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Введение

Язык является важнейшим средством общения, обслуживающим все сферы человеческой деятельности, а так же формой культуры и формой существования знаний. Его основное предназначение – передать, сообщить мысль теми языковыми средствами, какие есть в наличии у носителей данного языка и которые доступны его собеседнику. Таким образом, язык выступает основным средством процесса коммуникации.

Коммуникация – сообщение, передача при помощи языка некоторого мысленного содержания. Объект нашего исследования – мода. По данным Советского Энциклопедического словаря А.М. Прохорова, «мода (фр. mode, от латинского modus-мера, способ, правило)- это непродолжительное господство определенного вкуса в какой-либо сфере жизни или культуры, существующее в определенный период и общепризнанное на данном этапе отношение к внешним формам культуры: к стилю жизни, обычаям, одежде, прическам, автомашинам».

В нашем исследовании мода  – это специфическая разновидность коммуникаций между людьми, для которой, как для любой другой сферы человеческой деятельности, характерен свой особый язык – набор, совокупность определенных языковых средств выражения и общения или так называемый подъязык. 
Согласно русскому лингвисту, академику Л.Л. Нелюбину «Подъязык – это набор языковых элементов и их отношений в текстах с однородной тематикой».
 Этот набор языковых средств модных глянцевых журналов стал предметом нашего исследования.
Язык моды, или фэшн язык - это средство общения, инструмент формирования и выражения мысли, способ усвоения и передачи информации, характерные для индустрии моды.  Современный человек воспринимает моду, а также происходящие в ней явления через призму модных глянцевых журналов. В нашем исследовании мы проследим, как лингвистические средства фэшн языка используют в специализированных журналах о моде для женщин.

Актуальность данного исследования определяется динамизмом развития фэшн индустрии. Мода сегодня является не только искусством, но и бизнесом, для которого важны продвижение и продажи. Средством для осуществления этой цели стали журналы, пишущие о моде. Использование разных приемов на всех уровнях языка позволяет влиять на сознание человека в плане его восприятия определенных модных стандартов.

Проблема данного исследования в том, что скоростное распространение модных стандартов и модной одежды принимает сегодня интернациональный характер, что приводит к расширению границ фэшн – языка как самостоятельной языковой системы. Появляются новые модные стандарты – появляется новая лексика, новые языковые средства и их комбинации. Таким образом, данный подъязык нуждается в постоянном изучении.

Итак, как  гипотезу, мы выдвигаем предположение, о том, языковые средства модных глянцевых журналов, вероятно, имеют свои особенности, но оказывают ли они психологическое воздействие на читателя.

Целью данного исследования является выявление лингвистических особенностей языка индустрии моды и их воздействия на человека.

Цель определяет необходимость решения специальных конкретных задач исследования:

1)  определить основные понятия и концепции индустрии моды; определить место и роль в современной коммуникации;
2) дать определение языку индустрии моды как системе определенных символов и знаков, обслуживающих данную сферу жизнедеятельности человека;
3)  проанализировать деятельность специальных СМИ на английском языке, пишущих об индустрии моды;
4) выделить лингвистические особенности фэшн текстов на примере специализированных журналов о моде на английском языке, проанализировать их экспрессивное воздействие на читателя.

Задачи определили структуру, содержание и логику исследования. Для решения поставленных задач и проверки гипотезы в работе использованы следующие методы научного исследования:

теоретические - анализ литературы по теме исследования;

эмпирические – метод сплошной выборки из текста, сравнительно – сопоставительный метод, описательно – аналитический метод, метод компонентного анализа.

Научная новизна работы состоит в том, что в ней:

1) описываются лингвистические особенности текстов модных глянцевых журналов;
2) анализируются языковые приемы, оказывающие на читателя определенное психологическое воздействие.
Данная работа опирается на положения, разработанные И.В. Поповой, Я.С. Матосян и др., которые занимались исследованием лингвистических особенностей языка моды.

Для анализа лингвистических особенностей фэшн текстов были выбраны следующие печатные издания, пишущие на английском языке, а именно  журналы:

· Marie Claire - журнал мод №1 во Франции, Великобритании, Австралии, Бразилии; первый номер вышел в 1937 году; аудитория – 292 700 человек

· Glamour – дата основания 1939 год; по всему миру журнал Glamour читают 12 000 000 человек

· Red – основан в 1999 году

· Eve – издается только в Великобритании

Теоретическая и практическая значимость данного исследования определяется многоаспектностью рассмотрения лингвистических особенностей текстов глянцевых журналов о моде и проведением анализа психолингвистических механизмов воздействия этих особенностей  на читателя. Материалы, выводы и результаты исследования языка модных журналов  могут быть рекомендованы для использования в учебном процессе для подготовки практических занятий по английскому языку и элективных курсов. 

