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Резюме 

В данной статье рассматривается проблема функционирования неологизмов в массмедиа на приме-
ре текстов имиджевой рекламы.  

Актуальность рассматриваемой темы определяется значимостью рекламной коммуникации как 
неотъемлемой части современного общества, а также необходимостью изучения особенностей компо-
зиционного структурирования компонентов поликодового текста имиджевой рекламы, в частности, кор-
реляции вербальной и невербальной частей рекламного текста, участвующих в процессе воздействия на 
индивида с целью манипуляции коллективным поведением и коллективным сознанием. 

Ускоренное развитие глобализационных процессов, широкая доступность интернет-ресурсов и 
средств масс-медиа не могли не повлиять на язык рекламы. Они трансформировали его, привнеся в него 
несвойственные литературному русскому языку слова – неологизмы, которые встречаются в разговор-
ном языке, но ещё не до конца стали привычными и известными  большинству людей. Новая лексика мо-
жет быть представлена как дериватами собственной русскоязычной лексической ресурсной базы, так и 
заимствованиями из других языков.  

Целью исследования стало изучение некоторых особенностей использования неологизмов в полико-
довых текстах имиджевой рекламы и определение системообразующего фактора в структуре вербаль-
ное/невербальное, влияющего на формирование образов объектов рекламы в индивидуальном лексиконе. В 
качестве задач исследования авторами были выделены рассмотрение понятия имиджа, имиджевой ре-
кламы, её структурно-композиционных особенностей, а также анализ когнитивно-психологического воз-
действия образов, создаваемых неологизмами в комбинации с иконическими знаками, на индивида. 

Потребность в аргументированном воздействии на индивида для достижения целей, поставленных 
адресатом при создании имиджевой рекламы, привела к гибридизации рекламного текста, который стал 
комплексным и интегрированным текстовым образованием с интеграцией вербальных и невербальных 
элементов. Проведённый нами анализ языкового материала имиджевой рекламы продемонстрировал, что 
неологизмы, коррелируя с другими речевыми и визуально-графическими средствами, отвечают за созда-
ние и/или видоизменение ассоциативных связей и внутренних образов, стоящих за рекламным имиджевым 
объектом в индивидуальном лексиконе индивида.  
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Abstract 

The article considers the problem of neologisms functioning in mass media on the material of image advertising 
texts. The relevance is determined by the importance of advertising communication as an integral part of modern 
society, as well as the need to study the peculiarities of compositional structure of polycode texts of image advertis-
ing, in particular, correlation of verbal and nonverbal parts of an advertising text involved in the process of influencing 
an individual to manipulate both the collective behavior and consciousness. 

Development of globalization processes, availability of Internet and mass media could not but affect the adver-
tising language having transformed it by introducing neologisms which are used in everyday language but not quite 
familiar to the majority. Newly coined words can be both Russian derivatives and borrowings. The purpose of the re-
search is to study some peculiarities of neologisms usage in polycode texts of image advertising as well as to define 
a system forming factor in the structure of verbal/nonverbal that influences formation of an advertising objects image 
in an individual lexicon. The objectives of the study are to consider the notion of image, image advertising and its 
structural and compositional features along with the analysis of cognitive-psychological influence of images formed 
by neologisms combined with iconic signs on an individual. 

The need in reasoned influence on the individual when advertising has led to hybridization of the advertising 
text which became a complex and integrated textual entity with the integration of verbal and non-verbal elements. 
The analysis of image advertising language material showed that neologisms when correlating with other verbal and 
visual/graphic elements develop and/or adapt associative connections and internal images behind the image in an 
individual lexicon. 
––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
Keywords: media sphere; image advertising; perception; polycode texts; language; expressive means; neologisms. 
 

Conflict of interest: The Author declare the absence of obvious and potential conflicts of interest related to the pub-
lication of this article. 
 
 

For citation: Annenkova A. V. Neologisms in Polycode Text of Image Advertising: Some Peculiarities of the USE in 
the Context of Media Sphere. Izvestiya Yugo-Zapadnogo gosudarstvennogo universiteta. Seriya: Lingvistika i peda-
gogika = Proceedings of the Southwest State University. Series: Linguistics and Pedagogics. 2023, 13(4): 64–81 (In 
Russ.). https://doi.org/10.21869/2223-151X-2023-13-4-64-81. 
 
