя сказать о русской лингвокультуре. 

Далее представлен разбор лексических единиц, заключающих один из обязательных признаков концепта «торг» - «место свободной торговли». В русском языке понятие «место свободной торговли» передается такими лексическими единицами, как: «базар», «привоз, «рынок, «ярмарка», «аукцион».

В эту группу не входят такие лексические единицы, как «универмаг», «универсам», «торговый центр», «магазин», поскольку в их значении отсутствуют значимые для концепта «торг» смыслы «уступка цены», «договариваться», «соглашение» и др. Другими словами, в этих торговых учреждениях в русской культуре торговаться не принято.

Лексическая единица «рынок» имеет самое нейтральное и более абстрактное значение:

«торговое учреждение по продаже сельскохозяйственной продукции и предметов индивидуальной трудовой деятельности по свободным ценам; место розничной торговли под открытым небом, в крытых рядах или специальном здании» (БТСРЯ под ред. С.А. Кузнецова, 1998).

В качестве смысловых компонентов выделяются следующие признаки: 

1.  «продажа предметов индивидуальной трудовой деятельности», 

2. «свободная цена на товар», 

3. «розничная торговля»,

4. «размещение на открытом пространстве/ в специально закрытом пространстве».

Лексическая единица «базар» имеет специфическое значение. Изначально само название происходит от персидского [bazar], что означает «торговое место». В русском языке «базар» выступает синонимом слову «рынок» с добавочными смыслами, заключенными в значении этой лексемы:

«рынок на юге России, на Востоке, Восточный рынок» (БТСРЯ под ред. С.А. Кузнецова, 1998);

«торговля на открытом месте» (ТСЖВЯ, 2000);

«розничный торг преимущественно съестными припасами, привозимыми самими производителями, происходящий по определенным дням или ежедневно на площади или в отведенном для этого помещении» (СРЯ под ред. А.П. Евгеньевой, 1999);

«предпраздничный или сезонный торг специальными товарами, например: «книжный базар»» (СРЯ под ред. А.П. Евгеньевой, 1999).

В переносном смысле эта единица используется в значении «о беспорядочном крике, шуме, говоре» (СРЯ под ред. А.П. Евгеньевой, 1999).

Комбинация прямого и переносного значения этой лексической единицы реализовалась в значениях производных, которые обладают отрицательными коннотативными смыслами:

-«базарный»- относящийся к базару, в выражениях «базарный день, базарная брань»;

-«базарщина»- собирательно, базарная, шумная толпа; 

-«базарщина»- плохая работа, непрочная вещь, годная только для дешевого сбыта на базаре;

-«базарить»- заниматься на базаре мелочной торговлей;

-«базарить»- громко, шумно разговаривать, кричать, шуметь, браниться; 

-«базарник»- базарный торгаш, торговка; 

-«базарник»- озорник;

-«базарник»- шатающиеся по базарам, праздный гуляка. (ТСЖВЯ, 2000).

Таким образом, в значение слова «базар» заложены помимо тех же смысловых компонентов, что и у слова «рынок», дополнительные смыслы, отображающие национально-культурные особенности этого места торговли:

1. «сезонная/ «событийная» продажа»,

2. «специфичность товара»,

3. «восточный тип торговли»,

4. «скопление народа»,

5. «шумность»,

6. «громкая речь»,

7. «браниться»,

8. «возможная некачественность товара»,

9. «возможность дешевого сбыта».

Слово «привоз» в русском языке имеет значение:

«на Украине и в южных областях России место на базаре, куда привозят товары для продажи» (БТСРЯ под ред. С.А. Кузнецова, 1998).

«место на базаре, куда привозят товары для продажи» (СРЯ под ред. А.П. Евгеньевой, 1999).

Дефиниция этого слова делается через понятие «базар», что представляется весьма существенным. Очевидно, таким образом подчеркиваются дополнительные своеобразные качества этого торгового места: шумность, оживленность, некачественность товара и т.д. Дополнительно выделяется географический признак расположения. В русском сознании слово «привоз» ассоциируется с конкретным географическим местом Одессой, где местный рынок именуют исключительно «Привозом», характеризующимся необычной оживленностью, искусством торговаться, в ходе которого демонстрируется красноречие и чувство юмора, как продающего, так и покупающего. 

Слово «ярмарка» также входит в этот синонимичный ряд, поскольку в его значении заложены смыслы, относящие его к понятию «место торга».

Под этим словом понимается «устраиваемый регулярно, в определенное время года и в определенном месте торг, на котором бывают также различные увеселения» (СРЯ под ред. А.П. Евгеньевой, 1999).

В этой лексеме выделяются дополнительно такие смыслы, как:

1. «ежегодная сезонная регулярность», 

2. «привязанность к определенному месту», 

3. «наличие увеселений».

По нашему мнению лексема «аукцион» может быть внесена в этот синонимичный ряд, заключающий признак «место свободной торговли» в том смысле, что «аукцион» в русском языке означает «публичная распродажа, при которой покупателем становится тот, кто предложит более высокую цену». Соответственно в ее значении заключены признаки:

1. «место скопления народа», 

2. «предложение наивысшей цены», 

3. «место продажи».

Таким образом, признак концепта «место купли-продажи» в контексте русской лингвокультуры объективируется такими лексическими единицами, как «базар», «рынок», «привоз», «ярмарка», «аукцион» которые, в свою очередь, репрезентируют фрагмент сферы торговли, характеризующийся такими признаками, как: 

«регулярность», «розничная торговля», «товары, обычно производимые самими продавцами», «установление свободных цен», «размещение в здании или на открытом пространстве», «скопление людей», «восточный тип торговли», «шум», «громкая речь», «брань», «возможная некачественность товара», «возможность дешевого сбыта», «событийная распродажа», «увеселительные мероприятия», «предложение цены».

В контексте построения фрейма «торг» на основании словарный дефиниций ключевых слов признак «место свободной торговли» не выделяется, однако мы считаем необходимым рассмотреть лексические единицы английского языка, заключающие в своем значении понятие «место свободной торговли», поскольку весьма значительное количество респондентов, участвующих в  нашем психолингвистическом тестировании на предмет выявления ассоциативных признаков концепта «торг» в сознании носителей соответствующей лингвокультуры, указывали слова «market», «bazaar». В английском языке этот синонимичный ряд выглядит так: «market», «mart», «flea market», «bazaar», «fair», «auction». Сюда же можно включить лексему «sale».

В английском языке слово «market» означает «a public building or an open space place where people sell goods on tables called stalls» (Macmillan Dictionary,2002), на основании чего можно выделить признаки:

1. «place where people sell goods», 

2. «special arrangement of the place», 

3. «a public building», 

4. «an open space place».

Лексема «flea market» означает «market where old things are sold at a low price». Признаки этого понятия таковы: 

1. «market place»,

2. «old goods», 

3. «a low price».

Лексема «bazaar» означает «market, especially in the Middle East and South Asia» или «sale, especially of used goods, to raise money for a particular project or organization». 

Признаками этого понятия являются:

1. «market place», 

2. « the Middle East and South Asia location», 

3. «used goods », 

4. «sale»,

5. «aim to raise money for a particular project or organization».

Обращает на себя внимание тот факт, что английское «bazaar» и русское «базар» совпадают только в первом своем значении, где отмечается соотнесенность с географическими данными. Во втором значении в русском варианте полностью отсутствует признак целевого сбора денег посредством продажи специфического товара для благотворительности, однако присутствует признак «событийности/ сезонности продажи товаров».

Лексическая единица «sale», по нашему мнению, релевантна в контексте рассмотрения концептуального признака «место свободной торговли», поскольку означает «event at which people meet to buy & sell things, normally at a place that is not usually used for this purpose», или «event at which things are sold to the person who offers to pay the highest price», синоним- «auction», или «event or period of time during which a shop reduces the prices of some of the goods». В понятии «sale» заключены такие признаки, как:

1. «special event», 

2. «aim to buy & sell», 

3. «at a place not usually used for selling purpose», 

4. «the highest price offer», 

5. «shop place», 

6. «price reduce».

В русском сознании понятие «распродажа» приблизительно в том значении, в котором используется в английской лингвокультуре слово «sale», стало формироваться сравнительно недавно. Об этом свидетельствует тот факт, что словари новой лексики трактуют языковую единицу «распродажа» весьма поверхностно и абстрактно: «действие по глаголу распродавать, продавать товар целиком или по частям».

В английском языке понятие «sale» получило различные дополнительные контекстуальные признаки. Так, существует лексема «clearance-sale», которая означает «occasion when a shop sells things at very low prices in order to get rid of all of them, usually because it is going to stop doing business». Выделяемые признаки этого понятия таковы:

1. «shop place», 

2. «very low prices», 

3. «aim to get rid of things», 

4. «reason to stop doing business».

Слово «summer sale» имеет значение «offer of goods for sale at a low price, usually to get rid of old summer stock».

Признаками этого понятия выступают:

1. «aim to get rid of old summer stock», 

2. «low price offer».

По этому же принципу существуют понятия «winter sale», «the after- Christmas sales», выражаемые одноименными лексическими сочетаниями.

Слово «car boot sale» переводится как «распродажа «из багажника» и имеет значение «market where people sell things they do not want from the back of their car». Признаки этого понятия таковы:

1. «market place», 

2. «things wanted no longer as goods», 

3. «back of the car as stalls».

Понятие, передаваемое этим словосочетанием, отражает реалию участия в торговле англичанина, не имеющего к нему профессионального отношения.

Лексема «public sale» означает «sale at which one’s household furnishings are auctioned off». Признаки этого понятия таковы: 

1. «one’s household furnishings as goods», 

2. «auction off».

Слово «auction» означает «public occasion when things are sold to the people who offer the most money for them», английское «auction» полностью совпадает с русским «аукцион» в своем значении. Признаками этого понятия являются 

1. «public occasion»,

2. «most money», 

3. «offer».

В данном случае его синонимом выступает слово «sale» в одном из своих значений.

Словосочетание «Dutch auction» означает особую форму аукциона, на котором цены на предметы постепенно падают до тех пор, пока не найдется на них покупатель: «auction at which the prices for a thing are gradually reduced till there’s one to buy it». Признаками этого понятия являются:

1. «public occasion»,

2. «gradually reduced prices».

Очевидно, что, как и все идиоматические словосочетания с компонентом Dutch, «Dutch auction» имеет дополнительно коннотативное значение и передает презрительное отношение к событиям такого порядка.

Таким образом, признак концепта «торг» «место купли-продажи» в контексте английской лингвокультуры связан с различными распродажами: car boot sale, Dutch auction, auction, public sale, bazaar, summer/ winter, etc. sale, clearance-sale, или специфическими типами рынков: flea market, bazaar. Эти распродажи могут проводиться как магазинами, так и частными лицами и организациями. Причины таких распродаж различны: избавиться от залежалого товара, получить средства для каких-либо целей, закрыть магазин. Товар, выставляемый на продажу, оказывается либо использованным, либо старым, либо более не пользующимся спросом. Поэтому цены на него оказываются не фиксированными и могут обсуждаться с целью снижения или повышения. 

Сопоставление полученных данных по признаку «место купли-продажи» в английском и русском контекстах позволяет сделать заключение о том, что в русской лингвокультуре торг привязан к определенному месту, где регулярно проводится торговля в розницу обычно сельскохозяйственными товарами, выращенными, как правило, самими продавцами. При этом товар может быть низкого качества. В английской лингвокультуре товаром обычно оказываются вещи либо подержанные, либо более невостребованные по сезону. Место торга в русской лингвокультуре дополнительно характеризуется шумом, скоплением народа, весельем, оживлением. В английской лингвокультуре такие характеристики не обнаружены, хотя и есть отсылка к восточному типу рынка, который географически с Великобританией не связан, а связан исторически в ходе проведения колониальной политики Англии.

Другим обязательным концептуальным признаком торга, обозначенным во фрейме, является «соглашение». 
Далее представлены синонимичный ряд, заключающий это понятие, и его анализ в форме сопоставления лексико-семантических значений, позволяющий выявить дополнительные смысловые признаки концепта «торг» в английской и русской лингвокультурах. 

Как показывает анализ единиц Roget’s Thesaurus of English Words & Phrases (1979), признак «agreement» представлен целым спектром лексических единиц, которые, однако, соотнесены с различными сферами экстралингвистической действительности. В языке, как уже отмечалось, этот феномен называется явлением семантической плотности и свидетельствует о ценностной значимости, передаваемого им фрагмента действительности.

Так, выделяются следующие слова и словосочетания, отражающие в своем значении специфические явления:

Прежде всего, лексема «agreement», которой в русском языке соответствует «соглашение», означает «act or fact of agreeing, arrangement as to the course of action, statement (oral or written) of an exchange of promises». Русская лексема в свою очередь означает «взаимное согласие, договорённость, договор устанавливающий какие-либо условия, взаимоотношения, права и обязанности сторон». 

Сопоставление лексико-семантических значений этих единиц позволяет выделить общие смысловые признаки:

1. англ. «fact of agreeing»- рус. «согласие»,

2. англ. «arrangement»- рус. «договорённость»,

3. англ. «statement»- рус. «установление»,

4. англ «course of action»- рус. «условия, взаимоотношения, права и обязанности сторон». 

Однако уже здесь можно выделить смысловые особенности в русском «взаимность», в английском- «exchange of promises».  Несмотря на эти различия, эти две лексемы являются ключевыми для передачи значения, заключающего понятие «соглашение»

Словосочетание «written agreement» в русском языке имеет аналог свой смысловой аналог «письменный договор» и означает «legal document summarizing the agreement between parties».

Словосочетание «oral contract» соответствует русскому «устная договоренность», имеет значение «agreement that is not in writing and is not signed by the parties but is a real existing contract that lacks only the formal requirement of a memorandum to render it enforceable in litigation».

«Сonspiracy, confederacy»- рус. «(тайный) заговор», что значит «secret agreement between two or more people to perform an unlawful act»;

«Submission» -рус. «соглашение о передачи рассмотрения спора в арбитраж», имеет значение «agreement between parties in a dispute to abide by the decision of an arbiter»; 

«Entente, entente cordiale»- рус. «дружеское соглашение между группой государств», имеет значение «friendly understanding between political powers»; 

«Severance agreement»- рус. «выходное соглашение», что означает «agreement on the terms on which an employee will leave»; 

«Gentlemen's agreement»- рус. «джентльменское соглашение», имеет значение «personal agreement based on honor and not legally binding»;

«Unilateral contract»-- рус. «одностороннее соглашение», означает «one-sided agreement whereby you promise to do (or refrain from doing) something in return for a performance (not a promise)»; 

«Sale, sales agreement»- рус. «торговое соглашение», имеет значение «agreement (or contract) in which property is transferred from the seller to the buyer for a fixed price in money (paid or agreed to be paid by the buyer)»; 

«Bargain, deal»- рус. «сделка», означает «agreement between parties (usually arrived at after discussion) fixing obligations of each)»;

«Covenant» - рус.«завет», имеет библейскую соотнесенность и означает «agreement between God and his people in which God makes certain promises and requires certain behavior from them in return»; 

«Suicide pact»- русского языкового эквивалента не существует, его приблизительный перевод может иметь такую форму «клятвенный договор о смерти», означает «agreement by two or more people to commit suicide together at a given place and time». 

Представленные единицы показывают сквозной характер концепта «торг» в английской и русской лингвокультурах. Выражаясь образно, за каждым соглашением стоит торг: он присутствует в ситуациях, предполагающих установление зависимых отношений. Эти отношения складываются в рамках одной общей сферы «социум и человек», далее распадающаяся на составные части, в которых более специфично представлены стороны его жизнедеятельности: политическая, экономическая, религиозная, трудовая, бытовая, личная. Выделенные аспекты отношений относятся к подгруппе «Деятельность человека».

Понятие «purchase» передается в английском языке следующими синонимами, каждый из которых имеет дополнительные оттеночные значения:

- «buy», «purchase» соответствует русскому «покупка», что означает «то, что покупается/ something acquired by purchase; 

- «bargain» в русском языке соответствует «выгодная покупка», имеет значение «покупка, приобретенная за цену ниже нормальной/ something you buy that costs much less than normal»;

- «steal» имеет помету «разг.» и  соответствует русскому разговорному «дешевка» в значении «то, что очень дешево/ something that is very cheap».

В русском языке дополнительно к лексической единице «покупка» можно выделить единицу «приобретение» (ТСРЯ под ред. С.И. Ожегова, Н.Ю. Шведовой, 1997) со значением «то, что было приобретено». В этой единице закладывается дополнительный смысл «то, что приобретается не только в процессе купли-продажи». В английском языке ему соответствует «acquisition» со значением «something that someone buys, or obtains by other means» (Macmillan Dict., 2002).

Смысловое соответствие лексических единиц русского и английского языков, обозначающих покупку, подразумевает универсальность этого смыслового компонента концепта «торг» для обеих лингвокультур.

