
В  р а с с м о т р е н н ы х  п р и м е р а х  н е  б ы л и  о б н а р у ж е н ы  ф у н к ц и о н а л ь н ы е  
с и н о н и м ы  п о  д е н о т а т у .  Д а н н о е  я в л е н и е  м о ж н о  о б ъ я с н и т ь  т е м , ч т о  у п о т р е б ­
л е н и е  с и н о н и м о в  п о  д е н о т а т у ,  в а р и а н т о в  н а з в а н и я  о д н о г о  и  т о г о  ж е  я в л е н и я ,  
б о л е е  с в о й с т в е н н о  х у д о ж е с т в е н н ы м  т е к с т а м ,  с т р е м я щ и м с я  к  о б р а з н о м у  и з о ­
б р а ж е н и ю  д е й с т в и т е л ь н о с т и .

Р а с с м о т р е в  п р и в е д е н н ы е  п р и м е р ы  и  п р о а н а л и з и р о в а в  з н а ч е н и я  л е к с и ­
ч е с к и х  е д и н и ц , с о с т а в л я ю щ и х  с и н о н и м и ч е с к и е  м и к р о р я д ы ,  м о ж н о  с д е л а т ь  
в ы в о д  о  т о м , ч т о  в  т е к с т е  в о з м о ж н о  с у щ е с т в о в а н и е  т р е х  т и п о в  с и н о н и м и ­
ч е с к и х  р я д о в  н е г а т и в н о й  о ц е н к и  и  т р е х  в а р и а н т о в  р е а л и з а ц и и  з н а ч е н и й  
л е к с е м ,  к о т о р ы е  р а с с м а т р и в а ю т с я  к а к  ф у н к ц и о н а л ь н ы е  с и н о н и м ы :

•  п о л н а я  р е а л и з а ц и я  з н а ч е н и я  л е к с и ч е с к и х  е д и н и ц  в  м и к р о р я д е  т и п а  
N  +  Ап;

•  ч а с т и ч н а я  р е а л и з а ц и я  з н а ч е н и я ,  т .е .  а к т у а л и з а ц и я  т о л ь к о  о т д е л ь н ы х  
п о т е н ц и а л ь н ы х  с е м , с о с т а в л я ю щ и х  з н а ч е н и е  л е к с е м ы ,  в  м и к р о р я д е  т и п а
Ап  +  В ;

•  в о з н и к н о в е н и е  н о в ы х  с е м  п о д  в л и я н и е м  з н а ч е н и й  д р у г и х  л е к с е м ,  
с о с т а в л я ю щ и х  м и к р о р я д  т и п а  Ап  +  В .

В  с и н о н и м и ч е с к и х  р я д а х  в  т е к с т е  р е а л и з у ю т с я  д в а  с в о й с т в а  к о н т е к с т н о й  
с е м а н т и к и :  1) о г р а н и ч е н и е  о б ъ е м а  з н а ч е н и я  (в  р а с с м о т р е н н ы х  с л у ч а я х  -  
а к т у а л и з а ц и я  о т д е л ь н ы х  п о т е н ц и а л ь н ы х  с е м ; 2 )  п р е с у п п о з и ц и о н н а я  с е м а н ­
т и к а ,  т .е .  у ч е т  п р е д в а р и т е л ь н о й  и н ф о р м а ц и и  о б  о б ъ е к т е .

