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Современная лингвистика все чаще обра�
щается к анализу масс�медиа дискурса, который
отражает актуальные социальные идеи, а так�
же оказывает огромное влияние на социально�
экономическую и политическую жизнь обще�
ства. Под масс�медиа дискурсом мы, вслед за
Е. Кожемякиным, будем понимать «тематичес�
ки сфокусированную, социокультурно обуслов�
ленную речемыслительную деятельность
в масс�медийном пространстве» (1).

Важное свойство масс�медиа дискурса состо�
ит в том, что он вбирает в себя многие виды дис�
курсов: политический, рекламный и пр. Большой
интерес при анализе масс�медиа дискурса пред�
ставляют рекламные тексты, т. к. реклама, «по�
зиционируя индивида в бесчисленных ситуаци�
ях, возможных в условиях свободного выбора
товаров, <…> снабжает нас информацией о при�
нятых в данном обществе правилах поведения,
моральных нормах, образе жизни» (4, с. 247).

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. На сегодняшний день описаны две
группы таких приемов: когнитивные и семан�
тические. К когнитивным приемам манипули�
рования сознанием Т.И. Сурикова относит спе�
куляцию на стереотипах восприятия, понимая
под стереотипом комплекс устойчивых пред�
ставлений, составляющих культурный опыт,
уточняемый жизненным опытом индивида (на�
пример, надпись на бутылке с растительным
маслом «без холестерина», хотя продукты рас�
тительного происхождения не могут содержать
холестерин), и апелляцию к архетипам созна�
ния (например, Минздрав пердупрежДАЛ).
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В качестве семантических приемов манипули�
рования ученый называет следующие:

1. Категоризация, т. е. называние явления
действительности языковым концептом, поняти�
ем, встроенным в свое понятийное поле, наделе�
ние его соответствующим набором признаков
(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 «На�
дежная бытовая техника существует. Доказано
«Занусси»» утверждается, что до этой фирмы ник�
то не выпускал надежной техники) (9, с. 31–34).

Мы считаем, что группа семантических
приемов манипулирования сознанием являет�
ся неполной. Анализ многочисленных реклам�
ных текстов убеждает нас в необходимости вы�
делить еще один прием – эпатирование потен�
циального потребителя, т. е. использование
в рекламных текстах таких языковых единиц,
которые способствуют удивлению, ошеломле�
нию реципиента и, как следствие, приводят
к запоминаемости рекламируемого товара.
Об этом говорит и Н.В. Рубцова, подчеркивая,
что «изощренные эпатажные коммуникации,
в отличие от обычной пресной рекламы, стано�
вятся гарантированным способом стать узна�
ваемым среди конкурентов и добиться внима�
ния к своей персоне или компании со стороны
потенциальных клиентов» (7, с. 79).

Поскольку в основе скандала лежит столк�
новение интересов, главной задачей эпатажной
рекламы исследователи называют «расшевеле�
ние» пассивного потребителя и превращение его
в активного, так как человек, увидевший скан�
дальную рекламу, будет вынужден занять ка�
кую�либо позицию (6). По мнению С.Б. Пашу�
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тина, эпатаж – «с одной стороны, это удар по
общественной морали, да и просто по хороше�
му вкусу, а с другой – уникальный эффект воз�
действия» (5, с.71).

Как отмечает Н.В. Рубцова, в России эпа�
тажная реклама часто остается единственным
способом в короткий срок привлечь внимание
общественности, так как не каждая отечествен�
ная компания может позволить себе большой
рекламный бюджет (7, с. 81).

Эпатаж в рекламе проявляется на различных
уровнях: визуальном, языковом (чаще всего лек�
сическом), ассоциативном. На лексическом уров�
не эпатаж в рекламном тексте чаще всего создает�
ся путем использования единиц эмотивной и ок�
казиональной лексики, привлечения просторечий,
включения лексем с несовместимыми значения�
ми. Цель данной работы – рассмотреть лексичес�
кие способы создания эпатирующего эффекта рек�
ламными текстами. В качестве материала иссле�
дования выступили рекламные тексты, размещен�
ные в сети Интернет и на телевидении.

Очень часто эпатаж создается путем вклю�
чения в рекламный текст единиц эмотивной лек�
сики. Использование эмотивной лексики в рек�
ламном тексте можно назвать языковой игрой,
а игра всегда предполагает какое�либо сотруд�
ничество, и рекламист рассчитывает на учас�
тие в игре реципиента�партнера. Е.Б. Кургано�
ва отмечает, что «игровые детали, забавные язы�
ковые номинации содержат психологические,
эмоциональные добавки и увеличивают коли�
чество прочтений рекламного обращения в за�
висимости от того, как адресат скомпонует ин�
формацию, какой ход сделает» (3, с. 38). Напри�
мер, в рекламном тексте «Не парься, запарь
лапшу» использован императив глагола «па�
риться», который сам по себе не является эмо�
тивным. Однако в анализируемом тексте дан�
ный глагол выступает в переносном значении
«не переживать» и относится к молодежному
жаргону, а следовательно, имеет яркую эмоци�
ональную окрашенность.