Понятие «договариваться об условиях» в поле концепта «торг» представлено в английском языке чрезвычайно многочисленными синонимами, которые можно рассматривать как тактики и приемы ведения торга:

-«negotiate» имеет значение различные словарные дефиниции, которые можно свести к следующему:

«try to reach an agreement or compromise by discussing something in a formal way, especially in a business or political situation»;

-«parley» имеет следующее значение «discuss terms with the representatives of the opposing armies, enemies». Это слово имеет помету «old-fashioned»и восходит к французскому глаголу «parler». Смысл этого глагола мотивируется враждебными англо-французскими отношениями, восходящими к Средневековью.

«treat» имеет значение «discuss terms with implication either of a common will to adjust differences or of the need of diplomacy»;

-«haggle» имеет значение «give reasons why you believe that something is right or true in order to agree on the price of something»;

-«huckster» имеет значение « sell or try to persuade people to buy a product or service in an aggressive , questionable way»; 

-«compromise» означает- «solve a problem or end an argument by accepting that you cannot have everything that you want»;

-«confer» означает «discuss something with other people comparing views or opinions in order to reach a decision»;

-«contract» означает «agree to do something or make someone agree to do something by a formal written agreement»; 

Представленные синонимы с базовым понятием «discuss terms / обсуждать условия» отличаются друг от друга смысловыми признаками: характер аргументации, цель обсуждения, форма и характер обсуждения, сфера проведения обсуждения, причина обсуждения, участники обсуждения:

-причина обсуждения: общее желание урегулировать различия/ a common will to adjust differences, необходимость дипломатии/ the need of diplomacy;

-цель обсуждения: достижение соглашения/ reach an agreement, урегулировать различия/ to adjust differences, договориться о цене/ to agree on the price, решить проблему/to solve a problem, закончить спор/ end an argument;

-характер аргументации: односторонние доводы в защиту своего суждения/ give reasons why you believe that something is right or true, принятие того, что нельзя иметь все то, что хочешь/ accepting that you cannot have everything that you want, принять решение/ to reach a decision, сравнение подходов и взглядов/ comparing views or opinions, официальное письменное соглашение/ a formal written agreement; 

-форма и характер обсуждения: формальный стиль/a formal way, подозрительный, агрессивный/ questionable, aggressive way;

-сфера проведения обсуждения: политика /political situation, бизнес/ business;

-участники обсуждения: оппозиционная армия, враги/ opposing army, enemies.

В русском языке понятие «обсуждать условия» передается такими единицами, как «сговариваться», «сторговаться», которые имеют следующее толкование:

-«сговориться»- означает «условиться, согласиться, достигнуть взаимного понимания, соглашения в беседе».

-«сторговаться»- означает то же самое, что и «торговаться» :«спорить, стремясь выгадать что-либо».

Смысловыми признаками, присутствующими в значениях представленных лексем русского языка, являются:

-форма обсуждения условий /спор, беседа/

-цель обсуждения условий /взаимное понимание, стремление выгадать/.

Сопоставление выделенных смысловых признаков в русском и английском языках ясно показывает значимую вариативность последних. Из выделенных признаков - характер аргументации, цель обсуждения, форма и характер обсуждения, сфера проведения обсуждения, причина обсуждения, участники обсуждения- понятие «обсуждать условия»в русской лингвокультуре расширяется только за счет формы и цели обсуждения.

Другим обязательным признаком концепта торг является «цена товара». В английском языке обнаруживается группа таких лексических единиц, как «charge, price, fee, rent, fare, toll, rental» (Oxford Paperback Thesaurus, 2001), в основу значения которых заложено понятие «сумма денег необходимая для оплаты чего-либо». Русское понятие «сумма денег нужная для оплаты чего-либо» в русской лингвокультуре передается такими лексическими единицами «цена, плата, пошлина, тариф, сбор» (Словарь русского языка под ред. А.П. Евгеньевой, 1988).Толкование этих лексических единиц обнаруживает следующее:

В понятии «price» выделяется признак «in order to buy something», 

«charge»-«when you visit a place», «when someone does something for you», 

«fare»- «for a journey», 

«toll»-«to use a bridge or road»,

 «fee»- «to a professional person or institution for their work, 

«rent»- «to pay regularly», «for using a house, room, office etc that belongs to someone else», 

«rental»- «for renting something such as a house, vehicle, or piece of equipment». 

Во всех этих признаках обнаруживается и четко прослеживается идея конкретизации целевой направленности производимой платы. 

В случае с русскими единицами проявляется следующее: 

«цена»- «стоимость товара», «выраженность в денежных единицах», «для того, чтобы купить или продать услуги или товар»; 

«плата»- «возмещать за использование чего-либо, за какие-либо услуги», «возмещать за труд по найму», 

«пошлина»- «государственный сбор», «взимается за ввоз и вывоз товаров и имущества»; 

«тариф»- «официально установленный», «размер стоимости, оплаты, обложения», 

«сбор»- «взимается», «собирается», «с какой-либо целью». 

Здесь также присутствует идея целевого назначения платы, но формы его неясны и размыты, однако четко появляется признак государственного контроля за платежными операциями. Сопоставление обнаруженных признаков в русской и английской лингвокультурах вскрывает как области их совпадения, так и отличия. Если в английских понятиях не содержится признак «кем контролируется плата», то, скорее всего, для англичан является совершенно очевидным, кем это делается, то есть этот фактор для них совершенно прозрачен, главное при этом – на что идут эти деньги, то есть англичане, номинируя все формы платы, как бы «отслеживают её путь». 

В русской лингвокультуре оказывается все несколько иначе: важным, в соответствии с выявленными признаками, оказывается, кто вводит, определяет, осуществляет контроль и координирует оплату. При этом оказывается, что целевое назначение платы для русской лингвокультуры имеет второстепенную значимость.

Предшествующий признак тесно связан с понятиями «дешево», «дорого».

Понятия «дешево/ cheap»- «дорого/ expensive» в английском и русском языках ассоциируются как с ценой на товар, так и с качеством товара непосредственно. 

Английские лексические единицы, передающие понятия «not of good quality», представляют следующий синонимический ряд: 

cheap - not expensive and not of good quality, 

second-rate - not of good quality, 

third-rate - of very low quality, 

substandard - not as good as you would normally expect, or not good enough to be accepted,

low-grade - low in quality, 

inferior - if something is inferior, its quality is not very good, 

shoddy - of a very low standard, 

trashy - something that is trashy is very badly made or of very bad quality, 

tawdry - cheap & gaudy in appearance or quality,

meretricious - tawdrily & falsely attractive, 

cheap& nasty - unattractive, not expensive & of very bad quality,

cheapjack - not expensive or valuable,

gimcrack - gimcrack objects appear attractive and expensive, but are in fact badly made and of little value,

Brummagem - cheaply, showy, 

rubbishy - of very bad quality, 

cheapo - extremely cheap and not of good quality, 

tacky - used about something that looks cheap and of poor quality or that shows bad taste,

kitsch - done in a way that some people find attractive or funny, but that you think is silly,

naff - silly, or lacking taste,

duff - useless, broken, or poor in quality,

ropy - not very good,

grotty - dirty or unpleasant.

Лексемы «rubbishy, cheapo, tacky, kitsch, naff, duff, ropy, grotty» имеет помету «informal».

Лексико-семантические значения представленных единиц помимо компонента «not of good quality» обладают дополнительными признаками, которые можно представить следующим образом:

1. gradation of quality state. 

2. lack of quality demanded.

3. appearance factor.

4. lack of taste.

5. unsuitable.

Лексические единицы, заключающие в своем значении понятие «inexpensive», таковы: 

competitive - competitive prices are cheaper than many others, 

cut-price, cut-rate - cheaper than the normal price, 

economy - используется только в сочетании с существительным, например: economy goods, что значит «cheaper than normal goods, usually because you are buying larger quantities», 

economical - not spending or costing much money, 

affordable - cheap enough for ordinary people to afford, 

reasonable, reasonably priced - fairly good, although not extremely good, 

budget - very cheap, 

discount - reflecting reduction of the price of something, 

rock-bottom - the lowest possible level, 

bargain - lower than usual price, 

giveaway - very cheap or free, 

bargain-basement - markedly cheap or inexpensive, 

dirt cheap - very cheap, имеет помету «informal».

Лексико-семантическое значение выше представленных единиц, заключающих понятие «inexpensive», дополнительно отмечено такими смыслами, как:

1. gradation of inexpensiveness,

2. ordinary people reference.

В русском языке лексические единицы, передающие аналогичное понятие, немногочисленны: 

дешевый, грошовый, копеечный, дешево, недорого, за полцены, за бесценок, нипочем, по дешевке, дешевле пареной репы, даром, задаром, задешево, дарма, задарма. 

В лексеме «дешевый» присутствуют значения:

1.недорогой, имеющий низкую цену,

2.лишенный ценности, содержательности, а также пустой ничтожный.

Соответственно можно выделить помимо признака «характеристика цены», признак «низкое качество». Второй признак выводит употребление этой лексической единицы за рамки ситуации торга.

Смысловой признак остальных представленных единиц - «градация дешевизны». Кроме того, лексемы - за полцены, за бесценок, нипочем, по дешевке, дешевле пареной репы, даром, задаром, задешево, дарма, задарма - отмечены пометой «разговорное», «просторечное», «пренебрежительное». Это свидетельствует о том, что указанные слова характеризуют явления в кругу бытовых отношений, сообщают речи непринужденность, шутливость, пренебрежительность, грубоватость, ироничность.

Сопоставление выделенных смысловых оттенков в значениях русских и английских лексем позволяет отметить большую смысловую вариативность последних. Прежде всего, весьма очевидно разделение лексем на группы на основании признаков «not of good quality» 22 единицы - «inexpensive» 14 единиц. В русском языке такое понятийное разделение присутствует на уровне одной лексемы «дешевый», остальные 15 лексем выражают признак «характеристика цены».

Дополнительный признак «градация дешевизны» /«gradation of quality state» типичен для английских и русских понятий. 

Признаки «lack of quality demanded», «appearance factor», «lack of taste», «unsuitable», «ordinary people reference» характерны только для английских понятий.

Тем не менее, большинство русских понятий характеризуются просторечностью, шутливостью, пренебрежительностью, грубоватостью, что сообщает речи выразительность и непринужденность. 

Понятие «дорогой/ costly» в английском языке реализуется в лексемах: dear, expensive, high-priced, pricey, steep, overpriced, которые означают «expensive, costing a lot of money», еxorbitant, extortionate, costing an arm & a leg, costing the earth, costing a bomb означают price or amount of money is much more than reasonable.

На основании толкований лексем можно выделить признак «gradation of expensiveness».

В русском языке то же понятие «дорогой» выражается лексемами:

«дорогой» определяется как «имеющий высокую цену», «стоящий больших усилий», 

«ценный» - «имеющий большую цену, дорогой», 

«драгоценный» - «очень ценный, самого высокого качества, очень важный»,

«дорогостоящий» - «имеющий высокую цену». 

Дополнительными смысловыми признаками здесь являются «градация высокой цены», «качественный фактор», которые характеризуют цену товара в ситуации торга. Признаки «значимость», «приложение усилий»  характеризуют что-либо за рамками торга, в различных межличностных отношениях, где возникает необходимость оценить действия, поступки, явления. 

Таким образом, вышеизложенный материал позволяет сделать ряд заключений:

1. концепт «торг» в русской и английской лингвокультурах  имеют множественную языковую привязку на лексическом уровне. Лексические единицы русского и английского языков в своих лексико-семантических значениях заключают обязательные признаки концепта, выделенные ранее при построении одноименного фрейма, одновременно дополняя их различными специфическими смыслами;

2. Признак концепта «участник торга, покупающий товар» в английском языке представлен более вариативно за счет таких признаков, как professional activity of buying & selling, charge of buying goods for a shop to sell, material welfare aim, specific merchandise, way of acquiring a merchandise, systematic & frequent purchasing, patronizing, buying in a shop, possibility not to buy, but to look at the goods, purchasing conditions, cause of shopping, getting discount.

В русском языке этот признак реализуется в лексеме «покупатель», в значении которой также идентифицируется нормативный статус лица, вариативность целевого действия. Признаки - специфичность товара, постоянство пользования услугами, поручение своих дел третьему лицу - фиксируются в значениях лексем «покупщик, купец, клиент». Однако часть лексем оказываются устарелыми и свидетельствуют об отсутствии явлений, ими обозначаемых в русской лингвокультурной ситуации торга сегодняшнего дня: «покупщик», «купец». 

3. Признак концепта «лицо, продающее товар» в английском языке наполняется дополнительными смыслами, в связи с чем и представляется значительное количество лексических единиц с этим признаком в качестве базового. Эти дополнительные смысла таковы: professional activity of buying & selling », «exchanging one commodity for another», «short-term profits motivation», «shop service staff», «professional skills», «customer’s service», «selling goods of a certain company», «need to travel on business», «outdoors selling location», «specific merchandise», «need to move about from one place to another», «illegal merchandise distributor», small trader», «selling straight to the door», «poor quality of the goods».

4. В русском языке это понятие расширяется за счет таких признаков, как «работник торгового предприятия», «обслуживать покупателей», «заниматься частным торгом», «профессиональная деятельность», «заниматься мелкой рыночной торговлей», «торговать на улице», «богатый торговец», «владелец торгового предприятия», «возможность покупать», «функция обращать в деньги посредством продажи», «сбывать товар», «торговать по мелочам», «пренебрежительная оценка окружающими», «первоочередное стремление к выгоде», «заниматься перепродажей», «получение материальной прибыли», «заключение торговых сделок». 

Дополнительные смысловые признаки «мелочность поступков», «оценка поведения или поступка объекта, заслуживающие презрения», «предпочтение личной выгоды, корысть»  и их комбинаторика реализуются в лексеме «торгаш» и позволяют ей адекватно использоваться в переносном смысле в ситуациях, не имеющих отношение к торгу.

5. Признак концепта «место купли-продажи» в контексте русской лингвокультуры объективируется такими лексическими единицами, как «базар», «рынок», «привоз», «ярмарка», «аукцион» которые, в свою очередь, репрезентируют фрагмент сферы торговли, характеризующийся такими признаками, как:

«регулярность», «розничная торговля», «товары, обычно производимые самими продавцами», «установление свободных цен», «размещение в здании или на открытом пространстве», «скопление людей», «восточный тип торговли», «шум», «громкая речь», «брань», «возможная некачественность товара», «возможность дешевого сбыта», «событийная распродажа», «увеселительные мероприятия», «предложение цены». 

6. Признак концепта «торг» «место купли-продажи» в контексте английской лингвокультуры связан с различными распродажами: car boot sale, Dutch auction, auction, public sale, bazaar, summer/ winter, etc. sale, clearance-sale, или специфическими типами рынков: flea market, bazaar. Эти распродажи могут проводиться как магазинами, так и частными лицами и организациями. Причины таких распродаж различны: избавиться от залежалого товара, получить средства для каких-либо целей, закрыть магазин. Товар, выставляемый на продажу, оказывается либо использованным, либо старым, либо более не пользующимся спросом. Поэтому цены на него оказываются не фиксированными и могут обсуждаться с целью снижения или повышения.

7. характеристики предмета действия в обеих лингвокультурах в целом схожи;

8. при сравнительно одинаковом исходе/ результате действия в обеих культурах способы  и приемы ведения действия в английской лингвокультуре чрезвычайно разнообразны.

2.2 Фразеологические единицы, описывающие концепт «торг»

Настоящий раздел посвящен выявлению признаков концепта «торг» посредством анализа фразеологических единиц английского и русского языков, на том основании, что семантика фразеологизмов позволяет выделить дополнительные семантические признаки, репрезентирующие концептуальные слои и признаки концепта, а сравнительно-сопоставительные операции над значением фразеологических единиц двух языков также приводят к выявлению национально-культурных специфик концепта.

Как известно, в большинстве фразеологизмов обнаруживается «след» национальной культуры. Культурная информация хранится во внутренней форме фразеологизма - образном представлении о мире, которое и передает национально-культурный колорит. Национально-культурные смыслы фразеологических единиц (репрезентирующие в данном случае признаки культурных концептов) вычленяются из их семантики, которую можно интерпретировать с позиций ценностных установок и стереотипов, характерных для национально-культурной общности. Своеобразная природа фразеологизма отмечена тем, что он не столько описывает мир, сколько интерпретирует его, представляет оценку  и субъективное отношение к различным явлениям реальности. Как отмечает В.А. Маслова, «в языке в большинстве своем закрепляются и фразеологизируются те аспекты, которые ассоциируются с культурно-национальными эталонами, стереотипами, мифологемами. Они как раз и формируют значение фразеологизма» (Маслова, 2001:87).