В  п р и в е д е н н ы х  в ы ш е  п р и м е р а х  и м е н а  п р и л а г а т е л ь н ы е  с  о т р и ц а т е л ь ­
н ы м и  п р е ф и к с а м и  с л е д у ю т  н е п о с р е д с т в е н н о  д р у г  з а  д р у г о м  и  з а  о п р е д е ­
л я е м ы м  с л о в о м ; т а к о е  к о н т а к т н о е  р а с п о л о ж е н и е  с п о с о б с т в у е т  о б р а з о в а н и ю  
в  т е к с т е  « ц е п о ч к и »  л е к с е м ,  и м е ю щ и х  о б щ у ю  с е м у , ч т о  п о з в о л я е т  п е р е д а т ь  
г р а д а ц и ю  в  в ы р а ж е н и и  м ы с л е й ,  ч у в с т в  и  х а р а к т е р и с т и к  п р е д м е т о в  и  я в л е ­
н и й . С л е д о в а т е л ь н о ,  в  т е к с т е  с и н о н и м и ч е с к и е  о т н о ш е н и я  о б у с л о в л е н ы  н е  
т о л ь к о  з н а ч е н и я м и  с о с т а в л я ю щ и х  е г о  е д и н и ц ,  н о  и  о т т е н к а м и  и х  з н а ч е н и й  
и  « п о т р е б н о с т я м и »  к о н т е к с т а  и л и  с и т у а ц и и . С и н о н и м и ч е с к и е  с в я з и  л е к с и ­
ч е с к и х  е д и н и ц ,  в о з н и к а ю щ и е  в  т е к с т е ,  п р о я с н я ю т  и х  з н а ч е н и я ,  в ы я в л я ю т  
о б щ е е  и  р а з л и ч н о е  в  с е м а н т и к е  с л о в , п о м о г а ю т  в ы я в и т ь  о б ъ е м  з н а ч е н и я  
с л о в а  и  в о з м о ж н о с т и  е г о  м о д и ф и к а ц и и  в  с и н т а г м а т и к е .

Т. Я . С ел и щ ев а

К О Н Т А М И Н А Ц И Я  В  Я З Ы К Е  Р Е К Л А М Ы

С т а т и с т и к а  з н а е т  в с е . И з в е с т н о ,  н а п р и м е р ,  ч т о  в  с р е д н е м  з а  д е н ь  ч е л о в е к  
и м е е т  в о з м о ж н о с т ь  у в и д е т ь  о т  1 0 0 0  д о  1 5 0 0  р а з л и ч н ы х  к о м м е р ч е с к и х  о б р а ­
щ е н и й , а  з а п о м н и т ь  м о ж е т  т о л ь к о  о т  7 д о  10 р е к л а м н ы х  о б р а щ е н и й . Я с н о ,  
ч т о  з а п о м н и т  о н  т е ,  к о т о р ы е  о с о б е н н о  с и л ь н о  п о в л и я л и  н а  е г о  с о з н а н и е  
и  в о о б р а ж е н и е .

Ц е л ь ю  р е к л а м н о г о  т е к с т а ,  с к о л ь  к р а т о к  о н  б ы  н и  б ы л , м а к с и м а л ь н о  
в о з д е й с т в о в а т ь  н а  с о з н а н и е  п о т е н ц и а л ь н о г о  п о т р е б и т е л я  т о в а р о в  и  у с л у г .

2 5 5



Текст рекламы полифункционален: выполняет инф ормативную  функ­
цию , регулирую щ ую , функцию  связи текста с другим и культурными тек­
стами, прагматическую , эстетическую , экспрессивную  и другие функции. 
В основе создания такого текста хорош ее знание сп особов  воздействия  
на потребителя.

Важная функция текста -  побуж даю щ ая, заставляющ ая приобрести. 
Э кспрессивность рекламного текста, его оригинальность достигается м н о­
гими средствами. Часто использую тся разны е тропы: метафоры , гиперболы  
и т.п. Распространенны м приемом является контаминация -  одна из разно­
видностей игровы х манипуляций со словами. Контаминация -  объединение  
в х о д е  речевого общ ения элементов двух  языковых единиц на базе их струк­
турного сходства, функциональной и смысловой близости, внеш него сходства, 
сходн ого  звучания.

Контаминация используется в речи, чтобы  придать высказыванию эксп­
рессию , выразительность; подчеркнуть нуж ны е смы словы е, оценочны е, 
эмоциональны е акценты, определенную  тональность слов и т.п.

Контаминация делает текст рекламы необы чны м, оригинальным, 
смеш ны м за счет контрастности, всегда привлекаю щ ей внимание, затраги­
вает графические, лексические, словообразовательны е, ф разеологические  
и другие речевы е средства.

Как известно, сущ ествую т три основны х типа контаминации: лекси­
ческая, ф разеологическая и синтаксическая.

Очень часто в рекламных надписях используется такой тип контами­
нации, когда на м есто одн ого из ком понентов ф разеологизма или очень изве­
стного выражения, названия встает слово, синоним ичное ем у или пароним.