Структура работы: данное научное исследование состоит из введения, обосновывающего актуальность выбранной темы, выдвигающего его цели и задачи; двух глав, раскрывающих тему; заключения, содержащего выводы, сделанные в ходе работы.

Глава I.  Фэшн индустрия и ее язык

В современных языках понятие «мода» и «фэшн» дифференцируются. Слово «мода» используют для описания культурных и социальных временных особенностей. «Фэшн» чаще встречается в деловой журналистике и деловом разговорном языке, как составляющее словосочетаний «фэшн индустрия», «фэшн бизнес», «фэшн продукт»  и т.д.  Нас в данном исследовании в большей степени интересует понятие «фэшн язык» и связанная с ним терминология.

Язык фэшн индустрии является одной из подсистем какого-либо национального языка, то есть определенной языковой системой. Мы также можем обозначить его как подъязык – набор языковых элементов и их отношений в текстах с однородной тематикой. Между данными фэшн подъязыками разных национальных языков происходят постоянный взаимный обмен языковыми единицами разных уровней морфемного, словообразовательного, лексического, синтаксического).

Современный человек воспринимает моду и происходящие в ней явления через призму модных журналов. Именно «они способствуют восстановлению и коллективному воплощению новых возникающих социальных норм, ведь мода как часть мировой культуры склонна к быстрой трансформации и перегруппировки внутренних элементов в результате смены мировоззренческих установок и традиционных ценностей»
. Формирование  фэшн языка происходит в соответствии с формированием этих вновь возникающих социальных норм, принимающих коллективное воплощение в жизнь при помощи СМИ и лидеров мнений. Фэшн язык, используемый специальными СМИ, способен влиять на человека с целью принятия последним определенного стиля поведения, соответствующего новым социальным нормам.

Современная фэшн индустрия включает в себя целую систему творческих, управленческих, экономических структур, имеющую цель создания и реализации продукта. Это целая производственная цепочка, связанная с физическим производством фэшн продукта, а также сфера продаж и маркетинга. Именно к сфере маркетинга нужно отнести деятельность специализированных СМИ, а именно журналов, пишущих о модных стандартах и объектах.

Итак, мы определили, что язык индустрии моды представляет собой языковую систему, обслуживающую сферу общения в рамках индустрии моды. На разных этапах функционирования фэшн индустрии перед ее участниками стоят разные цели и задачи, а потому будет различным использование языка и его возможностей. Нас интересует фэшн язык, используемый модными глянцевыми журналами для продвижения модных стандартов и принятия их потребителем. При общении с читателем они используют определенные психологические приемы, реализуемые с помощью определенных языковых средств на всех уровнях – фонетическом, морфемном, лексическом, синтаксическом, графическом.

В следующей главе нашего исследования мы обратимся к конкретным примерам использования средств языка на фонетическом, морфемном, лексическом уровнях в журналах о моде, пишущих на английском языке.

Глава II. Лингвистические особенности фэшн  текстов

2.1 Фонетические приемы
Для анализа лингвистических особенностей фэшн текстов нами были выбраны следующие печатные издания, пишущие на английском языке: журналы «Marie Claire» (May 2008, June 2008, June 2009, September 2009, December 2009); «Glamour» (November 2008, December 2008), «Eve» (October 2009), «Red» (June 2008)

Даже при беглом просмотре данных изданий бросается в глаза высокая репрезентативность фонетических приемов. Особенно широко они представлены в заголовках и надписях, как правило, коротких и лаконичных. Но встречаются и в самих текстах.

На наш взгляд самым частотным приемом является аллитерация, то есть  тождество начальных согласных в рядом стоящих словах (в более широком смысле — тождество согласных в любом слоге рядом стоящих слов). По определению Бархударова Л.С., аллитерация «особенно характерна для английского языка, и притом не только для поэзии (где она восходит еще к древнегерманскому аллитерирующему стихосложению), но и для языка других стилевых жанров, в частности для языка газеты и публицистики».
 Только в одном сентябрьском номере «Marie Claire» за 2009 год было выбрано 17 примеров этого приема (приложение  №1).
·  «Flight of Fancy»

· «Forbidden fruit»

· «Bring it black»

· «Nail colour news flash»

· «Style news you need to know now»

Всего при изучении 10 журналов было выявлено 53 случая использования аллитерации.