В работе рассматриваются различные фразеологические единицы безотносительно к степени их идиоматичности. Основными критериями их отбора являются:

1) включение в состав фразеологизма лексических единиц с признаками, выделенными ранее на материале анализируемого лексического уровня языка, в качестве одного из компонентов;

2) наличие лексических единиц с исследуемыми признаками в содержании толкования фразеологизмов.

В рамки исследуемого материала не включены фразеологизмы терминологического и профессионального характера, по причине сравнительно узкой сферы их применения и, возможно, малой известности среди широких кругов национально-культурной общности, хотя и не отрицается факт, что они могут объективировать какие–либо признаки исследуемого концепта.

Количественный анализ, проведенный методом сплошной выборки из фразеологических словарей русского и английского языков, дал 168 фразеологизмов, репрезентирующих концепт «торг», среди них самый высокий показатель у фразеологизмов с компонентом «money» (47 единиц), «pay» (26 единицы), «sell» (18 единиц), «buy»(13 единиц), «bargain» (12 единиц), «price» (12 единиц), «cost» (8 единиц), «deal» (8 единиц), «goods» (6 единиц), «shop» (4 единицы), «market» (4 единицы), «agreement» (4 единицы), «trade» (2 единицы), «promise» (1 единица), «debt» (1 единица), «coin» (1 единица), «fortune» (1 единица). 

Между тем русский вариант концепта репрезентируется фразеологизмами, число которых 85, частотность компонентов такова: «грош, копейка» (26 единиц), «деньги» (21 единица), «цена» (14 единиц), «дорого» (5 единиц), «дешево» (5 единиц), «рубль» (4 единицы), «продать/ продавать» (4 единицы), «покупать» (2 единицы), «платить» (2 единицы), «товар» (1 единица), «торговать» (1 единица). При подсчете дважды не учитывались фразеологизмы, имеющие в своем составе две тематические лексические единицы.

В результате исследования были выявлены следующие признаки, присутствующие в обоих вариантах концепта:

«специальный день для проведения торговли на рынке» (market day / базарный день);

«цена товара, продаваемого в торговый день на рынке» (market price/ базарная цена);

«торговое место, где товар различного качества продается дешево» (flea market/ блошиный рынок, барахолка);

«необдуманно приобретать что-либо без предварительного осмотра его качественного состояния» (покупать кота в мешке/ buy a pig in a poke);

«отсутствие цены как признак высокого качества предмета» (нет цены/ about/beyond/ without price);

«значимость приобретения чего-либо гораздо важнее затраченных средств» (любой ценой/at all costs; at any cost; at any price; cost what it may); 

«приобрести что-либо, затратив значительные усилия и средства» (достаться дорогой ценой, заплатить высокую цену/ to pay a heavy/ high price);

«бесполезная трата денег» (money down the drain/ деньги на ветер);

«быстро и легко зарабатывать много денег» (загребать деньги лопатой/ зашибать деньги/ coin/ mint money/ be flesh money);

«место, где можно обогатиться» (золотая жила / there’s money in it!);

«предавать кого-либо или что-либо» (продать за тридцать сребреников; продать за чечевичную похлебку/ sell for a mess of pottage; sell sb. short; sell the fort);

«пользоваться большим спросом» (идти нарасхват / sell like hot cakes);

«ложно поверить во что-либо» (sold on something/ купиться на что-либо);

«рассчитывать на прибыль, которая может никогда не материализоваться» (делить шкуру неубитого медведя/ sell the bearskin before one has caught the bear; count the chickens before they are hatched);

«согласие на заключение сделки» (it’s a deal/ «идет!», «по рукам!»).

Особый интерес представляет группа фразеологизмов с компонентом «money». Деньги, как признак концепта «торг», приобретают дополнительные смыслы, объективирующие их качество, форму, сферу применения, их владельца. Так, представляются следующие признаки:

«способ приобретения» (шальные деньги; easy money, money for jam/ for old rope);

«огромное количество» (стоить бешеные деньги, кругленькую сумму /cost a pretty penny/ the earth). Английская вербальная форма выражения смысла «огромное количество» через фразеологизм «cost a pretty penny»на наш взгляд, содержит оценочный оттенок, поскольку сама единица «pretty» относительно неодушевленных объектов согласно словарным толкованиям значит «attractive, especially in a delicate way, but not really beautiful or impressive». 

«обладатель денег как желаемый объект совершения брака» (marry money/ жениться на деньгах);

«незначительная сумма денег, предназначенная для мелких несерьезных затрат женщинами» (pin money /деньги на булавки);

«тратить деньги чрезмерно и в пустую» (бросать деньги на ветер, сорить деньгами/ spend money like water). Сопоставление фразеологических форм «бросать деньги на ветер» и «spend money like water» обращает внимание на тот факт, что возможными своими прототипами имеют типичные географические характеристики территорий проживания английской и русской общностей. Известно, что ветер ассоциируется с простором  и широтой (Россия замечательна своими просторами), Англия расположена на островах, омываемых водами морей, кроме того, на сравнительно небольшой территории располагается множество водных бассейнов, как следствие вода не экономится, отсюда и смысл расточительности.

Кроме того, в английском языке понятие «тратить деньги в большом количестве и впустую» выражается целым рядом фразеологизмов: «throw good money after bad», «money burns a hole in sb.’s pocket», «have money to burn», «throw one’s money about», «have much money than sense», «spend money as if it is going out of fashion» что свидетельствует об актуальности такой проблемы в английской культуре.

Фразеологизм «throw good money after bad», заключающий признак «продолжать тратить деньги на то, что не приносит прибыли», проясняется (дополняется) значением фразеологизмов «be bad money», «be good money», которые сами передают признак «вложение в прибыльное (good) или разорительное (bad) дело». Таким образом, в значении фразеологизма заключена идея неразумности, отсутствия умения обращаться с деньгами.

Признак «неразумность расточительности» прослеживается на примере фразеологизма «have much money than sense», которому соответствует в русском «не знать счета деньгам, не знать цену деньгам». Деньги сравниваются с разумностью, здравым смыслом, недостаток которого при наличии денег приводит к неприятным последствиям.

Признак «немедленная расплата наличными» передается через фразеологизмы «деньги на бочку», «cash (money) down».

Одним из признаков концепта «торг» является «лицо, имеющее много денег»: «при деньгах», «денежный мешок»/ «rolling in money», «be in the money», «be passing rich». Кроме того, о таких людях в русском языке говорят «купаться в золоте», «быть при деньгах», «денег куры не клюют». Однако эти фразеологизмы русского языка имеют дополнительное коннотативное значение пренебрежения, неодобрения, чего нельзя сказать про соответствующие английские выражения. Это может свидетельствовать об отрицательном отношении к людям с деньгами в русской культуре.

И в русском, и в английском вариантах концепта присутствует признак «выполнение взятых обязательств». В английском языке этот признак имеет специфическую фразеологическую форму выражения и образно сравнивается с доставкой товаров потребителю: «deliver the goods». В русском языке реализация этого признака менее экспрессивна: «доводить дело до конца».

Для русского и английского вариантов концепта свойственен признак «завершать заключение сделки совместным распитием алкогольных напитков»: «wet bargain»/ «обмыть сделку».

Признак «дешевый» во фразеологизмах раскрывается таким образом, что также приобретает дополнительные смыслы:

«счастливо, благополучно, без больших потерь» (дешево отделаться/ get off pretty easily);

«сочетание приемлемой цены и хорошего качества в одном предмете» (дешево и сердито/ a real bargain, cheap and cheerful). В английском языке о сравнительно недорогой еде хорошего качества говорят «filling at the price».

«чрезвычайно низкая цена, почти даром» (дешевле пареной репы, грибов / dirt cheap, real steal, next to nothing , for a song);

«сочетание дешевизны и плохого качества» (дешево да гнило/ cheap & nasty).

Признак «дорого в денежном эквиваленте» объективируется такими единицами, как «cost a fortune», «стоить целое состояние», признак «дорогой по качеству» -«have/ get your money’s worth», «the best that money can buy».

Признак «демонстрировать качества товара» в английском языке выражается через фразеологизм “keep/ put/ have all one’s goods in the shop window». В русском языке фразеологизм «выставлять товар лицом» помимо указанного признака содержит добавочный смысл «представить предмет в лучшем виде».

В качестве товара могут выступать, как материальные, так и нематериальные предметы, в связи с чем фразеологизмы «sell your body»/ «торговать телом », «sell your soul (to the devil)»/ «продать душу дьяволу» объективируют признаки «человеческое тело как товар», «душа как товар».

Обращает на себя внимание присутствие в английском языке фразеологизма типа «pay in kind», значение которого «платить натурой», при этом понимается «payments in the forms of goods or services rather than money». В русском языке «платить натурой» подразумевает «оплачивать что-либо телом, сексуальными услугами» и имеет помету «презрительно». 

Признак «получать прибыль» в английском языке реализуется через фразеологизмы «do a roaring trade », «be coining it in», «be making a bomb/ a packet/ a pile/ a fortune», в русском языке- «вести оживленную торговлю».

Интересно продемонстрировать дополнительные признаки концепта «торг», выявленные на основе компонента «pay» в английских и компонента «платить» в русских фразеологизмах: 

«поступать так же, как поступили с тобой» (отплатить той же монетой / pay sb. his own coin);

«мстить» (свести счеты, отплатить старые обиды/ pay off a score(the old scores));

«понести ответственность за поступки» (заплатить по счетам/ pay the fiddler, pay the bill).

Таким образом, анализ фразеологических единиц, в составе которых присутствуют в качестве компонента лексические единицы, выявленные ранее как объективации признаков концепта, позволил раскрыть на их основе дополнительные признаки. Исследование показывает, что приведенные выше признаки в английском и русском вариантах концепта совпадают при относительной их вариативности с той и другой стороны.

Далее представлены признаки, нашедшие отражение только во фразеологическом фонде английского языка. Их семантическое значение не имеет аналогов в русских фразеологизмах, в связи с чем можно сделать предположение о национально-культурной специфичности, вносимой этими признаками в содержание английского концепта.

«сговор двух сторон в ущерб третьей »(a sweetheart agreement);

«признавать право на существование разногласия» (agree to differ);

«готовность купить способ выхода из ситуации, которая самостоятельно агентом не может быть разрешена» (I’ll buy it!);

«покупать, продавать нематериальный предмет» (buy, sell time);

«покупать что-либо, сознательно переплачивая, чтобы заполучить это» (buy sth. over sb. head);

«учет возможного риска, обстоятельств» (count the cost);

«обманывать, продавая предмет с недостатками или изъянами» (sell a pup, sell a gold brick, sell a bill of goods). В русском языке о таком действии говорят «обвести вокруг пальца», «сбагрить», «крупная сумма денег» (folding money);

«деньги как мерило всего» (for my money, sb. for my money, not everybody’s money);

«лицо, продающее дешевый товар» (cheap John/ Jack).

Среди английских фразеологизмов обнаруживается ряд единиц с компонентами «bargain», «deal», «agreement», расширяющие признак концепта «результат торга» за счет дополнительных смыслов. Их аналоги отсутствуют среди русских фразеологизмов. 

1. «отрицание возможности договориться» (No deal! В русском языке аналогом может быть «Номер не пройдет»);

2. «новый порядок взаимоотношений, направленный на улучшение жизни людей» (a new deal). Этот фразеологизм мотивирован социально-политическими изменениями в США в период 1933-1945гг в связи с новой программой президента Рузвельта «New Deal», направленной на улучшение благосостояния граждан США и выведения страны из экономического кризиса.

3. «честный тип взаимоотношений»(fair/square deal);

4. «бесчестный тип взаимоотношений» (bad/ raw/ rotten/ rough deal);

5. «признак мнимой важности» (big deal);

6. «признак ожидания, надежды» (bargain for);

7. «сигнал согласия» (that’s a bargain!);

8. «дополнительно» (into the bargain);

9. «односторонняя выгода» (Dutch bargain);

10. «усиленно торговаться» (drive a hard bargain);

11. «заключать сделку» (strike /drive a bargain/ clinch a deal);

12. «скрепить сделку» (seal a victory/deal/agreement);

13. «освободиться от обязательства» (be off one’s bargain);

14. «место размещения уцененных товаров» (bargain basement);

15. «признак дешевого товара» (bargain basement);

16. «преимущество в спорной ситуации» (bargaining counter). В русском языке его синонимом может быть слово «козырь», взятое в переносном смысле;

17. «использовать не очень честные методы для собственной выгоды в делах» (wheel & deal). Английский фразеологизм имеет помету «disapproving» и передает негативное отношение к таким способам ведения дел. Русским аналогом может быть выражение «обделывать делишки».

18. «потерять интерес к делу из-за задержек или его обдумывания» (go cold on the deal). В русском языке ему соответствует фразеологизм «остыть к чему-либо».

19. «способность получать в сделке то, что хочется из-за сложившейся ситуации» (bargaining position);

20. «неожиданное и худшее» (more than one has bargained for); 

21. «соглашение, основанное на доверии и поэтому не требующее письменного подтверждения» (gentleman’s agreement). Русское выражение «джентльменское соглашение» является переводным аналогом.

22. «договоренность о разделении имущества и денег в случае развода супружеской пары» (prenuptial agreement). В русском языке сравнительно недавно появилось выражение «брачный контракт», отражающее новую реалию русской социальной культуры.

Отдельно можно выделить признак «пустое обещание», передаваемый фразеологизмом «piecrust promise».

Ряд фразеологизмов английского языка содержит в качестве составного компонента «pay», который, в свою очередь, объективирует признак концепта «торг». На этом основании признак «pay» приобретает дополнительные смыслы и расширяется. 

Так, признаки «участвовать в складчине» или «оплачивать выпивку при поступлении на работу» устанавливается на основе значения фразеологизма «pay for one’s footing». 

Другой признак, выявленный на основе фразеологизма с элементом «pay» «прихоть имеет высокую цену» (pay too dearly for one’s whistle).

Признак «платить за то, как ты живешь» репрезентируется фразеологизмами «pay one’s way», «pay as you go».

Анализ фразеологизмов с компонентом «pay» позволил выявить следующий немаловажный для английского варианта концепта «торг» признак: «выражение восхищения, почтения, внимания, ухаживания требуют затрат», «визит или посещение кого-либо требует затрат»:«pay the tribute to»; «pay homage to»; «pay compliments to»; «pay regards to»; «pay attention to»; «pay court to»; «pay heed to»; «pay one’s devoirs»; «pay a visit to»; «pay a call to».

Выражение «pay homage to» своим прототипом имеет традицию, зародившуюся в XII- XIII веках в Англии, когда лендлорд присягал на верность королю, совершая определенный обряд почтения. Совершение обряда, который так и назывался «pay homage to», завершал заключение сделки. Такое явление действительно носило характер определенного «торга» в виде соглашения, согласно которому король обязался дать землю и защищать интересы лендлорда, в то время как лендлорд должен был обещать служить ему во время войны в течение 40 дней и кроме того, отдавать часть производимой его крестьянами продукции (An Illustrated History of Great Britain, D. McDowall, 1996).

Другая часть фразеологизмов имеет в качестве составного компонента единицу «shop» или в своем значении имеет отсылку к понятию «shop»и всему что с ним связано. Таким образом, дополнительно выделяются признаки:

«рассматривать товар, не покупая» (go window-shopping);

«непреднамеренное совершение покупки» (passing trade);

«сравнение цен в магазинах» (shop around);

«быть постоянным клиентом магазина» (shop with);

«вор в магазине» (shop-lifter). 

Компонент «buy» в составе фразеологизмов, объективирующий признак концепта, также приобретает дополнительный смысл:

«покупать в рассрочку» (buy sth. on hire purchase (on HP)/ buy sth. on the never);

Кроме того, в английском языке присутствует фразеологизм «bad debts», имеющий значение «customers’ debts which are not expected to be paid» и объективирующий признак «не выплачиваемые долги клиентов».
Фразеологизмы с компонентом «goods» или связанные своим значением с ним расширяют соответствующий признак, привнося дополнительные смыслы об условиях приобретения товара, его специфике и т.д.

«возможность вернуть товар» (take goods on approval);

«наличие дефекта в товаре» (seconds- goods);

«имущество» (one’s worldly goods);

« информация компрометирующего толка» (get the goods on sb);

«лицо с испорченной репутацией» (damaged goods).

«дешевый товар- приманка» (loss leader).

Фразеологизмы с компонентом «sell» или значением, к нему отсылающим, также расширяют дополнительными смыслами признак концепта «торг»:

«убеждать в своих способностях» (sell yourself);

«представлять в приниженном виде» (sell yourself\ sb.\ sth. short). Русским аналогом этого выражения служит «прибедняться».

«позволить причинить вред кому-либо ради своей выгоды» (sell someone down the river). Его русским аналогом может быть выражение «сдать кого-либо».

