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Реклама является неотъемлемым элемен�
том жизни современного человека, поскольку
она всюду окружает его: от телевидения и Ин�
тернета до упаковок с продуктами питания.
В связи с этим реклама все чаще становится
объектом исследования ученых самых различ�
ных областей знания: экономистов реклама ин�
тересует с точки зрения эффективности ее вли�
яния на продажи; психологи изучают социаль�
но�психологические особенности рекламы и ее
влияние на потребительскую аудиторию; соци�
ологи рассматривают социокультурные аспек�
ты воздействия рекламы; филологов интересу�
ет прежде всего структурно�семантическая
организация рекламного текста.

Поскольку задача рекламного объявления
– привлечь и удержать внимание большого ко�
личества потенциальных покупателей, состави�
тели рекламных текстов учитывают особенно�
сти мышления человека и используют различ�
ные приемы манипулирования сознанием ре�
ципиента. Так, Т.И. Сурикова выделяет две
группы таких приемов: когнитивные и семан�
тические. К когнитивным приемам манипули�
рования сознанием ученый относит спекуляцию
на стереотипах восприятия, понимая под сте�
реотипом комплекс устойчивых представлений,
составляющих культурный опыт, уточняемый
жизненным опытом индивида (например, над�
пись на бутылке с растительным маслом «без
холестерина», хотя продукты растительного
происхождения не могут содержать холесте�
рин), и апелляцию к архетипам сознания (на�
пример, Минздрав пердупрежДАЛ). В качестве
семантических приемов манипулирования
Т.И. Сурикова называет следующие:

1. Категоризация, т.е. называние явления
действительности языковым концептом, поня�
тием, встроенным в свое понятийное поле, на�
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деление его соответствующим набором призна�
ков (например, масло мягкое вместо маргарин).

2. Коннотативные значения слова. Конно�
тации могут быть любые – общечеловеческие,
исторические, временные или постоянные.

3. Подмена пресуппозиций высказывания и
текста (например, в рекламном слогане «Надеж�
ная  бытовая техника существует. Доказано «За�
нусси»» утверждается, что до этой фирмы никто
не выпускал надежной техники) [4,  31�34].

Мы считаем, что группа семантических при�
емов манипулирования сознанием является не�
полной. Анализ многочисленных рекламных
текстов убеждает нас в необходимости выделить
еще один прием – эпатирование потенциально�
го потребителя, т.е. использование в рекламных
текстах таких языковых единиц, которые способ�
ствуют удивлению, ошеломлению реципиента
и, как следствие, приводят к запоминаемости рек�
ламируемого товара. Об этом говорит и Н.В.
Рубцова, подчеркивая, что «изощренные эпатаж�
ные коммуникации, в отличие от обычной пре�
сной рекламы, становятся гарантированным спо�
собом стать узнаваемым среди конкурентов и до�
биться внимания к своей персоне или компании
со стороны потенциальных клиентов» [2, 79].

Эпатаж в рекламе проявляется на различ�
ных уровнях: визуальном, языковом (чаще все�
го лексическом), ассоциативном. На лексичес�
ком уровне эпатаж в рекламном тексте чаще все�
го создается путем использования единиц эмо�
тивной и окказиональной лексики, привлече�
ния просторечий, обращения к прецедентным
текстам. Цель данной работы – рассмотреть
особенности использования окказионализмов
в рекламе и выявить их способность создавать
эпатирующий эффект, под которым мы будем
понимать такое психологическое состояние ре�
ципиента, которое достигается нарушением об�
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щепринятых норм и правил и приводит к удив�
лению, поражению, ошеломлению зрителя.

Прежде чем приступить к анализу реклам�
ных текстов, стоит отметить, что окказиональ�
ная лексика используется в них достаточно ред�
ко. Возможно, это связано с тем, что данный
прием является довольно сложным и непра�
вильное его использование может вызвать об�
ратный эффект – неприятие как самой рекла�
мы, так и рекламируемого продукта. Однако те
рекламные тексты, которые все же содержат
в себе окказиональную лексику, являются дос�
таточно яркими и запоминающимися. Так, на
протяжении нескольких лет не меняется реклам�
ный слоган «Не тормози, сникерсни!», исполь�
зуемый в рекламе шоколадного батончика. Ин�
терес в данном случае представляет форма по�
велительного наклонения окказионального
глагола сникерснуть. На первый взгляд данный
глагол образован по имеющейся в языке слово�
образовательной модели, содержит в себе суф�
фикс �ну, имеющий значение однократности.
Однако особенностью данного окказионализ�
ма является то, что он образован от имени соб�
ственного Сникерс, что противоречит законам
словообразовательной системы русского язы�
ка. Очень часто к такому приему обращаются
поэты, чтобы сделать свои произведения более
яркими и запоминающимися. По словам иссле�
дователей окказиональной лексики, «окказио�
нализмы, созданные с нарушением языковых
законов, – необъятный резерв экспрессии, ко�
торая заключена в их незаданности и неожи�
данности, в эффекте рождения сложного худо�
жественного образа» [1, 9]. Также в данном тек�
сте использована форма «тормози». Одним из
значений глагола тормозить является «задер�
живать развитие, исполнение чего�либо, быть
тормозом» [3, 787]. В русском языке форма «тор�
мози» функционирует как жаргонизм. В дан�
ном рекламном тексте эпатирующий эффект со�
здается за счет использования окказионально�
го слова, имеющего высокую эмоциональную
окрашенность, и жаргонного слова, по тради�
ции относящегося к сниженной лексике и, сле�
довательно, также имеющего очень яркий эмо�
циональный характер.