Рекламный текст «Поцелуй меня в пачку»
(реклама шоколадного батончика «Сникерс») со�
держит жаргонное выражение, по происхождению
являющееся американизмом, имеющим грубо�
просторечный характер. В анализируемом тек�
сте использовано существительное «пачка», обо�
значающее предмет гардероба балерин, прикры�
вающий нижнюю часть тела. Данное слово явля�
ется нейтральным и не имеет при себе никаких
помет в словаре. Слова, составляющие выраже�
ние «поцелуй меня в…», также не имеют никакой

эмоциональной окрашенности. Тем не менее,
в русском языковом сознании за анализируемым
оборотом закрепился грубо�просторечный отте�
нок значения. Включение данного выражения
в ТВ�рекламу способствует созданию эпатажа.

Окказиональная лексика используется
в рекламных текстах достаточно редко. Возмож�
но, это связано с тем, что данный прием является
довольно сложным и неправильное его исполь�
зование может вызвать обратный эффект – не�
приятие как самой рекламы, так и рекламируе�
мого продукта. Однако те рекламные тексты,
которые все же содержат в себе окказиональную
лексику, являются достаточно яркими и запоми�
нающимися. В настоящий момент существует
несколько рекламных текстов с окказионализ�
мами, входящими в словообразовательное гнез�
до с вершиной хрустеть (хрустно, охрустенно,
похрустист). Например, в рекламном слогане
«Живи охрустенно» (сухарики «Хрусteam»), ок�
казиональное наречие образовано по имеющей�
ся в языке словообразовательной модели. Одна�
ко слова того же словообразовательного типа
в русском языке имеют просторечный оттенок
значения (например, обалденно) либо вообще
входят в состав табуированной лексики. Созву�
чие с подобными словами и создает эпатаж.

В рекламном слогане чипсов «Московский
картофель» мы встретили другой окказиона�
лизм, образованный от глагола хрустеть –
«Включи похрустиста!» Данное новообразова�
ние используется для обозначения лица и стоит
в одном ряду со словами, образованными по той
же модели (производящая основа – глагол +
суффикс �ист). Поскольку в русском языке од�
ноструктурные слова относятся к разряду та�
буированной лексики, окказионализм похрус�
тист вызывает у реципиента ассоциацию с ними,
что и способствует возникновению эпатажа.

Часто с целью создания эпатажа копирай�
теры включают в рекламные тексты слова с не�
совместимыми значениями. Говоря об этом,
Е.Б. Курганова отмечает, что «нередко несоче�
таемость при поверхностном знакомстве с тек�
стом вызывает у реципиента недоумение, кото�
рое позже при дальнейшем рассмотрении сме�
няется заинтересованностью. Следовательно,
рекламист эффективно решает поставленную
перед ним задачу: привлечь и удержать внима�
ние аудитории» (3, с. 85).

Кроме того, исследователь А. Кромптон, го�
воря об использовании слов с несовместимыми
значениями, называет это явление «коллизией
слов» и отмечает, что «великолепие этих фраз в

Гуманитарные науки
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том, что они неожиданные». Такое качество при�
дает рекламному тексту видимость чего�то но�
вого, хотя товары, о которых в них говорится,
не новы. Коллизия слов «заставляет людей чи�
тать» (2, с. 95).

Рассмотрим в качестве примера рекламный
текст «Посмотри, как вкусно. Попробуй, как кра�
сиво». Императив глагола «смотреть» со значе�
нием «направлять взгляд, чтобы увидеть кого�
либо» использован в сочетании с наречием «вкус�
но», образованным от прилагательного «вкус�
ный», которое означает «приятный на вкус» (8).
Здесь нарушена лексическая сочетаемость слов,
поскольку человек не может направить взгляд и
ощутить результат этого действия на вкус. Также,
в исследуемом рекламном тексте использован
императив глагола «пробовать», который имеет
значение «есть для пробы, чтобы определить вкус
чего�нибудь». Он употреблен в сочетании с наре�
чием «красиво», образованным от прилагатель�
ного «красивый» со значением «доставляющий
наслаждение взору, приятный своим внешним
видом, гармоничностью, стройностью, прекрас�
ный» (8). В этой части рекламного текста также
нарушена сочетаемость слов, ведь мы не можем
попробовать на вкус то, что доставляет наслаж�
дение взору, приятно внешним видом. Данный
рекламный текст состоит из двух предложений, и,
если поменять вторую часть каждого из них мес�

тами, то получится рекламный текст без наруше�
ния норм. Однако таким образом данный текст не
будет создавать эпатирующий эффект и, следова�
тельно, будет менее запоминаемым.

Другим примером использования лексем
с несовместимыми значениями выступает рек�
ламный текст «Мойте воду перед едой». Глагол
«мыть» со значением «очищать от грязи при
помощи воды, воды с мылом» по правилам рус�
ского языка не может сочетаться с существи�
тельным «вода», которое имеет значение «на�
питок для утоления жажды» (8), поскольку зна�
чение глагола «мыть» уже предполагает совер�
шение действия с помощью воды, а существи�
тельное «вода», обозначающее жидкость, не мо�
жет употребляться с этим глаголом в данном
контексте. Такое использование лексической
несочетаемости говорит о том, что автор наме�
ренно нарушил языковую норму для обеспече�
ния запоминаемости рекламного объявления.

В заключение следует отметить, что эпатаж
в рекламе является действенным средством ре�
чевого воздействия на потребителя. Привлекая
внимание клиентов необычными сочетаниями
слов, использованием эмотивной и окказио�
нальной лексики, эпатажная реклама удивля�
ет, ошеломляет, шокирует потребительскую
аудиторию, а, следовательно, приводит к запо�
минаемости товара.

16.05.2011
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