«продавать дешево остатки товара» (sell sth. off);

«продавать дешевле других магазинов» (sell cut price);

«продавать дешевле из-за дефекта товара» (knock money off sth.).

Все вышеизложенное, позволяет отметить, что среди новых выделенных признаков намечаются своеобразные силовые линии признаков, сосредоточенных вокруг таких фрагментов как «pay», «bargain», «deal», «money», «sell», «goods», что свидетельствует о значимости и актуальности этих явлений в английской культуре.

Так же как английский, русский фразеологический фонд представляет ряд единиц, уникальных в том смысле, что они не находят себе соответствий в сопоставляемом языке. Это дает основание предположить наличие таких признаков русского концепта «торг», которые характерны только для русской культурной общности.

Прежде всего, выделяются признаки, описывающие концепт с позиций денег:

«сожаление о неразумной трате денег, которые не будут возвращены» (плакали чьи-либо денежки);

«требование предельно внимательного обращения с деньгами» (деньги/ денежки/ денежка/ денежки/ деньга счет любят/ ит). Прием персонификации неодушевленного предмета «деньги» добавляет коннотативный оттенок значимости, равно как и уменьшительно ласкательная форма «денежка».

«все целиком» (как одну копеечку). Это фразеологизм используется в сочетании с глаголами «прокутить, истратить». Его английским аналогом может быть сравнительное выражение «as if it were nothing», которое не имеет непосредственных связей с семантикой концепта «торг».

«точно» (как одну копеечку). Английское слово, передающее в своем значении этот признак нейтрально «precisely».

Признак «жадность» передается фразеологизмами «дрожать, трястись над каждой копейкой», «за копейку/ грош удавиться», имеющими ярко выраженную негативную окраску. В английском языке эта же идея передается словами «cheapskate», «skinflint», «tightwad» (скряга, скупец).

Признак «тратить оставшиеся деньги из-за тщеславия» объективируется фразеологизмом «последнюю копейку/ последний грош ребром ставить».

Далее представлены признаки, выводимые на основе «покупательской способности»:

«отсутствие покупательской способности из-за отсутствия денег» (купило притупило);

«снятие ответственности за передачу другому лицу того, что было приобретено» (за что купил, за то и продаю).

Ряд фразеологизмов передает смысл, согласно которому, агент наделяется главной характеристикой товара «цена», на основе чего формулируются следующие признаки:

«агент акцентирует внимание другого на своих качествах, с целью их высокой оценки» (набивать себе цену);

«формировать мнение о себе с позиций товара» (знать себе цену).

Признак «знание и опыт как товар» передается фразеологизмами «узнать цену», «знать цену».

Признак «востребованность/ невостребованность» объективируется фразеологизмами «в цене», «грош цена в базарный день».

Признак «желаемая цена для покупателя» реализуется в выражении «красная цена». В английском языке нет фразеологизма, передающего этот признак, а используется нейтральное словосочетание «the best price».

Кроме того, можно выделить признак «громкий, брюзгливый человек» на основе фразеологизма «базарная баба», заключающий типовой образ поведения торгующего лица на рынке. Его аналогом в английском языке является выражение «fishwife», которое по своей семантике отношение к торгу не имеет.

Подводя итог анализу изложенного материала, можно прийти к следующим выводам:

Фразеологический фонд английского и русского языков представляет обширный материал, объективирующий различные признаки концепта «торг».

Часть фразеологизмов обоих языков имеет зоны совпадения признаков. Ими являются такие признаки, как «специальный день для проведения торговли», «специальная цена товара, выставляемого на продажу в день торговли», «торговая точка дешевым товаром», «совершение покупки без предварительного осмотра товара», «цена/ её отсутствие как показатель качества», «значимость приобретения важнее затраченных усилий», «бесполезная трата», «быстро и легко зарабатывать деньги», «источник обогащения», «предавать кого-либо», «пользоваться спросом», «рассчитывать на прибыль, которой может не быть», «согласие на заключение сделки».

Признак «средство торга: деньги» в русской и английской фразеологии расширяется за счет указания способа их приобретения, их объема, их наличия как повода для совершения брака, пустяковая цель их траты женским полом. Раскрывается признак неразумности транжирства, расточительности. Деньги указывают на лицо, владеющее ими.

В английской и русской фразеологии актуализируются признаки: демонстрация качества товара, выполнение обязательств.

Сам товар трактуется в различных смыслах: это может быть и душа человека , и его тело, и производимые человеком товары.

Само завершение сделки имеет признак «распитие алкогольных напитков при заключении сделки».

Широко раскрываются признаки дешевизны и дороговизны, которые сочетают в себе несколько комбинаций: дешево и успешно,  дешево и плохого качества, дешево и приемлемого качества, дорого по деньгам, дорого по качеству.

Признак получение прибыли шире представлен в английской фразеологии, чем в русской.

Признак «плата» относится и описывает поступки, предопределенные отношением к тебе.

Ряд фразеологических единиц как в русском, так и английском языках не обнаруживают своей смысловой фразеологической пары. Их толкование возможно в контексте национально-культурной специфики.

Так, для английского варианта концепта специфичными оказываются такие признаки, как признание права на разногласие, готовность купить выход из проблемной ситуации, других нематериальных предметов, готовность намеренно переплатить за товар, учет риска, продавать обманывая предмет с изъяном, считать деньги мерилом всего.

Кроме того, само рассмотрение сделки, договора или соглашения для английской культуры предполагает:

-отрицание возможности договориться и согласие на договор, 

-честный или бесчестный тип взаимоотношений,

-сильную позицию, аргумент в спорной ситуации, 

-ожидание/ надежду и что-то неожиданное и худшее,

-тип взаимоотношений, улучшающий жизнь людей,

-мнимую важность,

-одностороннюю выгодность, 

-торговаться настойчиво, 

-возможность освободиться от данного обещания и, изначально обещая, не выполнять своих обещаний,

-применение нечестных методов и соглашение, основанное на доверии,

-договоренность, проясняющую и устанавливающую материальные позиции в случае разрыва взаимоотношений супругов.

Специфичное дополнение и толкование получает признак «pay» в английских фразеологизмах: прихоть стоит дорого, ты платишь за то, как ты живешь, выражение восхищения, почтения, внимания требуют затрат, требуют затрат посещения и визиты.

Совершение покупки в магазине как признак концепта развивается в такие дополнительные признаки, как рассматривать товар не покупая, совершать покупку непреднамеренно, являться постоянным клиентом магазина, воровать в магазине, приобретать в рассрочку, возможность вернуть купленный товар, если он не понравился.

Товаром различного толка, судя по семантике английских фразеологизмов, может быть как человек с испорченной репутацией, предметы с дефектом, имущество, так и информация, компрометирующая человека.

В соответствии с семантикой английских фразеологизмов с компонентом «sell», можно как продавать товар дешевле, чем другие магазины, из-за дефекта, так и причинять вред другому ради собственной выгоды, представлять себя или что-то еще в приниженном виде.

Семантика русских фразеологизмов представляет информацию, которую также можно интерпретировать с точки зрения национально-культурных особенностей.

Прежде всего, представляется отрицательный образ торговца на рынке, который складывается из-за оценки его поведения и манеры разговаривать. Далее, передается сожаление о неразумности растрат, требование внимательного отношения к деньгам, признак целостности и точности в расчете или затратах, жадность к деньгам и тщеславие как причина расточительности, отсутствие покупательской способности, снятие ответственности за передачу того, что было приобретено.

Ряд фразеологизмов в своей семантике наделяет самого человека характеристикой товара, в связи с чем человек оценивает и рекламирует себя.

Кроме того, выделяется признак желаемой цены с точки зрения покупателя, а также востребованность или невостребованность товара на рынке. 

2.3 Концепт «торг» в английской и русской паремиологии 

Своеобразие природы и структуры концепта таково, что для исследования его лингвокультурного содержания помимо анализа семантики ключевого слова, именующего концепт, синонимов, антонимов ключевой лексемы, фразеологических единиц необходимо обратиться к паремиологии той или иной лингвокультуры. Под паремиологией принято понимать пословицы и поговорки языка. Использование пословиц и поговорок в качестве рабочего материала по выявлению признаков концепта обусловлено следующими причинами.

Прежде всего, за пословицами и поговорками признается способность к отражению национальной культуры, опыта того или иного народа. Доказано, что пословицы и поговорки “могут быть источниками информации о национальной культуре” (Верещагин, Костомаров, 1980:303). 

Следует сразу же оговориться, что термины пословицы и поговорки в данной работе не разводятся, поскольку однозначного определения пословиц и поговорок в лингвистической литературе не существует, а в рамках работы задача по выделению их дифференциальных признаков не ставится, и для работы они не релевантны. Потому выражение “пословицы и поговорки” употребляется в качестве единого термина, иногда заменяемого термином «паремии», подчеркивая тем самым их общность и единство.

Пословицы и поговорки общепринято считать дополнительным источником культурно-национальной интерпретации, в виду того, что они отражают типовые ситуации и отношения между объектами (Пермяков, 1970:19). Их типичность оказывается характерной для истории, явлений быта, традиций и обычаев, верований и суеверий народа. Это позволяет обозначить пословицы как прототипы ситуаций, связанных с определенным культурным концептом.

Кроме того пословицы и поговорки несут в себе ярко выраженную оценку. Как отмечает В.И. Карасик, оценка связана с предпочтением, которое человек делает, характеризуя предметы, качества, события, и является проявлением ценностных принципов, практикуемых в деятельности национально-культурной общности (Карасик, 1996:3). Следовательно, развернутая структура пословиц и поговорок может стать сигналом о ценностной значимости явлений.

Далее, пословицы и поговорки заключают дидактическую цель (поучать, предостерегать), что выражается в передаче своеобразных утверждений, установок, научения, вытекающих из культурного опыта, полученного в течение времени и закрепившегося в сознании народа. Паремиологический фонд, как правило, включает тексты, которые известны большинству носителей языка, содержащие признаваемые большинством представителей культуры нормы и правила, выработанные на основе опыта ряда поколений.

Однако необходимо заметить, что пословицы и поговорки отражают, с одной стороны, традиционный и несколько простонародный взгляд на вещи, что не умаляет их значимости при исследовании языковой картины мира. С другой стороны, как показывают наблюдения пословицы и поговорки характеризуются противоречивостью, что на первый взгляд позволяет усомниться в надежности и правдивости исследования. Но, по замечанию И.А. Стернина, это есть всего лишь знак влияния меняющихся обстоятельств и внешних условий на осмысление различных явлений жизни (Стернин, 2001:28).

Критерием отбора единиц является смысловая значимость и соотнесенность значений пословиц и поговорок с явлением «торга» в английской и русской лингвокультурах.

В результате сплошной выборки, проводимой из «Толкового словаря русского языка» под редакцией В.И. Даля (2000), было выделено 296 пословиц и поговорок, связанных с концептом «торг». В английской паремиологии таких единиц оказывается значительно меньше: 40, большая часть которых соотносятся с концептом «торг» опосредованно, выражая суждение о признаках концепта.

Анализ русских и английских пословиц и поговорок позволил выделить ряд совпадающих признаков, передающих суждение-отношение к торгу носителями соответствующих лингвокультур:

«обязательность соблюдения условий договора». Русский и английский варианты пословиц таковы: уговор дороже денег/ a bargain is a bargain; a promise is a debt; if you pledge, don’t hedge.

«то, что стоит дорого- хорошего качества, то, что дешево- плохого качества»- этот признак передается пословицами: дорого, да мило, дешево, да гнило/ cheap & nasty.

«транспортировка дешево приобретенного товара издалека оказывается дороже стоимости товара на местном рынке» передается пословицами: за морем телушка- полушка, да рубль перевоз/ the oats are cheap, but the boats are expensive.

«спросить о чем-либо не стоит денег»- за спрос денег не берут/ nothing is lost for asking; counsel breaks not the head.

«не следует жадничать, если хочешь добиться успеха». Как в русской, так и английской пословице суждение выводится с отсылкой к денежным единицам соответствующих культур: пожалеть алтын - потерять полтину/ a penny soul never came to twopence.

«обмен должен быть равным» - признак передается паремиологическими эквивалентами: обмен - не грабеж/ exchange is no robbery.

«деньги представляют собой силу» (мошна туга - всяк ей слуга, хуже всех бед, когда денег нет/ money makes the man, money makes the mare go). Дополнительно сюда можно отнести английскую пословицу «money talks» ввиду её смыслового сходства «the possession of wealth enables one to get favoured treatment, exert political pressure, promote one’s own interests, etc.».

Продолжением идеи, высказанной в этих пословицах, можно считать смысловое содержание таких пословиц, как «без денег - везде худенек», так и «a light purse makes a heavy heart». Смысловой признак этих пословиц можно выразить как, то «невозможно быть веселым, когда существуют финансовые проблемы». В английском языке обнаруживается пословица с противоположным содержанием «a heavy purse makes a light heart».

«деньги не должны иметь власть над человеком» репрезентируется такими пословицами, как «умный человек - хозяин деньгам, а скупой – слуга»/ «money is a good servant , but a bad master».

потратив некоторую сумму на что-либо, уделив время чему-либо, совершив «определенное действие нужно быть готовым потратить, уделить или сделать еще». В русском варианте пословица имеет опосредованное отношения к ситуации торга, в английской пословице в качестве компонентов используются лексемы, обозначающие английские денежные единицы: взялся за гуж, не говори, что не дюж, назвался груздем, полезай в кузов/in for a penny in for a pound.

«важно уметь сберечь заработанное»- (сбережешь- что найдешь; копейка рубль бережет; прибирай остаток, меньше будет недостаток/ a penny saved is a penny gained; penne & penny laid up will be many; a penny more buys the whistle).

«умение договориться даже на невыгодных условиях может спасти от разрушительных последствий при другом исходе» (худой мир лучше всякой ссоры/ a bad compromise is better a good lawsuit). Русская пословица в своем компонентном составе лишь косвенно может быть отнесена к ситуации торга.

«не стоит одалживать деньги другу, чтобы его не потерять» ( в долг давать - дружбу терять/ lend your money & lose your friend).

«наличие денег предоставляет право выбора» передается такими английскими паремиями, как you pays money & takes your choice/ pay the piper & call the tune. В русском языке его аналогом является «кто платит, тот и заказывает музыку».

В обоих языках запечатлен признак «используя деньги можно увеличить их сумму» в таких паремиях, как «деньги к деньгам», «money begets / draws/ breeds money». 

«необходимо проводить точный подсчет приходов и расходов» (деньги счет любят/ short reckonings make long friends; money to spare likes good care).

«деньги зарабатываются и тратятся» (где прибыток, там и убыток/ profits & losses walk in the same shoes; money is round & it rolls away).

Признак того, что «деньги достаются при помощи определенных усилий, которые надо приложить» вытекает из пословицы « money doesn’t grow on trees» и её русского аналога «деньги не дереве не растут».

«не следует экономить, покупая что-либо дешевое, это может привести к дополнительным расходам» передается пословицами «скупой платит дважды», «cheapest is the dearest».

«приобретая товар, приобретаешь все его характеристики и качества без исключения»- признак передается паремиологической парой «с чем лошадь покупается, то с неё не снимается», «If you sell the cow, you sell her milk too».

«неразумно экономить мелкие суммы денег, растрачивая при этом огромные» актуализируется в пословицах «Шампанское мы пьем, а на спичках экономим», «penny wise & pound foolish».

Ряд английских паремий не находит своих аналогов в русском языке. Среди них выделяются следующие:

«buy in the cheapest market & sell in the dearest». Это высказывание заключает признак «целесообразно делать покупки там, где дешево, но продавать там, где дорого».

«necessity never makes a good bargain». Смысловым признаком этого высказывания является «трудно диктовать свои условия, если находишься в нужде».

«the best things in life are free». Смысл этой пословицы выражает идею о том, что «нам не надо платить за действительно ценные вещи в жизни: любовь, дружба, здоровье». 

«Истинно прибыльным является вложение денег в образование»- этот признак передается пословицей «money spent on the brain is never spent in vain». Его смысловым продолжением являются пословицы «money isn’t everything» и «money can’t buy everything» с признаком «деньги не самая высшая ценность или мерило в жизни».
Кроме того, английская пословица «every man has his price» содержит признак «никто не может быть настолько безупречным, чтобы нельзя было его заставить что-либо сделать».

Богатый материал представляют русские пословицы, на основе которых выделяются стереотипные мнения и оценки, суждения и представления о «торге», имеющие хождение в общности. Условно все пословицы и поговорки можно разделить на несколько подгрупп сообразно выделяемым признакам.