· «The cropped card» (Glamour, November, 2008)

· «Foot to the floor» (Glamour, November 2008)

· «Get seduced by snakewear» (Red, June 2008)

· «Strappy stilettos to shoulder bags and bangles» (Eve, October 2009)

Такие заголовки призваны заинтересовать и привлечь к себе внимание читателя. Кроме того, использование аллитерации позволяет выделять самую важную информацию.

Например: «Style news you need to know now» (Glamour, December 2008). 
Четырежды использованная «n» подчеркивает необходимость знания новостей и модных направлений стиля одежды.

Следующим по частоте использования в той же выборке мы выделяем приемы парарифмы и рифмы. Они встретились в заголовках и текстах 32 раза (приложение №2).
Парарифмы:

· «Nina’s  top tips»

· «Need on nude day»

· «Designer dossier»

· «Shop for your shape» (Eve, October 2009)

· «Hit the Hampton» (Glamour, November 2008)

· Рифмы: (приложение №3)
· «Eye-spy»

· «Skin below the chin»

· «Run way – real way»

· «Say adieu to show-through»

· «Make a list of what you need» 

· «Splash the cash» (Glamour, December 2008)

· «Nights in high Satin» (Red, June 2008)

Достаточно объемное использование парарифм и рифм способствует выделению важной информации и лучшему и более легкому ее запоминанию.

Например, в предложении «Shop for your shape», применяя прием парарифмы,  автор обращает внимание на те, предлагаемые модой, средства, которые позволяют выглядеть более женственно и гармонично. 
Значительно реже на наш взгляд авторы модных журналов используют прием ассонанса -  повтора гласных или групп гласных в тексте. В 10 журналах было найдено 15 примеров данного приема звуковой выразительности (приложения №4 и №5).
· «Food for you»

· «Skinny jeans»

· «Make a need list» Mary Claire, September 2009, 

· «The ribbed tee»(Glamour, November 20088)

· «Spring fever»  (Eve, October 2009 )

· «Shop Ashley’s shoot»  Marie Claire, September 2009
В заголовке «Make a need list» Mary Claire, September 2009 конкретные гласные звуки [i:] и [i] обладают функцией выражения определенного состояния запланированности, ожидания.
Использование данного приема заставляет читателя обратить внимание на определенные модные объекты, не пропустить важные, с точки зрения журнала, моменты.

Особо хочется обратить внимание на случаи одновременного употребления двух и более фонетических приемов. Например, в словосочетании «Pretty in Print» (Mary Claire, September 2009, см. приложение №6) явно присутствуют: прием аллитерации – «Pretty in Print»; парарифмы - «Pretty in Print»; ассонанса – «Pretty in Print». Более того, это выражение звучит как рифма. Такое одновременное употребление сразу нескольких приемов дает возможность читателю выделить для себя наиболее важную, кульминационную информацию. 

Выводы к главе 2.1

Мы  рассмотрели на конкретных примерах репрезентативность фонетических приемов в модных журналах. Она очень высока, особенно в заголовках, надписях, кратких комментариях. Частотность употребления фонетических приемов на 10 журналов приведена в следующей таблице:

	Название фонетического приема
	Частотность употребления (на 10 журналов)

	Аллитерация 
	53 раза 

	Рифмы/ Парарифмы 
	32 раза 

	Ассонанс 
	15 раз 


Как видно из приведенной таблицы, преобладают примеры с использованием аллитерации (около 50% всей выборки).

Данные фонетические приемы имеют экспрессивное воздействие на читателя, а именно их использование позволяет ритмически организовать текст, подчеркнуть идею, которую автор хотел выразить в сообщении, выделить важную информацию, привлечь особое внимание к тому или иному фэшн продукту.

2.2 Морфологические приемы
Теперь обратимся к использованию приемов на морфологическом уровне.  Вначале выявим на наш взгляд наиболее частотные: это – императив, степени сравнения прилагательных и наречий, использование форм личного местоимения 1-ого лица множественного числа, прием аббревиации.