В известном  французском выражении metro-boulot-dodo, обозначаю щ его  
м онотонность ж изни человека из спального района, последн ее слово зам е­
нено словом metro: metro-boulot-metro. В  таком виде выражение используется  
в социальной рекламе ф онда им ени аббата Пьера. О дним из направлений  
деятельности этого ф онда является помощ ь и защ ита бездомны х: Desormais 
avoir un emploi ne nous garantit plus d ’avoir un logement decent. (Fondation 
Abbe Pierre) ‘Теперь даж е постоянная работа не гарантирует нам достойное  
ж илье’ . В  следую щ ей рекламе того ж е фонда: YvesSansLogement -  ayons 
l ’elegance d ’aider ceux qui n ’ont rien ‘И вБ езД ом а -  будем  элегантны, помогая  
тем , у  кого ничего н ет’ .

К ром е замены двух слов, сходны х по звучанию  с им енем  великого  
кутю рье, сохраняется ш рифт логотипа и манера его написания (слитное). 
В следую щ ем  примере A'ie love you (социальная реклама, направленная про­
тив насилия) первое слово в английском предлож ении м естои м ен и е-п одле­
ж ащ ее I зам ещ ено на ф ранцузское м еж дом ети е, которое употребляется, когда  
человек вскрикивает от боли.

В  рекламных надписях используется совм ещ ение элементов кирилли­
ческой графики и латинской: Loveume весну!. Э то реклама в минском метро, 
приглашающая на мероприятие в Парк культуры и отды ха Дримлэнд.
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Часто используется граф ическое заимствование иноязы чного слова без  
перевода и граф ической адаптации: Drug это не друг! Клин клином, а грязь 
GlutocleanoM! (игра слов: clean ‘чисты й’).

Часто используется лексическая контаминация.
1. Реклама печенья M ilka: Prenons le temps de biscuiter ensemble. В  этой  

надписи слово biscuiter является результатом совмещ ения слов biscuit ‘печенье’ 
и discuter ‘беседовать’ . Это делает рекламный текст остроумны м , инте­
ресны м, привлекательным.

2. Que tous tes reves cerealisent (cereale + se realisent) -  реклама сухи х  
завтраков.

3. Целая серия рекламы для компании Uber:
Uberassuree; uberet; ubersonique; uberge dejeunesse; uberaubois 

dormant; ubereggae ; ubereussite и т.п. Л ексические изменения подкреплены  
ассоциативным изображ ением . Н апример, Uberet сопровож дает ф ото трех  
пож илы х французов в беретах, которые являются стереотипом  м уж ского  
головного убора. Ubersonique изображ ает водителя такси в фуражке пилота  
самолета. Н а рекламе Uberaubois dormant мы видим безм ятеж но спящ его  
человека, потом у что компания Uber гарантирует покой своим клиентам.

Контаминированны е окказиональные слова, представляя собой  лексико­
графический каламбур, им ею т ярко вы раженную  оценочность. Они н еож и ­
данны, хорош о запоминаю тся. И х достаточно просто составить. Э то тож е  
привлекает создателей  рекламных надписей  и слоганов.

П о своей природе контаминация -  это вторж ение неправильного языка 
в нормированны й язык. Это отрицательное по своей сути явление стало  
очень востребовано в соврем енном  рекламном языке. В озм ож н о, это объяс­
няется и тем , что во м ногих областях соврем енной ж изни (дизайне, музыке, 
м оде) следую т стилю  фьюжн.

В учебной  работе м ож но прибегать к этом у сп о со б у  образования слов, 
выражений, чтобы заинтересовать студентов. Дать им возм ож ность поиграть  
словами, использовать знания всех  известны х им языков, чтобы  придумать, 
например, яркий незабы ваемы й слоган.

Т. А . С тр ел ь ц ов а

РОЛЬ Д И С К У РС И ВН Ы Х  М А РК Е РО В  
В К О М М У Н И К А Т И В Н О Й  С И ТУ А Ц И И

В настоящ ее время наблю дается повыш енный интерес к проблем е  
дискурса в целом и маркеров дискурса в частности. При анализе дискурса  
м ож но выделить структуру, которая в лингвистике получила название д и с­
курсивного маркера. Термин дискурсивные маркеры применяется к грамма­
тически н еодн ор одн ом у классу единиц, объединенны х общ им и ф ункцио­
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