Во–первых, четко выделяется подгруппа паремий, описывающих основные составляющие торга:

«торг основан не купле и продаже/ спросе и предложении» (Куплей да продажей торг стоит; Ты с запросом , а я с подачей; Не по запросу подача; Не запрос корыстен, а подача);

«торг, завершающийся сделкой, предполагает расчет» (Конец игры - расчет; Игра расчетом красна; Сколько не должаться, а будет рассчитаться);

«спор о цене не обязывает покупать» (Купил не купил, а поторговаться можно);

«цены продавца и покупателя всегда различны» (Мой запрос, твоя подача; Ваши деньги, наш товар; У купца расчет, у покупателя другой; У купца цена, у покупателя другая);

«заключение сделки должно завершаться застольем» (Купленному золотой верх; Обмыть копыта; Кто о барышах, а кто и о магарычах; Барыш барышом, а магарычи даром; Хоть в убыток продать, а магарычи пить). В настоящее время о новой покупке говорят, что ее нужно «обмыть», чтобы лучше работала (носилась и т. д.). Магарычом называют «угощение с вином как вознаграждение за что-нибудь, по случаю приобретения чего-нибудь»(Толковый словарь Ожегова, 1997). В английском языке присутствует фразеологизм «wet bargain», заключающий тот же самый признак.

«опыт приходит во время торговли» (Торговля - кого выручит, а кого и выучит; Не капля учит, продажа; Убытки ум дают; Торг на ум наведет);

Во-вторых, можно выделить подгруппу паремий, относящихся к торгующему лицу и его деятельности:

«продавец имеет право запрашивать ту цену, которая ему подходит» (Проси много, а бери, что дают! Запрос в карман не лезет);

«продавать сложнее, чем покупать» (Купить-то и внучек купит, а продать и дед намается; Купить, что вошь убить, а продать, что блоху продать);

Далее можно выделить подгруппу паремий, представляющих мнения и суждения о товаре:

«товар соответствует цене» (Хорошо дешево не бывает; Цена по товару, и товар по цене). Частичным аналогом в английском можно считать «cheapest is the dearest».

«хороший товар не нуждается в рекламе» (Хороший товар сам себя хвалит)

«качественный товар не может быть убыточным» (У хорошего товару не бывает накладу)

«товар сам по себе не приносит прибыли если его не покупают» (Лежачий товар не кормит; Лежачий хлеб не поит, не кормит; Не товар кормит, купец (то есть покупатель)).

В русской паремиологии много единиц, описывающих цену. Такие описания проводятся в сопоставлении с товаром. Поэтому, далее выделяется подгруппа паремий, выражающих суждение и оценку цены (без или в соотношении с товаром): 

«размер цены диктуется необходимостью» (Пора деньгу берет; Нужда придет - стала не стала цена, а продавай; Нужда цены не ждет);

«слишком завышенная цена может привести к убытку» (Дорожится: хочет разжиться; Продорожил, ничего не нажил, а продешевил два раза оборотил - нажива и есть; Крепился, дорожился, да вешней водой все пронесло; И дешево продают, да наживаются ; и дорого продают, да приживаются);

цена на товар определяется его потребностью» (На что спрос, на то и цена; То и дешево, чего не надо; Дешевизна перед дороговизной);

«чем больше одинакового товара, тем ниже цена» (Чего мало, то дорого; чего много, то дешево);

«цена зависит от соглашения между покупателем и продавцом /по какой цене продавец готов отдать, а покупатель приобрести/» (Денежкой (т.е. ценой )торг стоит; На торгу деньга проказлива; Деньга торгу большак; На торгу деньга на воле, а купцы и продавцы все под неволей; Торг сам счеты сводит);

«качество товара должно соответствовать его цене» (По товару цена, и по цене товар: Какова пелена, такова ей цена; У тонкой пряжи и нить за дорого; Купишь ордаш - даром деньги отдашь). В последней пословице использовано выражение «ордаш», что значит «плохой шемаханский шелк» (Даль, там же). Сюда же можно отнести пословицы, передающие схожий смысл о правомерности соотношения высокого качества и высокой цены: Дорого да мило, дешево да гнило; Дорого да любо, дешево да грубо.

Анализ паремий показывает, что существует определенный свод правил поведения торговца в русской культуре торга, из которых можно вывести следующие признаки:

«нужно хвалить товар, если хочешь продать» (От нахвалу люди разживаются; Не похваля не продашь; Покупатель дома хвалит, а купец в лавке; Нам товару не хвалить, так и не свалить; Не подкрасив товару, не продашь; Товар лицом кажут);

«следует делать уступки первому покупателю» (Первого купца не упускай; Для почину всякого почту и уважу);

«продавцу следует находиться за прилавком, чтобы не упустить» покупателей (Купцы на пороге в лавке не стоят);

«нужно доверять только себе и внимательно вести подсчет» (Никому не верь, только счету верь! Счет не обманет; Счет всю правду скажет; Счет дружбы не портит);

«нужно использовать рекламный ход в виде апелляции к эксклюзивности клиента» (В убыток отдаю, только для вас);

«нужно использовать рекламный ход в виде апелляции к безвыходности ситуации» (Сам бы ел, да деньги нужно);

«нельзя назначать цены на товар, не узнав цен на базаре» (Базар цену скажет; На базар ехать, с собой цены не возить; На торг поехал, свою цену дома покинул);

«нельзя смешивать личные отношения с деловыми» (Торг дружбы не знает; Торг торгом, а дружба даром; В торгу друг деньга; В торгу друг, кто деньги платит);

«необходимо мыслить и быть внимательным, если не хочешь прогадать» (Без ума торговать - только деньги терять; Без ума торговать - суму наживать; Торговать, так по сторонам не зевать);

Также выделяется подгруппа паремий, передающих свод правил поведения покупателя, согласно которым:

«торгуясь с продавцом, следует указывать на недостатки товара, а не на его достоинства» (Торгуешь - хаешь, купишь - похвалишь); 

«следует быть внимательным, чтобы потом не придумывать оправданий»  (Гляди, торгуй, а потом не мудруй!);

следует внимательно осматривать товар (Твои деньги, твои и глаза: гляди сам, что покупаешь);

«не следует покупать дорого, чтобы потом не жаловаться» (Дорого - не купи, жалобы не клади);

«не следует брать бесплатно» (Дорого – не купи, а даром не бери!);

Множество пословиц и поговорок указывают на значение прибыли в торге, отсюда и различные признаки:

«получить прибыль можно и от продажи пустяковой вещи» (От иглы расторговался; Игла, да булавочка, а не пуста лавочка);

«большая прибыль не может быть от дешевого товара» (У грошового товару не наживешь рубля);

«убыток часто предшествует прибыли» (Без накладу барыш не наживет; Не бойся убытка, так придут барыши; Барышу наклад большой брат; Барыш с накладом на одних санях ездят; Барыш с накладом в одном кармане живут);

«торговля с кем-либо в месте не приносит дохода» (В складчине торг- не барыши; В супряже не пряжа, а в складчине не торг; В прибытке нет переделу);

«место скопления наибольшего количества потенциальных покупателей повышает товарооборот» (Насиженное место полпочина; Народ как волна, так и шапка полна; На бойком месте торговать сподручно);

«торговля нелегальным товаром более прибыльна с точки зрения продаж» (На опальный товар много купцов);

Группа пословиц и поговорок посвящена убытку и его оценке. Соответственно, выделяются такие признаки, как:

«вложенные средства могут едва ли окупить себя, не говоря уже о прибыли» (Прибыль с убылью смешалась, дома ничего не осталось; Что дал, то и взял; Нажитки жидки; То не рост, что из горсти в горсть; Из правого кармана в левый; То и убыток, что нет прибытка; Покупала по четыре денежки, а продавала по два грошика);

«получаемая прибыль быстро расходуется» (Что наживаем, то и проживаем; Наживаем да проживаем, так концы с концами сводим; Легче прожить, чем нажить; Продает с барышом, а ходит нагишом, Наше наживное - по дыре в кармане).

Учитывая вышеизложенные признаки, выделяемые как описывающие концепт «торг», представляется определенная структура, узловыми моментами которой, являются значимые элементы, входящие в базовый слой концепта. На их основе были извлечены дополнительные концептуальные признаки, пополняющие содержательный объем концепта. 

Однако нельзя не отметить, что среди анализируемых пословиц и поговорок обнаруживаются единицы, противоречащие друг другу по смысловому содержанию, и, как следствие этого, противоречивость концептуальных признаков. Такая противоречивость естественна для концепта, в том смысле, что оказывается характерной чертой концептуальных признаков, функционирующих вне базового слоя концепта. Они оказываются специфическими, поскольку характеризуют (или формируют) интерпретационное поле концепта (по Стернину). И.А. Стернин отмечает динамичность и подвижность интерпретационного поля концепта (Стернин, 2001:56), проявление которой заключено в приобретении, частичном видоизменении или полном изменении признаков. 

Такое явление происходит:

под воздействием на сознание изменяющихся обстоятельств и условий с течением времени;

при функционировании концепта в сознании людей, принадлежащих к различным социальным, профессиональным, возрастным, психологическим и т. д. группам. 

Говоря словами И.А. Стернина и З.Д. Поповой, «один и тот же концепт как бы поворачивается разными сторонами к разным людям, и благодаря этому становится очевидной многослойность и многомерность каждого концепта» (Попова, Стернин, 2001:56).

Соответственно можно выделить еще один комплекс подгрупп признаков, основанных на взаимной противоречивости. Такие признаки чрезвычайно интересны. В силу характеристик пословиц и поговорок (их дидактичность) вырисовывается так называемый «момент сомнения», который сигнализирует, что в сознании общности подвергаются сомнению или происходит переоценка ценностных установок.

Так, выделяются признаки:

«если хочешь продавать, нужно говорить не правду» (Не солгать, так и не продать, Продавцовой божбе не вверяйся, Купец божится, а про себя отрекается);

его противоположность - «не следует врать, торгуя, поскольку, в конечном счете, можно остаться в убытке» (Торгуй правдою, больше барыша будет, Неправедно нажитое боком выпрет, Обманом барыша не наторгуешь, Неправедная нажива- огонь).

«не следует использовать близкие (родственные) отношения как предлог для уступки в торге» (Дружба дружбой, а денежкам счет, Брат братом, сват сватом, а денежки не родня, Торг дружбы не знает, Торг торгом, а дружба даром);

его противоположность- «родственные или дружеские отношения подразумевают уступки при расчете» (Свои люди - сочтемся, Что за счеты промеж своих).

Еще одним примером противоречивых признаков концепта может служить «взаимосвязь торговли и воровства». Пословица «кто чем торгует, тот тем и ворует» отчетливо выделяет такой признак концепта «торг» в русском сознании. Далее, выделяется этот признак развивается в контексте «предпочтение/ выгодность торговли относительно воровства». С одной стороны «лучше воровать, чем торговать», с другой «лучше торговать, чем воровать». 

Итак, подводя итог вышеизложенному, можно сделать следующие выводы:

1. паремий русского языка оказывается значительно больше по сравнению с английскими, на основе которых можно выделять признаки концепта «торг».

2. английские пословицы в основном освещают концепт «торг» на основании сферы «деньги».

3. русские пословицы можно представить в виде подгрупп, смысловое содержание которых относится к понятиям «покупатель и его поведение», «продавец, его поведение», «цена», «прибыль» и другие.

4. среди пословиц русского языка выделяются противоречивые по содержанию единицы, объективирующие противоречивые концептуальные признаки.

5. наличие противоречивых концептуальных признаков не только дополняет смысловой объем концепта, но и сигнализирует о специфических «моментах сомнения» в сознании национально-культурной общности, что, несомненно, может свидетельствовать о национально-культурной специфичности.

2.4 Психолингвистическая верификация концепта «торг» в языковом сознании носителей английских и русских лингвокультур

Настоящий параграф диссертационной работы посвящен психолингвистической верификации концепта «торг» в сознании носителей русской и английской лингвокультур. Необходимость такого тестирования обоснована положениями научно-лингвистической методологии в целом и когнитивной лингвистики в частности. 

Во-первых, психолингвистическое тестирование концепта подразумевает применение экспериментальных методов, философской основой применения которых является тезис о единстве теоретического и эмпирического уровней познания (Фрумкина,1998: 591).

Во-вторых, проведенный ранее анализ лексических, фразеологических и паремиологических единиц с целью изучения признаков концепта «торг», позволяет выявить и говорить о таковых с определенной долей условности, поскольку такие признаки характеризуются только как «теоретически возможные». Их фактическая реальность может быть зафиксирована и подтверждена экспериментальным путем.

В третьих, исследование лингвокультурного концепта как ментальной единицы детерминируемой культурой требует обращения к носителю культуры, языка, воспринимающему различные тексты, осмысливающему окружающее его пространство и выражающему суждение о нем. Таким образом, именно человек выступает в качестве информанта для исследователя лингвокультурного концепта. 

Выделенные ранее концептуальные признаки соответственно должны быть экспериментально выверены, «действительно ли они присущи современному сознанию, используются ли концепты именно в этом объеме и содержании в информационном обмене, либо эти признаки имеют исторический, умозрительный характер и на сегодняшний день для концепта не актуальны и даже не известны носителям языка» (Попова, Стернин, 2001: 44). 

Итак, в соответствии с целью этого параграфа ставятся следующие задачи:

1. провести ассоциативный эксперимент и интерпретировать полученные ассоциаты как отражение признаков исследуемого концепта;

2. сопоставить результаты, полученные в ходе эксперимента для английской и русской лингвокультур, выделить планы пересечения признаков и их расхождения;

3.  провести социологический опрос информантов относительно их отношения к торгу и интерпретировать полученные сведения в рамках ценностного восприятия торга носителями лингвокультур;

4. на основании полученных сведений и их интерпретировании сделать заключение о содержательном наполнении, объеме и специфике лингвокультурного концепта «торг» в языковом сознании носителей соответствующих лингвокультур.

Первым этапом психолингвистического тестирования является ассоциативный эксперимент, состоящий из нескольких серий. В эксперименте принимали участие 108 носителей русской лингвокультуры и 50 носителей английской лингвокультуры. В качестве русскоязычных испытуемых выступали 83 студента I, II, III, IV курсов АГУ филологического, экономического и культурологического отделений, 25 человек - служащие: преподаватели, врачи, предприниматели, инженеры, домохозяйки, пенсионеры. Возраст испытуемых - от 18 до 80 лет. Родной язык - русский. В качестве англоязычных испытуемых выступали 30 студентов различных колледжей города Ньюкасл (Великобритания), 7 преподавателей различных английских учебных заведений, 7 служащих, 2 полицейских, 2 продавца, 1 работник ресторана и 1 пенсионер. Возраст испытуемых - от 18 до 80 лет. Родной язык - английский. 

Эксперимент проводился методом письменного анкетирования на родном языке испытуемых. Каждый испытуемый получал бланк анкеты, в которой он предварительно должен был сообщить о себе следующие сведения: пол, возраст, социальное положение. Испытуемые не ограничивались во временных рамках.

Серия №1.

 
Всем испытуемым предлагалось представить первые 5 словесные реакции (под этим понимается слова, словосочетания, фразеологические единицы, пословицы или поговорки), пришедшие в голову при предъявлении слова-стимула «торг». Избрание лексической единицы «торг» в качестве слова-стимула при исследовании объективации лингвокультурного концепта «торг» обосновывается следующим положением. Каждый лингвокультурный концепт группируется вокруг «некой ценностно акцентуированной точки сознания, от которой расходятся ассоциативные векторы», такой точкой является «языковая или речевая единица, с помощью которой актуализируется «центральная точка» концепта», служит именем концепта» (Карасик, Слышкин, 2001: 71-76). В соответствии с основными положениями о сущности ассоциативного эксперимента, предъявляемое слово, репрезентирующее имя концепта является словом – раздражителем (словом-стимулом). 

В ходе эксперимента было получено 540 реакций со стороны русских испытуемых, 250 реакций со стороны английских испытуемых. При обработке полученных результатов сходные по смысловому содержанию ассоциаты, обобщались. Обобщение материала, полученного от разных испытуемых, позволяет выявить ассоциативную группировку, то есть множество ассоциатов, данных испытуемыми на слово- раздражитель. Это множество отражает некоторые ассоциативные связи слов в лексиконе и, шире, признаки лингвокультурного концепта «торг» свойственные русской и английской лингвокультурам.

Полученные данные были классифицированы по семантическим группам.

Ассоциат по переживаемым чувствам и ощущениям
(Рус): восторг (1), всеобщая радость (1), спортивный интерес (2), корысть (1), стесняюсь (1), жадность (2), азарт (1), неловкость (1), хорошее настроение (1), наглость (1), бесстыдство (1), совесть (1), унизительность (1), экономность (1), правота собственная (1), риск (1), упорство (1).

(Англ): unfair (2), frustrating (1), annoying (2), intimidating/ scary (2), stressful (2), conned (2), manipulative (1), aggressive (1), cheated (3), careful (2).
Ассоциат по участникам торга

(Рус): товаровед (1), фирма (1), два человека (2), продавец (18), бизнес компания (1), покупатель (9), торговый представитель (2), лицо кавказкой национальности (1), реализатор (2), студенты, которые торгуются по поводу оценок(1), торгующие стороны (1), предприниматель (1), торговец (4). 