Достаточно часто в рекламных текстах
используются окказионализмы, входящие в
словообразовательное гнездо с вершиной
хрустеть (хрустно, охрустенно, похрустист).

Например, в рекламном слогане «Живи охру�
стенно» (сухарики «Хрусteam»), окказиональ�
ное наречие образовано по имеющейся в языке
словообразовательной модели. Однако слова
того же словообразовательного типа в русском
языке имеют просторечный оттенок значения
(например, обалденно) либо вообще входят в
состав табуированной лексики. Созвучие с по�
добными словами и создает эпатаж.

В рекламном слогане чипсов «Московский
картофель» также используется окказиональ�
ное образование от глагола хрустеть – «Вклю�
чи похрустиста!» Данное  новообразование ис�
пользуется для обозначения лица и стоит в од�
ном ряду со словами, образованными по той же
модели (производящая основа – глагол + суф�
фикс �ист). Поскольку в русском языке одно�
структурные слова относятся к разряду табуи�
рованной лексики, окказионализм похрустист
вызывают у реципиента ассоциацию с ними, что
и способствует возникновению эпатажа.

В рекламе вафельного торта «Причуда»
тоже используется окказионализм от глагола
хрустеть – хрустно. Однако данное новообра�
зование используется для обозначения каче�
ства, о чем свидетельствует включение его в
ряд однокоренных слов: «Алле! О, «Причуда»!
Пошли скорее. Вкусно и хрустно». В русском
языке существует большое количество наре�
чий, образованных от качественных прилага�
тельных. Причем они не имеют никакой эмо�
циональной окраски. Поэтому окказиональное
наречие хрустно не создает эпатирующего эф�
фекта, в отличие от  окказионализмов охрус�
тенно и похрустист.

Интерес для анализа представляет слоган
«ЗвездАтое мороженое», используемый в рек�
ламе мороженого Дайс. Окказионализм звезда�
тый образован по имеющейся в языке словооб�
разовательной модели при помощи суффикса �
ат со значением «обладающий каким�нибудь от�
личительным признаком, содержащий что�ни�
будь, наделенный чем�нибудь». Почти все при�
лагательные данного словообразовательного
типа имеют эмоциональную окрашенность.
Следовательно, и окказионализм звездатый
также эмоционально окрашен.

В рекламном тексте «Барьер» – наш по�
илец» использовано слово «поилец», которое
имеет значение «тот, кто поит и кормит, содер�
жит всю семью» [3, 537]. Данная лексическая
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единица является устаревшей и используется в
речи очень редко. Именно поэтому она воспри�
нимается как окказионализм и привлекает вни�
мание к рекламному тексту.

В рекламе «Скандальер Дронов против
скандальера Ярмольника. Такое даже Кирко�
рову не снилось» (т/к СТС) создатели текста
использовали окказионализм «скандальер»,
который образован путем добавления к про�
изводящей основе суффикса �ер, со значением
лица по профессии. Однако в данном случае
существительное скандал никак не связано с
профессией и имеет значения 1) «случай, про�
исшествие, позорящее его участников»; 2)
«происшествие, нарушающее порядок» [3,
707]. Более того, для обозначения лица, нару�
шающего порядок, в русском языке есть спе�
циальное слово скандалист. Использование
окказионализма направлено на то, чтобы выз�
вать у зрителя ассоциации данных лиц со

скандалом как профессией, что и приводит к
возникновению эпатажа.

В рекламном тексте «Ice? –Нет, не ice. –
Ice? –Ice. Ice! «Stimorol Ice» – охлаждайс» ис�
пользована окказиональная форма охлаждайс,
образованная способом контаминации. В дан�
ном примере слово «айс», которое является ки�
риллической записью части названия продук�
та «Stimorol Ice», присоединяется к глаголу ох�
лаждаться, при этом наблюдается усечение ко�
нечного гласного �я.

Таким образом, анализ рекламных текстов
показал, что использование окказионализмов
является лексическим приемом, который доста�
точно часто приводит к созданию эпатирующе�
го эффекта. При этом большую роль в возник�
новении эпатажа играют зрительные и слухо�
вые образы, которые создаются в сознании че�
ловека данными окказионализмами, а также
связанные с ними ассоциации.
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