 
 

Received 18.09.2023                                                   Accepted 11.10.2023                                                       Published 23.12.2023 

*** 
Введение 

В настоящее время в современной 
гуманитарной парадигме активно разви-
вается новое направление лингвистиче-
ской науки – медиалингвистика, посвя-
щённое исследованию особенностей 
функционирования языка в медиасфере, в 
средствах массовых коммуникаций (в 
том числе и в рекламе), представленных 
печатными, аудиовизуальными и/или се-
тевыми ресурсами. Как справедливо по-
лагает Д. Рашкофф, «единственная среда, 

в которой наша цивилизация ещё может 
расширяться, наш единственный фронтир 
– это эфир, иными словами – медиа» [1,  
с. 13]. Медиасфера и функционирующие 
в ней информационные сообщения могут 
оказывать как явное, так и латентное 
влияние на сферу общественного созна-
ния. Следовательно, актуальным пред-
ставляется изучение языка медиасферы 
как непосредственного медиатора между 
адресантом и адресатом информационно-
коммуникативных текстов медиасферы.  
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Сферу нашего научного интереса со-
ставляют вопросы медиалингвистики, а 
именно, проблематика, непосредственно 
касающаяся функционирования имидже-
вой рекламы, её языка и особенностей 
речевого воздействия текста имиджевой 
рекламы на индивида. Основная цель 
имиджевой рекламы состоит не столько в 
прямых продажах товара/услуги, сколько 
в формировании желаемого положитель-
ного имиджа объекта рекламы, т.е. это 
реклама, заведомо направленная на со-
здание и поддержание заранее запро-
граммированного имиджа, в ней не 
включены открытые призывы к непо-
средственной покупке товара/услуги, но 
она становится основой формирования 
доверия к объекту рекламы и убежденно-
сти в верности выбора данного това-
ра/услуги. 

Следует понимать, что доверие к ре-
кламе, транслируемой разными медиа-
средствами, изменяется под влиянием 
трансформаций, происходящих как в са-
мой медиасфере, так и в социуме, и в ми-
ре. Согласно данным опроса, проведён-
ного независимой компанией Nielsen в 
2021 году, только 53% россиян доверяют 
рекламе, причём степень доверия к раз-
ным средствам медиасреды варьируется в 
зависимости от психолингвистических 
показателей личности, таких как возраст, 
пол, регион проживания. Так, например, 
теле-, радио- и печатной рекламе дове-
ряют представители старшей возрастной 
группы (в возрасте 65 лет и выше), в то 
время как реклама в социальных медиа, 
интернете направлена на более молодую 
прослойку общества, миллениалов в воз-
расте 20 – 45 лет [2]. Если говорить о 
степени воздействия рекламных сообще-
ний на потребителей российского медиа-
сегмента, то по результатам данных Меж-
дународной рекламной группы GroupM, 
лидирующее место занимают цифровые 
источники (социальные медиа, Интернет, 
электронная рассылка, контекстная и 
баннерная реклама), далее идут средства 

наружной рекламы, телевидение и печат-
ная пресса [3]. 

Не следует забывать и о том, что по-
всеместное распространение рекламы, её 
неизбежное «проникновение» во все сфе-
ры жизнедеятельности социума и в по-
вседневную жизнь каждого индивида 
приводят к «насыщению» и даже «пре-
сыщению» медиасферы рекламой до та-
кой степени, что, в соответствии с иссле-
дованиями, проведёнными консультантом 
по маркетингу, профессором медиаведе-
ния Марой Эйнштейн, до 82% комитен-
тов просто бессознательно пропускают 
или игнорируют рекламу [4].  

Таким образом, главной задачей со-
здателя рекламы (адресанта) становится 
акцентирование внимание адресата на 
текст рекламы с целью заинтересовать 
потенциальных представителей из тар-
гетной группы, следовательно, реклами-
сту необходимо грамотно использовать 
весь спектр имеющихся у него в наличии 
выразительных средств для создания за-
поминающейся и «цепляющей» рекламы 
[5-10]. 

Язык рекламы, будучи одним из ос-
новных звеньев (посредником) при об-
мене информацией в процессе коммуни-
кации, социальной деятельности, речево-
го общения членов социума, является 
фактическим источником информации не 
только о состоянии потребительского рын-
ка или общественно-политической сфере, 
но и о национально- и культурно обуслов-
ленной специфике языка социума, в ко-
тором данные рекламные тексты функ-
ционируют. Указанное положение опре-
деляет актуальность и важность изучения 
языка рекламы как одного из наиболее 
значимых феноменов развития современ-
ной массовой культуры. 