(Англ): sides (1), trader (1), tourists (1).

Ассоциат по месту торга
 (Рус): магазин (универсальный магазин) (3), торги (ежегодные торги, международные торги, тендерные торги) (8), ярмарка (3), базар (34), биржа (3), аукцион (4), рынок (40), маркет (1), торговая точка (1), вещевой рынок (1), торжище (1), торговый центр (дом) (4), прилавок (1).

(Англ): markets (15), black market (1), flea market (1), bazaars (7), thrift shop (1), sales (2), auction (1).

Регионально-географический ассоциат

(Рус): Толкучка (торговая точка в Астрахани) (2), Большие Исады (рынок №1 Астрахани) (1), Восток (2), Кировский рынок (вещевой рынок Астрахани) (1).

(Англ): Orient (1), Mexico (2), China town (1), Savacetre (торговый центр в Англии) (1), India (1), Haiti (1), Izmailovsky Park (рынок в Москве) (1), Morocco (1).

Ассоциат по торгующим организациям

(Рус): Горпромторг (1), Торгмортранс (1), Продторг(1).

(Англ): -

Ассоциат по намеренному введению в заблуждение

(Рус): Шулерство (1), обман (4), спекуляция (1).

(Англ):-

Ассоциат по предмету торга

(Рус): услуги (1), покупки (10), товар (17), продукт (3), картошка (2), сервис (1), одежда (1), вещи (3).

 (Англ): food /spice (2), second –hand cars (2), a fine (1), jewelry /gold (2), goods (1), labour costs (1), antiques (1).

Ассоциат по характеристикам предмета торга

(Рус): невысокое качество (1), не дорогостоящий (1), высокое качество (1), дешевый (3), скидки (16), торговая марка (1), удачная покупка (2), дорогой (2), много товара (1).

(Англ): cheap (15), value (better\ good) (9), expensive (5), quality (poor\ lower) (5).

Ассоциат по выражению стоимости предмета торга

(Рус): цена(8), (-разная-1, -низкая- 4, -сниженная- 2, -приемлемая- 1, высокая- 4).

(Англ): fair price\ good price (2).

Ассоциат по средству торга

(Рус): деньги (36), валюта (1).

(Англ): money (16).

Ассоциат по сопровождающему звуковому фону

(Рус): ругань (1), шум (2), галдеж (1), крики (1), разноязычие (1), играет музыка (1), громкое общение (1).

(Англ): shouting (1).

Ассоциат по зрительно воспринимаемому фону

(Рус): пестрый (1), толпа (1), люди (4).

(Англ): dirt (1), poor (1).

Ассоциат по оценочному отношению к участникам торга и ситуации в целом

(Рус): барыга (1), болтун (1), грубый продавец (1), жадный покупатель (1), базарная торговка (3), торгаш (2), скупой человек (1), злая продавщица (1), наглость (1).

(Англ): primitive (1), time consuming (1), evil (1), ethical (1), sleazy (1), honesty (1).
Ассоциат по сфере применения торга

(Рус): торговля (18), рыночная торговля (1), сессия (1), бизнес (1), маркетинг (1), торговая промышленность (1), взаимоотношения между государствами (1).

(Англ): car dealership (1), trade (10).

Ассоциат по ситуациям, где возможен торг

(Рус): купля-продажа (10), спор из-за оценки с преподавателем (1), торговая операция (1), обмен (1), бартер (2), сделка (5).

(Англ): class (1), collective agreement (1), shopping (7), negotiation (8). 

Ассоциат по действиям, сопровождаемым торг

(Рус): спор (между продавцом и покупателем) (13), общение (1), уговор (9), умолять (2), убеждение (3), доказывать (1), сбивать цену (1), упрашивать (1), клянчить (1),оценивать (1), (с)торговаться (7), выпрашивание (1), настаивать (1), просить (4), упрашивать (1), возмущаться (1), разговор (3).

(Англ): disagree\ disagree (2), rip off (4), arguing (4), debating (2), bartering (8), haggling (10), verbal exchange/ talk (3), sell (2), shaking hands (1), persuade (1), understand (1), give & take (2).
Ассоциат по результату торга

(Рус): приходить к компромиссу (компромисс) (3),отказ (1), уступка (7), платеж (1), уместное или неуместное соглашение (1), договор (1), создание условий для другого (1), обогащение (1). 

(Англ): deal better\good (10), compromise (5), agreement (2)

Метафорические ассоциаты

 (Рус): столкновение (1), особое мировоззрение (1). 

(Англ): battle (1), game (1), competition (1)

Ассоциат по модальности

(Рус): не умею торговаться (1), не люблю торговаться (1), я всегда выигрываю (1), не умею уговаривать (2).

(Англ): condition (2), options (1)

Ассоциат по клишированным фразам, часто сопровождающим ситуации торга

(Рус): Я не торгуюсь! (1), Что это значит!?, (1), Хватит со мной торговаться! (1), Почему так дорого? А у соседа на … рублей дешевле! (1), А может, подумаешь? (1), Слишком дорого (1), Смотри, не проторгуйся (1), Торговаться на рынке будешь (1), Давайте подешевле (1), Дешевле не продам (1), Не торгуйтесь, здесь не базар! (1), Давай не будем торговаться (7).

(Англ): Please. Are you kidding? (1), No, Thanks, a little less (2), give me now (1), What are you bargaining for? (4), Let’s make a deal (1), I will leave it (1).

Ассоциат по установкам

(Рус):Торгуй там, где выгодно (1), торгуйся до последнего (1), покупатель всегда прав (1).

(Англ):-

Литературный ассоциат

(Рус): Торг здесь не уместен! (Ильф и Петров «Двенадцать стульев») (8), грузите апельсины бочками (Ильф и Петров «Золотой теленок»)(1).

(Англ):-

Телевизионный ассоциат

(Рус): Игра «Поле чудес» (2).

(Англ):-

Рекламно-публицистический ассоциат

(Рус): Реклама-двигатель торговли (2), торг- двигатель торговли (ошибочно, правильно - реклама- двигатель торговли) (1), торг (не) уместен (19), возможен торг (2).

(Англ):-

Ассоциат по мотивированности торга

(Рус): конфликтная ситуация (1), возможность более выгодного положения для покупателя (2), непонимание (1), нехватка денег (1), рыночные отношения (3), борьба за товар (1), соперничество (1), попытка сэкономить (2), прибыль (1), выгода (19).

(Англ): need for it (1), saving money (1), get sth. for nothing (1)

Ассоциат по фразеологизмам, поговоркам и пословицам

(Рус): Жадность фраера сгубила (1), скупой платит дважды (1), по рукам (1), раздачи белых слонов не будет (1).

(Англ): Look for the pennies & the pounds will look after themselves (2).

Индивидуальный ассоциат

(Рус): морг (1), ограниченность (1), носорог (1), торт (2), телега (1), выращивать (1), по блату (1).

(Англ): rare (1), socks (1), tool (1).

Личностно-исторический ассоциат

(Рус): - 

(Англ): Marco Polo (1).
Ассоциат по чужеродным культурам

(Рус): - 

(Англ): foreign custom/ foreign cultures (2).

Обработка результатов

За 100% принимается 540 реакций, полученных от русскоговорящих информантов. Соответственно после проведения подсчетов выстраивается следующий список ассоциатов, расположенных по мере количественного убывания.

19.26%- Ассоциат по месту торга

9.4%- Ассоциат по действиям, сопровождаемым торг

8.14%-Ассоциат по участникам торга

7.04%-Ассоциат по предмету торга

6.85%- Ассоциат по средству торга

5.9%- Ассоциат по мотивированности торга

5.19%- Ассоциат по характеристикам предмета торга

4.4%- Ассоциат по сфере применения торга 

4.4%- Рекламно-публицистический ассоциат

3.7%- Ассоциат по выражению стоимости предмета торга

3.7%- Ассоциат по ситуациям, где возможен торг

3.5%- Ассоциат по переживаемым чувствам и ощущениям

3.3%- Ассоциат по клишированным фразам, часто сопровождающим ситуации торга

2.96%- Ассоциат по результату торга

2.2%-Ассоциат по оценочному отношению к участникам торга и ситуации в целом

1.8%- Литературный ассоциат

1.7%- Индивидуальный ассоциат

1.48%- Ассоциат по сопровождающему звуковому фону

1.1%- Регионально-географический ассоциат

1.1% -Ассоциат по намеренному введению в заблуждение

1.1%-Ассоциат по зрительно воспринимаемому фону

0.92%- Ассоциат по модальности

0.74%- Ассоциат по фразеологизмам, поговоркам и пословицам

0.6%- Ассоциат по торгующим организациям

0.6%- Ассоциат по установкам

0.37% -Метафорические ассоциаты

0.37%- Телевизионный ассоциат

Соответственно за 100% принимается 250 реакций, полученных от англо-говорящих информантов. Проведенные вычисления представляют следующую картину ассоциативных групп, располагаемых по степени процентного убывания:

16% Ассоциат по действиям, сопровождаемым торг 

13.6% Ассоциат по характеристикам предмета торга 

11.2% Ассоциат по месту торга 

7.2% Ассоциат по переживаемым чувствам и ощущениям

6.8% Ассоциат по ситуациям, где возможен торг 

6.8% Ассоциат по результату торга 

6.4% Ассоциат по средству торга 

4.8% Ассоциат по мотивированности торга 

4.4% Ассоциат по сфере применения торга 

4% Ассоциат по предмету торга 

4% Ассоциат по клишированным фразам, часто сопровождающим ситуации торга 4%

3.6% Регионально-географический ассоциат 

2.4% Ассоциат по оценочному отношению к участникам торга и ситуации в целом 

1.2% Метафорические ассоциаты 

1.2% Индивидуальный ассоциат 

1.2% Ассоциат по участникам торга 

1.2% Ассоциат по модальности 

0.8%Ассоциат по чужеродным культурам 
0.8% Ассоциат по фразеологизмам, поговоркам и пословицам 

0.8% Ассоциат по зрительно воспринимаемому фону 

0.8% Ассоциат по выражению стоимости предмета торга 

0.4% Личностно- исторический ассоциат 

0.4% Ассоциат по сопровождающему звуковому фону 

Отдельно рассматриваемые ассоциаты безотносительно к классификационным семантическим группам представляют несколько иную картину. Наиболее многочисленными среди русских ассоциатов оказываются: рынок (40)-7.4%, деньги (36)- 6.66%, базар (34)- 6.29%, цена (20)- 3.7%, «торг (не) уместен» (19)- 3.51%, торговля (18)-3.3%, продавец (18)-3.3%, спор (13)- 2.4%, купля-продажа (10)-1.85%, покупатель (9)- 1.66%, уговор (9)-1.66%, «Торг здесь не уместен!» (8)-1.48%, уступка (7)- 1.3%.

Наиболее многочисленными среди английских ассоциатов оказываются:

money (16)- 6.4%, markets (15)- 6%, cheap (15)- 6%, trade (10)- 4%, haggling (10)- 4%, saving money (10)- 4%, deal better/good (10)- 4%, value (better/ good) (9)- 3.6%, negotiation (8)- 3.2%, bartering (8)-3.2%, shopping (7)- 2.8%, bazaars (7)- 2.8%, compromise (5)- 2%, expensive (5)- 2%, quality (poor\ lower) (5)- 2%, rip off (4)- 1.6%, arguing (4)- 1.6%, What are you bargaining for? (4)- 1.6%, verbal exchange/ talk (3)- 1.2%, cheated (3)- 1.2%.

Серия №2

 
Поскольку одним из самых многочисленных ассоциатов в проведенном  ассоциативном эксперименте оказался ассоциат по месту торга, на наш взгляд, весьма уместно выяснить, в каких именно местах, помимо уже выявленных, представителям русской и английской лингвокультур свойственно торговаться. Выявляя лексические единицы, означающие типичные места торга для русской лингвокультурной общности, можно экспериментальным путем значительно расширить содержание признаков концепта «торг». В эксперименте приняли участие те же информанты с русской и английской сторон. Информанты не ограничивались во времени. Каждому из них было предложено в письменной форме ответить на вопрос-предложение «Укажите места (до 5), в которых вы обычно торгуетесь». 

Обработка результатов

В ходе эксперимента- опроса были получены следующие результаты. Всего было дано 265 ответных реакций русскими информантами и 116 английскими информантами. При подсчете за 100% принимается 265 ответных реакций для обработки данных русских информантов и 116- 100% для обработки данных английских респондентов. В итоге получается следующий список словесных реакций, расширяющих содержание признака концепта «место торга» для русской и английской лингвокультур следующим образом:

(Рус): 46 рынок- 17.35%, 38 базар- 14.34%, 34 дом-12.83%, 31 университет- 11.7%, 23 магазин-8.7%, 18 рынок (вещевой)-6.8%, 11 рынок (овощной)- 4.15%, 11 толкучка (второе название - «Кировский рынок», что есть местный вещевой рынок)-4.15%, 10 Большие Исады, Селенские Исады, Солянка, Татар - Базар (базары Астрахани)-3.77%, 7 работа-2.64%, 6 друзья-2.26%, 5 ярмарка- 1.89%, 4 семья- 1.5%, 3 аукцион- 1.13%, 2 кафе-0.75%, 2 транспорт (такси)- 0.75%, 1 биржа-0.4%, 1 военкомат-0.4%, 1 демонстрация- 0.4%, 1 драка- 0.4%, 1 за столом- 0.4%, 1 касса развлекательного заведения–0.4%, 1 книжные развалы- 0.4%, 1 ночной клуб- 0.4%, 1 оптовый склад- 0.4%, 1 палатка торговая- 0.4%, 1 по объявлению о продаже- 0.4%, 1 покупка вещи на дому- 0.4%, 1 политический круг-0.4%, 1 предприятие сферы услуг- 0.4%, 1 распродажа- 0.4%, 1 редакция- 0.4%, 1 рынок автомобильный- 0.4%, 1 рынок у дороги- 0.4%, 1 улица- 0.4%.

(Англ): 14 car dealership/ car sales-12%; 10 market-8.6%, 2 flea market-1.7%, 2 black market-1.7%, 2 bazaar-1.7%, 1 car boot sale- 0.9%; 7 shops-6%, 3 high street shops-2.6%, 2 food stalls-1.7%, 1 stalls-0.9%, 2 supermarket-1.7%; 7 home-6%; 5 foreign countries-4.3%, 1 China- 0.9%, 4 India-3.4%, 1 Tiawana-0.9%; 4 estate agent-3.4%; 4 business offices-3.4%; 3 auction-2.6%; 3 on holiday-2.6%; 3 friends-2.6%; 2 tourist agency –1.7%; 2 with a policeman –1.7%; 2 antique fairs- 1.7%; 2 pub-1.7%; 2 lawyers offices-1.7%; 2 house sales-1.7%; 2 family-1.7%; 2 ebay-1.7%; 2 bed-1.7%; 1 casino 0.9%; 1 with private contractors on the telephone, (e.g. electricians, plumbers, builders etc…)-0.9%; 1 in a teaching context - negotiating with learners-0.9%; 1 with my partner - I'll do this if he does that- 0.9%; 1 when buying and selling property- 0.9%; 1 negotiating workload with colleagues- 0.9%; 1 when looking after children (again, negotiating)- 0.9%; 1 swap meet- 0.9%; 1 street-0.9%; 1 quayside-0.9%; 1 pawn shop-0.9%; 1 hell-0.9%; 1 for hotel accommodation-0.9%; 1 football agents-0.9%; 1 dinner cheque-0.9%; 1 college-0.9%; 1 clothing places-0.9%.

Серия № 3

Следующим этапом психолингвистического тестирования лингвокультурного концепта является выявление ситуаций, в которых информанты обычно торгуются. В отличие от предшествующего эксперимента, где выяснялась локация торга, в этом эксперименте ставится задача идентифицировать так называемые поводы, из-за которых носители русской и английской  лингвокультур вступают в торг. 

В качестве информантов выступали те же группы испытуемых с английской и русской сторон. 

Испытуемым предлагалось ответить на следующий вопрос: «В каких ситуациях (до 5) вы обычно торгуетесь?».