Форму императива или повелительного наклонения можно обнаружить практически на каждой странице любого из просмотренных журналов. Это самый часто встречаемый морфологический прием. В одном из журналов Marie Claire (приложение №7), опубликованы главы из книги популярной английской писательницы и психолога Нины Гарсиа, где она дает советы по выбору модного гардероба. Эта статья сплошь состоит из глаголов повелительного наклонения. Прием используется как в самом тексте, так и в заголовках: «Invest in the essentials», «Play dress-up», «Take inventory». Широкое использование императива побуждает читателя в действию, в данном случае,   выбору модного стиля и следованию современным модным тенденциям.
Приведем еще примеры использования императива из других представленных журналов:

· «Look like a million for under 100$» (Glamour, November 2008)

· «Fall wish list» (Red, June 2008)

· «Complete the look» (Eve, October 2009)

Столь активное использование императива можно объяснить желанием авторов призвать читателя к действию, пробудить в нем потребность в приобретении предлагаемых модных предметов, привлечь к фэшн  сообществу.  В предложении «Get bonus shopping tips from Nina» (Marie Claire, September 2009, приложение №8) создатели журнала идут еще дальше – в целях привлечения покупателей предлагают более выгодные, бонусные условия. 
Рассмотрим далее примеры использования категорий степеней сравнения. Они тоже достаточно часто встречаются в фэшн текстах. В октябрьском номере Marie Claire, 2009 мы насчитали около 60 примеров использования сравнительной степени. С помощью сравнительной степени авторы фэшн текстов подсказывают читателю правильное решение. Например, в предложении «More that a gift»  (Marie Claire, September 2009, приложение № 6) автор говорит, что приобретенный товар будет нечто большее, чем просто подарок, и станет тем, что оставит неизгладимое впечатление на покупателя.

Кроме того сравнительная степень используется для противопоставления двух характеристик предметов одежды: «Your wardrobe is more versatile than you thought» (Marie Claire, September 2009, приложение №7).
Приведем примеры из других журналов:

· «Learn more about these events and new trends» (Glamour, December 2008)

· «The uniform of hell – raisers… motorcycle jackets ooze attitude – the more worn – is the better » (Eve, October 2009).

Превосходная степень, на наш взгляд, используется примерно в равной степени со сравнительной. В том же номере «Marie Claire» было найдено около 48 случаев с ее применением. Как правило, она используется для демонстрации наличия у предмета определенных качеств в большем количестве: «It’s fun, it’s fabulous, it’s best» (Marie Claire, October 2009, приложение №7).

Кроме того, позволяет увеличить впечатление от одежды, подчеркнуть превосходство одного над другим: «the combination of white and black is the best in its collection» (Red, June 2008); «Motorspirit is the latest to hit the scene» (Glamour, November 2008).
На морфологическом уровне следует также отметить использование личного местоимения 1-ого лица множественного числа «we». В нашей выборке из 10 журналов авторы идентифицировали себя с читателем посредством «we» 24 раза. Например, «we love the accessorizes too – this tiny Chloe – esque bag is die for » (Mary Claire October, 2009).  Автор психологически объединяет себя с читателями, показывая общность интересов.

Еще пример: «Make a purchase and we will donate of the proceeds to look good» (Marie Claire, October 2009, приложение №8). Автор показывает свою заинтересованность в улучшении внешнего вида читателя и сам содействует этому. 
Интересны случаи использования приема аббревиации фэшн текстов. Он используется в основном с целью повышения информативности и экономии журнального пространства. Например «Get ready to rock the edgiest new accessorize with the classic LBD» (Marie Claire, June 2009, приложение №9). Вообще, LBD – Little Black Dress самая частотная аббревиатура встреченная нами. В нашей выборке из 10 журналов она встречалась в 8. Кроме LBD мы обнаружили LRD – Little Red Dress – «In this season – every girl’s new best friend is her LRD» (Red, June 2008).

Еще один пример аббревиации мы нашли в журнале «Glamour», October 2008 – «NYWF - New York Fashion Week» - «We saw the exclusive looks of Ralph Lauren for Opening Ceremony NYWF».

Кроме вышеуказанных трех примеров в тексте журнала «Eve» о новинках обуви зимнего сезона 2008 года встретилось сразу два случая аббревиатуры, связанных с обувью: «JTRS – just the right shoes», «NSS – nice skate shoes» -  «Things that make us self respect during this winter – JTRS and NSS».