Обработка результатов

В ходе эксперимента было дано 224 указателя на ситуации торга русскими информантами, которые были разгруппированы по признаку схожести. В результате получился следующий список обозначенных ситуаций возможного торга

11.16%-если не хватает денег при покупке вещи-25

9.37%-если вижу, что товар имеет явно завышенную цену- 21

8.92%-с преподавателем из-за повышения оценки- 20

8.92%-при покупке вещей (продуктов, овощей) на базаре (рынке)-20

4.91%-если хочу приобрести вещь дешевле (со скидкой)- 11

3.57%-если не устраивает цена товара- 8

3.57%-если вижу, что продавец сам предлагает поторговаться (пойти на уступки)- 8

3.125%-при выполнении домашней работы (уборки) с сестрой (мужем, братом)- 7

2.68%-с родителями по поводу карманных денег (крупной суммы денег) -6

2.23%-если хочу выгодного решения для себя- 5

2.23%-с родителями- 5

2.23%- если вижу, что в вещи есть брак- 5

1.79%-с друзьями- 4

1.79%-когда меня заставляют сделать то, что мне не хочется- 4

1.79%-когда хорошее настроение- 4

1.34%-когда есть возможность добиться своего- 3

1.34%-если хочется поговорить- 3

0.89%- если нахожусь на базаре- 2

0.89%-я готовлю обед, ты- моешь посуду- 2

0.89%-в отношениях с парнем (девушкой)- 2

0.89%-если хочу что-то получить от родителей- 2

0.89%-если вижу, что продавец непременно хочет продать товар- 2

0.89%-чтобы переубедить собеседника- 2

0.89%-если хочется купить что-то еще на оставшиеся деньги- 2

0.89%-если хочу сэкономить- 2

0.89%-если покупаю что-то в большом количестве-2

0.89%-если хочу снизить цену на товар- 2

0.89%-если не устраивает качество товара- 2

0.89%-если товар мне не очень понравился- 2

0.89%-если скучно-2

0.89%-при составлении договора-2

0.89%-если надо что-то купить или продать- 2

0.89%-когда есть свободное время- 2

0.44%-если меня не пускают гулять-1

0.44%-с мамой по поводу одежды- 1

0.44%-во время семейной «разборки»- 1

0.44%-если пытаюсь улизнуть от ответственности- 1

0.44%-если товар мне понравился-1

0.44%-если продаю имущество типа дом, квартира, машина- 1

0.44%-при составлении расписания на работе- 1

0.44%-при выполнении какой-либо работы-1

0.44%-при заказе работы- 1

0.44%-если торгует сам хозяин- 1

0.44%-если покупаю вещь у наркомана- 1

0.44%-если вижу, что человек не уверен в называемой цене- 1

0.44%-если продавец очень навязчивый- 1

0.44%-если вижу, что продавец чрезмерно радушный- 1

0.44%-когда симпатичен продавец- 1

0.44%-когда хочется того, что нельзя- 1

0.44%-когда я не права- 1

0.44%-если мне нужно отпроситься- 1

0.44%-из-за интереса- 1

0.44%-если нужно добиться справедливости- 1

0.44%-чтобы соблюсти интересы- 1

0.44%-если просыпается чувство жадности- 1

0.44%-чтобы доказать свою правоту- 1

0.44%-если кто-то вмешивается в мои планы- 1

0.44%-если видела эту вещь дешевле, но не хочу возвращаться- 1

0.44%-при съеме квартиры- 1

0.44%-постоянно в процессе жизни- 1

0.44%-не уважаю торг, поэтому не торгуюсь- 1

0.44%-в чем-то безобидном- 1

0.44%-если решается вопрос, как провести выходные –1 

0.44%-если мне что-то очень нужно, а человек не уступает без моих уступок- 1

0.44%-если вижу, что продавец включил возможную скидку в стоимость товара- 1

0.44%-если мне нужно заставить кого-либо сделать то, что мне нужно- 1

0.44%-торг с собой, когда встает выбор между финансовой выгодой и моралью- 1

Результаты подсчета ответов английских респондентов таковы. Было представлено 104 реакции, которые принимались за 100% при подсчете:

23%- buying things-5 (weed-1, second hand goods-1, a new pair of shoes-1, a car-8, drinks in a pub-2, a house-6)- 24

9.6%- buying at a car boot sale (2), off ebay (1), at a market stall (6), something off a friend (2)- 10

6.7% -home (with parents 4, with a boyfriend 2, with children to get mutual agreement 1) -7

3.8%- if you have just a little amount of money left and you want to buy something- 4
3.8%- selling things-4

3.8%- when shopping abroad being on holiday (India for example, where everyone bargains for everything)- 4

3.8%- looking for (best holiday packages2, for gas and electricity services 1, with private contractors on the telephone, (e.g. electricians, plumbers, builders etc1)- 4

3.8%- If there’s no set price- 4
2.9%- between employer and employee-3
2.9%- when I have to do something I don't like so try to do something else instead or get a better reward for doing it (like more money), When I have too much to do and want to reduce it- 3

2.9%- when sth is too expensive- 3

2.9%- dealing with shops - 3

    2.9%- In law, lawyers can bargain for compensation, or following a divorce - 3

1.9%- when I want to get someone to do something for me- 2

1.9%- with friends - 2

1.9%- with taxi drivers over the fare- 2

0.96% when angry-1

0.96%-when annoyed- 1

0.96%-in bed-1

0.96%- bribes-1

0.96%- business agreements-1

0.96% policeman over a ticket- 1

0.96%- If you are disappointed with your holiday, you can bargain with the holiday company for compensation-1

0.96%- in a sale- 1

0.96%- in an argument- 1

0.96%- internet- 1

0.96%- put out- 1

0.96%- stock market- 1

0.96%- swap meet- 1

0.96%-when tired- 1

0.96%- tobacco stalls on continent- 1

0.96%-when upset- 1

0.96%- when dealing with a loved one (compromise)- 1

0.96%- when I want to save money- 1

0.96%- when I’m paying cash for an expensive item-1

0.96%- when people are trying to rip off tourists- 1 

0.96%- soliciting prostitutes- 1

0.96%- to sell your soul to Satan- 1.

Социолингвистический опрос

Следующим этапом психолингвистического тестирования лингвокультурного концепта «торг» в языковом сознании русской и английской лингвокультур является опрос информантов на предмет их личностного ценностного отношения к торгу.

Поскольку центральной характеристикой лингвокультурного концепта считается его ценностная составляющая (Карасик, 2002), само ценностное отношение к явлению, обозначенному концептом, можно определить посредством оценки типа «хорошо - плохо». «По показателям наличия ценностного отношения выявляется применимость оценочных предикатов. Если о каком-либо феномене носители культуры могут сказать «это хорошо/ плохо, интересно, утомительно и т. д.» этот феномен формирует в данной культуре концепт» (Карасик, 2001:71-76). На основании этого предположения возникает необходимость выяснить, каково отношение к торгу у русских и английских информантов, репрезентирующих соответствующие культурные общности.

В качестве информантов выступили те же группы носителей английской и русской лингвокультур. На этом этапе эксперимента информантам предлагалось ответить на два вопроса:  Торг- это хорошо или плохо? Нравится ли вам торговаться?

Предполагалось, что, получив ответы на эти вопросы и проанализировав их, можно сформулировать тезис о ценностном восприятии и отношении лингвокультурных общностей к рассматриваемому явлению. Результаты опроса таковы. 

На первый вопрос 81 русских респондентов дали ответ «торг- это хорошо»: 75%; 23 человека дали ответ «торг - это плохо» 21.2%;1 человек ответил «в зависимости от ситуации» 0.9%;1 человек - «никак» 0.9%;1 человек - «средне» 0.9%;1 человек - «нормально» 0.9%.

На второй вопрос вырисовывается несколько противоположная картина: 85 человек на вопрос «Нравится ли вам торговаться?» ответили «нет»- 78. 7% и только 23 человек ответили «да»-21.2%.

Подсчет ответов английских респондентов представляет следующее. На вопрос «Is bargaining good or bad?» 40 участников из 50 дали положительный ответ «good»- 80%, 9 респондентов дали ответ «bad»- 18%,  1 респондент дал ответ «It depends»- 2%. 


На вопрос «Do you like bargaining?», 30 человек дали положительный ответ- 60%, 14 человек дали отрицательный ответ – 28%, 6 человек ответили «sometimes», обосновывая ответ следующими причинами «Yes, if I’m buying»-1 –2%, «Prefer it if it is not too time consuming»- 1- 2%, «No, unless it’s necessary»- 4-8%.

В соответствии с результатами проведенных экспериментов можно прийти к следующим выводам:

1. Как для носителей русской, так и английской лингвокультур торг ассоциируется, прежде всего, с местом торга; действиями, сопровождаемыми торг; участниками торга; предметом торга и его характеристиками; средством торга; мотивом, провоцирующим человека на участие в торге; сферой применения торга; возможными ситуациями торга; чувствами и ощущениями, переживаемыми во время и по отношению к торгу; с фразами, применяемыми во время торга; результатами торга; оценкой участников торга и ситуации в целом; с зрительным и звуковым фонами, сопровождающим ситуацию торга; различными регионально-географическими точками торга; модальностью восприятия торга; с различными пословицами и поговорками о торге; метафорами и индивидуальными образами.

2. Отдельно торг в сознании носителей русской лингвокультуры ассоциируется с рекламными слоганами, используемыми в торговле, телевизионными передачами-играми, имеющими элементы торга, прецедентными текстами (литературными произведениями), косвенно имеющими отношение к торгу, с установками участников торга в этой ситуации, намеренным введением в заблуждение в ситуации торга, различными типовыми торговыми организациями в России.

3. Для носителей английской лингвокультуры концепт «торг» дополнительно ассоциируется с чужеродными культурами и личностно-историческими фактами. 

4. Наиболее типичными ядерными признаками торга для носителей русской и английской лингвокультур являются: 

Рынок, базар - markets, bazaars; деньги - money; торговля - trade; спор-arguing.

Ядерными признаками концепта «торг» для русской лингвокультуры можно дополнительно считать следующие: цена товара, установка «торг (не) уместен», часто используемая в рекламных объявлениях о купле-продаже частными лицами, продавец, покупатель, уговор, непосредственно ситуация купли-продажи, уступка, а также весьма популярная фраза героя произведения Ильфа и Петрова « Двенадцать стульев» «Торг здесь не уместен!».

Для носителей английской лингвокультуры таковыми являются: cheap, haggling, saving money, deal better/good, value (better/ good), negotiation, bartering, shopping, compromise, expensive , quality (poor/ lower), rip off, What are you bargaining for?, verbal exchange/ talk, cheated.

Выявленные признаки на экспериментальном уровне подтверждают основные выводы о содержательном наполнении концепта на основе анализа языковых единиц различных уровней.

5. Как в английской, так и русской лингвокультурах ситуация торга имеет определенную локализацию. Часть таких мест для русских и англичан совпадают, хотя в различной степени. Часть отмеченных респондентами мест торга не находят своей смысловой пары в сопоставляемой лингвокультуре. 

Самым типичным местом торга в русском культурном контексте, по данным эксперимента, является: рынок, базар в разных целевых и регионально-географических проявлениях, что составляет приблизительно 53%. Для английского концепта локализация в рамках «market, bazaar, car boot sale» составляет в целом лишь приблизительно 13%. Магазину в широком смысле «shops, high street shops, food stalls, stalls, supermarket» как месту торга в английской лингвокультуре отводится приблизительно 13%, тогда как в русской – 8.7%. В русской лингвокультуре ярмарке как месту торга отводится 1.89%. Однако для англичан при той же распространенности (1.89%) ярмарка имеет спецификацию: «antiques fair» -ярмарка антикварных вещей.

«Дом» как место торга для русских носителей лингвокультуры весьма распространен, ему отводится приблизительно 14.5%, чего нельзя сказать об английском «home»- 7.6%.

На работе русским не свойственно торговаться, что составляет только 2.6%. Для англичан рабочее место «office» вполне для этого приемлем- 5.2%.

Как для англичан, так и для русских общество друзей рассматривается как вполне приемлемое для торга: 2.26% и 2.6% соответственно.

Для русских студентов университет считается весьма популярным местом для торга: 11.7%. Однако для английских студентов такое отношение к университету неприемлемо: 0.9%.

Другим местом торга в русской лингвокультуре является аукцион (1.13%), в английской лингвокультуре это место более популярно: 2.6%. Кроме того, английскими респондентами указывается еще на одно место так называемого «виртуального аукциона»- «ebay» (1.7%).

Типичным местом торга для русских и англичан выступает улица: 0.4% 0.9%.

Развлекательное заведение/ ночной клуб в русской лингвокультуре также отмечено в качестве места торга: 0.8%, что может быть сопоставлено с более конкретным обозначением такого заведения для англичан «casino»: 0.9%.

В местах общественного питания торговаться для англичан более свойственно: 2.6%, а для русских эта цифра составляет лишь 0.75%.

Для англичан весьма популярным местом тога выступают «house sales»: 1.75, тогда как для русских такое явление не знакомо вообще, хотя существует понятие «покупать вещи на дому»: 0.4%, что не имеет ничего общего с английскими распродажами подержанных вещей на территории домов.

Специфическими местами торга для англичан можно считать: car dealership/ car sales (12%), foreign countries, China, Taiwan, India (9.5%), estate agent (3.4%), on holiday (2.6%), tourist agency (1.7%), with a policeman (1.7%), lawyers offices (1.7%), bed (1.7%), with private contractors on the telephone, (e.g. electricians, plumbers, builders etc…) (0.9%), in a teaching context - negotiating with learners (0.9%), when buying and selling property (0.9%), when looking after children (again, negotiating) (0.9%), swap meet (0.9%), quayside (0.9%), pawn shop (0.9%), hell (0.9%0, for hotel accommodation (0.9%), football agents (0.9%), clothing places (0.9%).

Специфичными для русской лингвокультуры можно считать: транспорт (такси) (0.75%), биржа (0.4%), военкомат (0.4%), демонстрация (0.4%), драка (0.4%), за столом (0.4%), по объявлению о продаже- (0.4%), политический круг (0.4%), предприятие сферы услуг (0.4%), редакция (0.4%).

6. Как в английской, так и русской лингвокультуре существуют разнообразные поводы, из-за которых люди вынуждены вступать в торг. Ряд таких поводов в сопоставляемых культурах совпадает, хотя их частотность по данным эксперимента неодинакова.

Так, типичным для русских и английских респондентов является:

- повод «желание сэкономить»: рус. 0.89%, англ. 0.96%;

- заключение бизнес соглашения или договора: рус. 0.89%, англ. 0.96%;

- совершение покупки на рынке, базаре, распродаже: 9.8%/ buying at a car boot sale, off ebay, at a market stall, shops, stock market, something off a friend: 14.26%;

- нехватка денег для русских является весьма весомым поводом торговаться:11.16%; для англичан такой повод существует, но не так значим: 3.8%;

- для русских отношения с детьми, родителями, родственниками часто дают повод для торга: 10.7%/ для англичан такой повод также существует, но не так распространен: 5.7%; 

- повод для торга в отношениях с любимым (ой) для англичан более характерен: 3.82%, по сравнению с любовными отношениями у русских: 0.89%;

- в отношениях с друзьями, как русские, так и англичане прибегают к торгу: рус. 1.79%, англ. 1.9%;

- настроение для русских и англичан также становятся поводом для вступления в торг, однако, для русских это либо хорошее настроение, либо из-за скуки или интереса: 3.12%, для англичан это чаще негативные состояния (усталость, злость. раздражение): 3.84%;

- поводом для торга может служить попытка отреагировать на манипулирование со стороны, так и манипулировать другими, при чем для англичан эта ситуация более распространена: рус. 2.67%, англ. 5.76%.

- необходимость купить или продать что-либо (дом, квартира, машина) для русских 1.33%, а также продать что-либо 3.8% для англичан выступает поводом торга;

- повод торговаться возникает у англичан и русских в ситуации спора: рус 0.89%, англ. 0.96%.

Специфическим поводом, и весьма распространенным для торга в русском культурном контексте, является ситуация между преподавателем и студентом, касающаяся оценивания знаний последнего: 8.92%. Такой повод английскими респондентами не указывался.

Значительное количество английских респондентов в качестве повода для торга указывают на конкретный товар: weed, second hand goods, a new pair of shoes, a car, drinks in a pub, a house- 23%, также на отсутствие фиксированной цены: «If there’s no set price» 3.8%. В свою очередь для русских респондентов поводом для торга служит не какой-то конкретный товар, а его характеристики и отношение к нему:

- неподходящая цена 3.57%;

- вещи есть брак 2.23%;

-если товар покупается в большом количестве 0.89%;

- не устраивает качество товара 0.89%;

- если товар не очень понравился- 0.89%;

- если товар понравился 0.44%.

Специфическим поводом торга для русских респондентов можно считать оценку продавца и ситуации с различных позиций:

-если вижу, что продавец сам предлагает поторговаться (пойти на уступки) 3.57%;

-если вижу, что продавец непременно хочет продать товар 0.89%;

-если торгует сам хозяин 0.44%;

-если покупаю вещь у наркомана 0.44%;

-если вижу, что человек не уверен в называемой цене 0.44%;

-если продавец очень навязчивый 0.44%;

-если вижу, что продавец чрезмерно радушный 0.44%;

-когда симпатичен продавец 0.44%;

-если вижу, что продавец включил возможную скидку в стоимость товара 0.44%;

Специфической сферой, где англичане обычно вступают в торг, является сфера предоставления и приобретения услуг: looking for best holiday packages, for gas and electricity services , with private contractors on the telephone, (e.g. electricians, plumbers, builders etc1)-3.8%, with taxi drivers over the fare-1.9%, soliciting prostitutes0.96%. Недовольство представленными услугами может рассматриваться как повод для торга, в частности: If you are disappointed with your holiday, you can bargain with the holiday company for compensation 0.96%.

Путешествия по различным странам и совершение там покупок для англичан весьма типичны, в отличие от русских, так как русскими этот повод не отмечался вообще: 3.8%- when shopping abroad being on holiday (India for example, where everyone bargains for everything, tobacco stalls on continent), to rip off tourists- 5.72%.

Специфичным поводом для торга для англичан является необходимость решить свои проблемы в судебном порядке: In law, lawyers can bargain for compensation, or following a divorce 2.9%.

Англичане также отмечают подкуп как повод для торга: bribes, policeman over a ticket - 1.92%.

Отношения между работником и работодателем для англичан предполагают ситуации торга: 2.9%, однако ситуация на работе как повод к торгу с работодателем для русских непосредственно не выделяется, а указывается на конкретные возможные ситуации такого рода: выполнение какой-либо работы, заказ работы или составление рабочего расписания, если нужно отпроситься- 1.76%. 

Поводом для англичан вступить в торг является «оплата наличными за дорогую вещь»: 0.96%. Для русских таким поводом может стать «просто желание получить вещь дешевле: 5.8%, если хочется купить что-то еще на оставшиеся деньги: 0.89%, если видели эту вещь дешевле, но нет желания возвращаться: 0.44%». Кроме того, русскими отмечается руководство жадностью как поводом для торга: 0.44%.

Кроме всех прочих поводов английскими респондентами отмечается религиозный повод для торга «sell your soul to Satan»: 0.96%.

В свою очередь русские респонденты отмечают вопрос этики и морали как повод для торга: избежание ответственности, желание иметь запретное, ситуация собственной неправоты и наоборот, чтобы доказать свою правоту, потребность добиться справедливости, соблюдение интересов, торг с собой, когда встает выбор между финансовой выгодой и моралью: 3.08%.

Для русских осознание необходимости уступки, чтобы получить желаемое и выгодное для себя: 4%- выступает поводом для торга.

Решение жилищных проблем 0.44% и вопрос организации досуга 0.44% русскими выносятся как поводы для торга.

Наличие свободного времени:0.89%, безобидность ситуации: 0.44 могут спровоцировать русских на торг.

Русскими респондентами указывается на то, что весь процесс жизни связан с торгом: 0.44%, но в то же самое время присутствует осознанное нежелание торговаться, по причине неуважительного отношения к этому явлению: 0.44%.

7. Данные социологического опроса дают возможность заключить, что большинство носителей русской культуры положительно оценивают торг как социальное явления, хотя приблизительно для того же большинства их участие в торге не вызывает положительных эмоций. Для английской аудитории торг воспринимается положительно также большинством. Больше половины английских респондентов получают положительные эмоции от участия в торге. Лишь некоторый процент респондентов определяет свое положительное или отрицательное отношение к участию в торге в зависимости от обстоятельств. Очевидно, это можно объяснить спецификой поводов, из-за которых люди вынуждены вступать в торг. В частности для русских это часто связано с решением моральных и нравственных вопросов, что вызывает неприятные ощущения. Для английских респондентов вопрос морали в соотношении с торгом вообще не выделяется.

Выводы ко 2 главе

Концепт «торг» в русской и английской лингвокультурах получает множественное и вариативное языковое воплощение. Рассмотрев лексическое, фразеологическое и паремиологическое представление этого концепта в словарях и справочниках, с одной стороны, и его закрепление в языковом сознании носителей русской и английской (британской) лингвокультур, с другой стороны, мы смогли установить общие и специфические признаки исследуемого концепта применительно к его образному, понятийному и ценностному компонентам.

Важнейшие компоненты фрейма «торг», уточняющие образную и понятийную составляющие данного концепта, в сравниваемых лингвокультурах тождественны. К ним относятся «участники», «место», «товар», «условия торга». Конкретизаторы этих признаков, однако, характеризуются определенной этнокультурной спецификой.

На лексическом уровне детально характеризуются участники торга. Выделяются характеризующие признаки продавца: 1) постоянная или временная характеристика лица, профессионально занятого в торговле либо осуществляющего продажу чего-либо в зависимости от обстоятельств; 2) полное либо частичное обеспечение товарооборота – приобретение и последующая продажа товара либо только его продажа; 3) иерархический статус продавца – владелец реализуемого товара либо наемное лицо для продажи товара; 4) локализация продавца – а) торгующий на одном месте либо разъезжающий со своим товаром, б) торгующий в помещении либо торгующий на улице; 5) легальный статус продавца – лицо занимающееся легальной либо нелегальной торговлей; 6) аффилиация продавца – лицо, представляющее интересы какой-либо одной фирмы или компании либо не связанное с таким представительством); 7) оценочная характеристика продавца – отрицательно оцениваемое стремление к выгоде. Выделяются характеризующие признаки покупателя: 1) оценочная характеристика покупателя – оценка умения покупателя приобрести товар дешевле; 2) локализация покупателя – постоянно покупающий товар в одном и том же месте либо случайный покупатель. Гендерный признак участника торговли в русском и английском дифференцируется по-разному: продавец гендерно маркирован в обоих языках, покупатель – только в русском.

Специфика товарно-денежного обмена отражена в признаке «место торга». Выделяются следующие характеристики этого места: 1) место, где при продаже и покупке товаре торг возможен либо не возможен, 2) место, где продается товар, произведенный самим продавцом либо не произведенный им; 3) место продажи использованного либо нового товара; 4) место, где осуществляется сезонная либо приуроченная к какому-либо событию продажа товара; 5) место, где продаются промышленные товары либо продукты питания; 6) место на открытом пространстве либо в помещении; 7) место, где продаются только товары одного вида либо различные товары; 8) место, ассоциируемое либо не ассоциируемое с восточной культурой торга; 9) место, где высока возможность приобретения некачественного товара; 9) место, где товар приобретается покупателем, предложившим за него наивысшую цену; 10) место, где продается товар по минимальной цене, 11) место, где товар продается с благотворительными целями.

Важнейшим компонентом торга является товар. Помимо тех признаков товара, которые неизбежно входят в содержание признаков «участники торга» и «место торга», можно выделить следующие признаки товара: 1) товар, приобретаемый в больших либо малых количествах (оптовая и розничная торговля); 2) цена как характеристика товара – высокая либо низкая, 3) специализированный товар (автомобили, недвижимость, предметы искусства и др.), 4) товар как предмет либо услуга; 5) товар, реализуемый в силу особых обстоятельств (например, ликвидация торгового предприятия).

К числу условий торга относятся следующие признаки: 1) честный либо нечестный торг, 2) торг, построенный либо не построенный на джентльменском соглашении, 3) торг как ритуал, включающий необходимые коммуникативные ходы; 4) характеристика компромисса в процессе торга (желательность либо нежелательность), 5) равноправие либо неравноправие участников торга (свобода торга либо вынужденное принятие условий одной из сторон).

Ценностная сторона рассматриваемого концепта «торг» отражена как в значении ряда лексических единиц, так и в семантике фразеологизмов и паремий. В качестве оценочных признаков данного концепта выделяются следующие показатели: 1) квалификация цены товара (дорого либо дешево) в связи с его действительным либо рекламируемым качеством; 2) квалификация качества товара – качественный либо некачественный продукт, 3) квалификация поведения продавца – а) честное либо нечестное поведение, б) умение либо неумение продать товар; 4) квалификация поведения покупателя – а) умение либо неумение торговаться, б) транжирство и скаредность, в) рациональность либо нерациональность покупки, г) знание ситуации цен на рынке; д) учет опасности при получении бесплатного товара; 5) обязательность либо необязательность соблюдения договора при торге; 6) оценка реальной выгоды при покупке товара; 7) оценка товара во всей совокупности его качеств; 8) рациональная оценка денег как эквивалента товара (понимание их ценности, отрицательное отношение к переоценке их значимости в жизни); 9) рациональная оценка экономии (понимание того, на чем следует и не следует экономить); 10) необходимость ритуального завершения покупки застольем; 11) оценка приемов продажи товара (должная реклама товара, уступка первому покупателю, апелляция к эксклюзивности покупателя и др.); 12) необходимость дифференциации дружеских и деловых отношений в торге; 13) понимание взаимосвязи прибыли и убытка в торге. В паремиологии встречаются взаимоисключающие нормативные суждения, касающиеся связи торговли и воровства, правды и лжи в рекламе продукта, деловых и родственных отношений в торге.
Ассоциативный эксперимент по определению характеристик концепта «торг» в языковом сознании русских и британцев в целом подтвердил данные, полученные в результате анализа лексических, фразеологических и паремиологических единиц, которые репрезентируют данный концепт. Эксперимент также позволил уточнить некоторые признаки образного, понятийного и ценностного представления этого концепта в современной русской и британской лингвокультурах. Так, покупка вещей на распродаже очень значима для британцев, виртуальная продажа и покупка по интернету весьма актуальна для многих представителей британской лингвокультуры (особенно для молодежи). Мотивация вступления в торг различна для русских и англичан: в первом случае мотивом является нехватка денег, во втором – нежелание платить лишние деньги за товар. Для англичан типичной ситуацией торга является получение услуг, у русских респондентов услуги не ассоциируются с возможностью торга. В сознании русских ситуация торга связана с моральными вопросами, это не прослеживается в ответах английских респондентов.

Заключение

В результате проведенного исследования была построена лингвокультурная модель концепта «торг» в английском и русском языковом сознании. Для построения этой модели были проанализированы основные подходы к изучению национально-культурной специфики языковых единиц: анализ фоновых знаний, освещение национальной языковой картины мира, раскрытие внутренней формы языкового знака, изучение коннотативного компонента значения, описание лингвокультурных концептов. Анализ различных концепций в рамках названных подходов позволяет считать, что эти подходы взаимодополнительны. В данной работе развивается лингвокультурное моделирование концепта, позволяющее в максимальной мере учесть как образно-понятийное, так и ценностное содержание концепта в его языковой репрезентации. 

Образный компонент концепта «торг» представляет собой прототипную ситуацию товарно-денежного обмена, основными участниками которой являются продавец и покупатель. Товарно-денежный обмен сводится к демонстрации товара, его оценке продавцом, потребности покупателя в товаре, желания покупателя приобрести товар на выгодных для себя условиях, вербальном контакте покупателя с продавцом, обсуждения цены и качества товара, взаимных уступок с обеих сторон, акта купли-продажи, последующей оценки этого акта со стороны продавца и покупателя. Ситуация торга имеет четко выраженный хронотоп: торг локализован в типичном месте, где выставлены товары, в языке обозначены различные типы таких мест, время торга обусловлено длительностью его типичных фаз (привлечение внимания покупателя, обсуждение цены товара, завершение торга). В языке определены существенные для «наивной картины мира» характеристики товара: 1) товар, приобретаемый в больших либо малых количествах (оптовая и розничная торговля); 2) цена как характеристика товара – высокая либо низкая, 3) специализированный товар (автомобили, недвижимость, предметы искусства и др.), 4) товар как предмет либо услуга; 5) товар, реализуемый в силу особых обстоятельств (например, ликвидация торгового предприятия). 

Образная составляющая концепта «торг» моделируется путем создания его фреймового сценария и представляет собой единство следующих компонентов: процесс взаимодействия - «торговаться»; форма этого процесса - «договариваться об условиях взаимодействия»; мотивированность процесса - «выгоды»; цель взаимодействия - «купля-продажа»; место взаимодействия - «место свободной торговли»; первый участник и его характеристики - «продавец», «продавать товар»; второй участник и его характеристики - «покупатель», «покупать товар»; предмет взаимодействия - «товар»; характеристика предмета взаимодействия - «наличие цены и качества», «дорого - дешево»; средство взаимодействия - «деньги»; функция денег - «оплата»; результат взаимодействия - «соглашение»; сфера взаимовыгодного взаимодействия - «торговля».

Понятийная сторона концепта «торг» представляет собой дефинитивное описание его компонентов и уточняющих эти компоненты признаков. Словарное обозначение характеристик продавцов и покупателей сводится к облигаторным и нейтральным признакам, первые затрагивают функциональные характеристики участников торга, вторые не связаны с этими характеристиками. Установлено значительное преобладание характеристик продавца по сравнению с характеристиками покупателя. Характеристики продавца сводятся к определению 1) его постоянной или эпизодической занятости в сфере торговли, 2) его полному либо частичному обеспечению товарооборота, 3) его иерархическому положению в группе лиц, реализующих товар, 4) его локализации в специальном помещении либо вне этого места, 5) его легальному статусу, 6) его аффилиации с какой-либо организацией, 7) его оценочной характеристике. Первые пять признаков являются общими для сравниваемых лингвокультур, шестой признак типичен для английской, а седьмой – для русской лингвокультуры. В русской лингвокультуре вариативно представлена лексика, обозначающая лиц, стремящихся к несправедливому получению выгоды. На лексическом уровне выделяются два признака, характеризующие покупателя: 1) оценка умения приобрести товар и 2) постоянство в выборе места приобретения товара или услуги. Оба признака выделяются в английском языке и не выделяются в русском.

Установленные в работе признаки локализации торга могут быть объединены в следующие группы: 1) характеристика товара: товары а) новые либо бывшие в употреблении, б) промышленного производства либо продукты питания, в) одного вида либо различные, г) качественные либо некачественные; 2) характеристика условий, целей и обстоятельств торга: а) возможность либо невозможность торга, б) распродажа по максимальной и минимальной цене, в) ассоциация с восточной культурой и наличие аттракционов, г) распродажа с благотворительными целями; 3) характеристика продавца: производитель и реализатор либо только реализатор товара; 4) характеристика места торга: открытое либо закрытое пространство. Лингвокультурной спецификой характеризуются признаки 1) «распродажа по минимальной цене», 2) «распродажа с благотворительной целью», 3) «возможность приобретения некачественного товара». Первые два признака типичны для английской лингвокультуры, хотя последнее время отмечаются и в русском коммуникативном поведении, третий признак характеризует русскую лингвокультуру.

Характеристики товара в ситуации торга совпадают в сравниваемых лингвокультурах за исключением того, что для англичан услуги также являются предметом торга, а для русских это не типично. Правила и условия торга в значительной мере совпадают в русском и английском языковом сознании, различие отмечено в признаке «джентльменское соглашение», являющемся одной из культурных доминант английского поведения в целом.

Ценностные характеристики концепта «торг», отраженные в семантике лексических единиц, фразеологизмов и паремий, в значительной мере являются общими в сравниваемых лингвокультурах. Установленные в работе оценочные признаки рассматриваемого концепта можно объединить в следующие группы: 1) оценка поведения продавца (честность и умение продать товар) и поведения покупателя (умение торговаться, владение рыночной информацией, умение рационально тратить деньги, покупательская интуиция); 2) оценка качества и цены товара; 3) оценка умения экономить; 4) оценка отношения к деньгам; 5) приоритетность деловых отношений и соблюдения договоренности в торге; 6) необходимость соблюдения обычаев торга. Специфической чертой русской ментальности по отношению к ситуации торга является наличие взаимоисключающих норм поведения при купле и продаже товара: обманывать нельзя и можно, родственные отношения учитываются и не учитываются, между торговлей и воровством не должно быть связи и эта связь есть. Эти противоречия можно объяснить известными культурными доминантами русской ментальности: необходимость жить по законам высшей справедливости, вытекающий отсюда максимализм в оценке реальной жизни, негативная оценка материального обогащения индивидуума.

Ассоциативный эксперимент по определению характеристик концепта «торг» в языковом сознании русских и британцев в целом подтвердил данные, полученные в результате анализа лексических, фразеологических и паремиологических единиц, которые репрезентируют данный концепт. Эксперимент также позволил уточнить некоторые признаки образного, понятийного и ценностного представления этого концепта в современной русской и британской лингвокультурах. Эти нюансы касаются некоторых современных видов торговли (виртуальная торговля и распродажа). Мотивация вступления в торг различна для русских и англичан: в первом случае мотивом является нехватка денег, во втором – нежелание платить лишние деньги за товар. Этот факт объясняется особенностями экономического положения многих жителей современной России и Англии. В сознании русских ситуация торга связана с моральными вопросами, это не прослеживается в ответах английских респондентов.

Перспективы исследования мы видим в изучении лингвокультурных концептов, ассоциативно связанных с концептом «торг», в освещении речевых действий, реализующих ситуацию торга в различных культурах, в сопоставительном анализе торга как обиходного концепта и товарно-денежного обмена как специализированного экономического концепта.