Прием усечения придает тексту неформальность, сокращает журнальное пространство, способствует запоминанию информации.   Сокращения возникают в результате усечения конца слова или целого слова до слога. «We found there fab key items for winter…» (Mary Claire, November 2009). Здесь автор заменяет прилагательное fabulous на fab. Усечение используют для описания предметов одежды, например «a silk cami». Camisole меняют на cami. 
Выводы к главе 2.2

Из всех рассмотренных нами морфологических приемов по частоте применения явно доминирует использование императива. Он присутствует практически на каждой странице нашей выборки. Частотность употребления морфологических приемов приведена в следующей таблице:

	Название морфологического приема
	Частотность употребления (на 10 журналов)

	Императив 
	80 раз 

	Сравнительная степень 
	34 раза 

	Превосходная степень 
	30 раз 

	Местоимение «we» 
	40 раз 

	Аббревиация 
	8 раз 


Морфологические приемы являются одними из основных в реализации главной цели специализированных  журналов – принятие аудиторией модных стандартов. Императив как доминирующий прием призывает читателя к действию.

2.3. Лексические приемы
Следующий этап нашего исследования – использование языковых средств в фэшн текстах на лексико-семантическом уровне.

Вначале рассмотрим применение профессиональной лексики. Естественно, что она очень широко представлена в модных журналах. Именно профессионализмы в основном и формируют язык фэшн текстов и как лексические единицы являются главными номинациями фэшн языка. Рассмотрим некоторые конкретные номинации.

Например, общие названия современных стилей одежды: glamour, classic, sports look, casual look, vintage look, romantic style, transparent look и т.д. В нашей выборке из 10 журналов было зафиксировано около 210 употребления данной номинации.

· «Exquisite watches from the Bulova Diamond Collection…with classic mother- of- pearl dial…» (Marie Claire, October 2009)

· «Nine West’s new vintage American line. Vintage is the new new» (Marie Claire, July 2009, приложение №10).
На страницах журналов часто встречаются более мелкие номинации, обозначающие более конкретный стиль. Например: «I wanted to inspire grand ideas: a cocktail dress that sparks a party», «Influenced by New York’s night life and London in the swinging 60’s» (Marie Claire, July 2009, приложение №11). Такие номинации часто носят метафорический характер, либо содержат ассоциативный ряд или основную характеристику явления или предмета.

Основное лексическое поле фэшн текстов, конечно, состоит из профессиональных номинаций модных объектов и предметов. Это – наименование одежды, ее деталей, ее кроя, материалов из которых она сделана, новых названий одежды, возникающих вследствие метафорического переноса (рукава – летучая мышь, подошва – платформа, и т.д.). Это – специальная терминология, связанная с миром фэшн индустрии (конструирование, моделирование, дизайн, коллекция, модель и т.д. ). Например : «Fashion», «Trend», «Shoes», «Silk», «Dress», «Design».
Теперь обратимся к исследованию троп, то есть слов и выражений, используемых в переносном смысле с целью достижения художественной выразительности в речи, в модных журналах. Выше по тексу мы уже упоминали метафору, то есть выражение, применяемое в переносном значении и основанное на неком подобии, сходстве сопоставляемых предметов описания и их отношений.  Это – самый распространенный после эпитетов троп, используемый в фэшн текстах. В нашей выборке было найдено более 150 примеров. В журнале «Marie Claire» November 2009 одна из страниц посвящена одежде с расцветкой под леопарда и названа она «Cat power», а страница, представляющая модные платья носит название «Success dress» (приложение №12).

В журнале «Glamour», October 2008 есть страница «Serpent times». На ней представлены одежда и аксессуары из змеиной кожи.

Еще примеры использования метафор в фэшн текстах исследуемых нами журналов: «Staddle the divide between daring dark angel and cool – as – ice queen» (Eve, October 2009); «Tasteful bra – tops played peek-a-boo with lady like jacket » (Red, June 2009).

Наряду с метафорами встречаются сравнения: «Be like the diva in bright colours and scene – stealing gold» ( приложение №13). Сравнение с известной оперной певицей  - diva – придает некоторый шарм и величие предлагаемому гардеробу и предполагает несомненный успех его носящему.
Использование троп позволяет читателю создавать более яркие образы в своем сознании. Например, используя метафору в предложении «Don’t let your jeans down this season – invest in one of these must-have leather bells instead» (Glamour, February 2006) автор говорит о поясе «как о модном аксессуаре. Используя метафору «Не позволяйте вашим джинсам спадать в этом сезоне», он обыгрывает две ситуации: одна – когда спадают не по размеру большие вещи, и это ставит человека в неловкое положение; вторая  - когда человек, не одевший  модный пояс, испытывает такое же чувство в модном обществе».

Часто в фэшн текстах используют лексические формы, имеющие семантику свечения и блеска (glow, sparkle, dazzle, glitter, limelight); роскоши (expensive looking, luxurious, high - street ). Например: «Arm yourself with a shimmering stack of sparkling bracelets» (Marie Claire, October 2009); «Aldo joins the glitterati, teaming with Swarovski» (Marie Claire, May 2009, приложение №14); «Bid cocktail rings and gemstone sparkle that set you apart» (Glamour, October 2008); «His glowing design adds touch of elegance to any outfit» (Eve, October 2009).

Существует целый ряд наиболее часто встречаемых оценочных клише (good, perfect, expressive, unforgettable, fabulous, great, fantastic) например, «Look, head-to-toe fabulous with air pic of the best little-black-dress accessorizes» (Eve, October 2009). 
Часто в журналах используют заимствования, особенно из французского языка. Это создает у читателя впечатление высокого стиля, изысканности, предлагаемой коллекции. Например, в сообщении «French collection» с помощью французского выражения «je ne sais quoi» подчеркнута идея источника дизайнерского вдохновения -  «Gallic style chic injected a certain je ne sais quoi into the catwalk shows – think Catherine Deneuve at her most gorgeous» (Glamour November, 2009). Использование французских  выражений  «fashion resume»; «a café au lait palette» (Marie Claire September, 2009,  приложение №16) создает французский колорит, ведет читателя во Францию, всемирно признанную законодательницу моды.

Широко используется в фэшн текстах суффикс «esque», который несет значение «в стиле» или «в манере» кого-либо или «имеющий качества кого-либо/чего – либо». «We love the accessories, too – this tiny Chloe-esque bag is die for » (Red, June 2009). Данный  суффикс используется в сочетании с именем известного дизайнера, что придает крошечной сумке некоторое великолепие и качество, непременно связанные с именем этого популярного модельера.
Выводы к главе 2.3

В данной главе мы рассмотрели основные лексико-семантические приемы, используемые фэшн  текстами. Частотность их использования мы показали в следующей таблице:

	Название лексического  приема
	Частотность (на 10 журналов)

	Профессиональная  лексика
	210 раз

	Метафора
	150 раз

	Оценочные клише
	70 раз

	Заимствования из других языков
	40 раз


Из таблицы нетрудно сделать вывод, что в них превалирует профессиональная лексика. Такое преобладание профессионализмов создает у читателя  настроение сопричастности к фэшн бизнесу, вовлеченности в происходящие в нем процессы, и как следствие умение разбираться во всех новинках и тенденциях и осуществить правильный выбор стиля в одежде  и аксессуарах.
Заключение

В нашей работе «Лингвистические особенности языка моды» мы описали и проанализировали некоторые языковые особенности текстов модных глянцевых журналов на английском языке. Проведя наше исследование, мы пришли к следующим выводам.

Сегодня, мода не только искусство, но и бизнес, для которого самым главным является продвижение и продажа модной продукции. Средством для осуществления данной цели стали специальные СМИ, пишущие об индустрии моды и  использующие особые лингвистические приемы с целью принятия читателем  модных стандартов.

Использование разных приемов на фонетическом, морфемном, лексическом уровнях языка позволяет делать фэшн тексты яркими и запоминающимися, а также помогает оставить в сознании человека благоприятное  впечатление от описываемых модных тенденций, повлиять на его желание, эмоции, воздействовать на установку читателя и его самооценку, вызывают стремление людей подчеркнуть свою индивидуальность и уникальность, повысить статус в глазах окружающих.  
Наиболее распространенными и часто употребляемыми лингвистическими приемами оказались лексические, с помощью которых авторы фэшн текстов пытаются соединить представление об описываемых модных объектах и предметах с нашими основными потребностями.
В ходе исследования мы пришли к выводу, что фэшн тексты выполняют функцию не прямой рекламы, а популяризации модного образа жизни, формирования лояльной аудитории различными средствами, в том числе языковыми.

Таким образом, решение вышеописанных задач позволило нам достичь поставленной  цели. Выдвинутая гипотеза  подтверждена.
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