Существующее положение сфер ре-
кламной индустрии и паблик-рилейшнз 
определяется непосредственным состоя-
нием общества и его социально-экономи-
ческими тенденциями и ориентирами в 
ситуации «здесь-и-сейчас». Процесс фор-
мирования социального института, от-
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личного от того, который принят в дан-
ный момент [11-13], предполагает не 
только усложнение текстов рекламы, 
функционирующей в медиасфере, но и 
градуальное развитие новых институтов 
маркетинговой коммуникации. Вышеука-
занное положение создаёт необходимые 
предпосылки к проведению контексту-
ального анализа для изучения функцио-
нальной специфики используемых в ре-
кламных текстах слов, их значений, а 
также изменений этих значений в зави-
симости от контекста, в котором они упо-
треблены.  

Мы считаем, что в общем виде ре-
кламу можно разделить на две объёмные 
группы: информационную рекламу и ими-
джевую рекламу, которые наиболее пол-
но охватывают все подвиды рекламного 
текста, функционирующие в медиасреде 
(такие как, например, социальная, ком-
мерческая, интеллектуальная, политиче-
ская и др. виды рекламы). Под информа-
ционной рекламой мы понимаем простое 
распространение конкретной и содержа-
тельной информации о предмете рекла-
мы, способствующее его продажам. Ими-
джевая реклама, в свою очередь, является 
более комплексным языковым феноме-
ном и учитывает не отдельно взятый ре-
кламный текст, а совокупное рекламное 
коммуникативное сообщение, представ-
ленное взаимосвязанными и взаимодо-
полняющими друг друга вербальными 
и/или невербальными компонентами, об-
разующими более связанный и комплекс-
ный образ. Цель его создания – последу-
ющее комплексное влияние на целевую 
аудиторию для формирования запрограм-
мированного и желаемого для адресанта 
(создателя рекламного сообщения) ими-
джа рекламного объекта с дальнейшим 
явным и/или латентным изменением от-
ношения респондента к предъявляемому 
ему объекту рекламы.    

В нашей работе предметом исследо-
вания является имиджевая реклама и её 
композиционная структура, содержащая 
вербальные и/или невербальные компо-

ненты, дополненные графическими сред-
ствами, а также видео- и/или аудио- ря-
дами для придания тексту рекламы 
большей выразительности, красочности и 
запоминаемости. Подобное интегратив-
ное объединение символов, взятых из 
различных знаковых систем, даёт воз-
можность сконструировать наиболее 
полный образ носителя имиджа объекта 
рекламы в когнитивном пространстве ад-
ресата [14, 15]. Поликодовость текста 
имиджевой рекламы, т.е. насыщение его 
кодами разных знаковых систем, позво-
ляет сделать акцент на рекламном тексте 
и объекте рекламы и вследствие этого 
привлечь внимание представителя тар-
гетной группы, сформировать положи-
тельный имидж по отношению к объекту 
рекламы и, соответственно, интерес к ре-
кламируемому продукту / услуге. В своей 
работе мы будем придерживаться выше-
приведённого определения, данного с по-
зиции теории языка, и будем рассматри-
вать особенности языка и специфику по-
строения поликодовых текстов имидже-
вой рекламы.  

Результаты и обсуждение 

Имиджевая реклама должна быть 
объективным отражением окружающей 
действительности, а также обладать связ-
ностью и грамотной структурно-компо-
зиционной организацией составляющих 
элементов. Вербально/визуальные компо-
ненты поликодового текста имиджевой ре-
кламы, как отмечается в работе О.И. Ма-
ксименко и В.В. Подрядковой [16], долж-
ны подчиняться основополагающим гар-
монистическим внутритекстовым связям: 
1) связи внутри вербального компонента; 
2) связи внутри невербального компонен-
та; 3) связи между вербальным и невер-
бальным компонентами. Только соблю-
дение указанных связей станет гарантом 
создания грамотной и действенной ими-
джевой рекламы. 

Движение от кодов вербальной ком-
поненты к кодам невербальной компо-
ненты даёт возможность пролить свет на 
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смысл составных частей имиджевого ре-
кламного текста в рамках коммуникатив-
ного общения в ситуации «здесь-и-сейчас», 
кроме того, это перемещение позволяет 
оценить и проанализировать связность 
вербальных и невербальных элементов, 
формирующих комплексную композици-
онно-смысловую структуру текста имид-
жевой рекламы. В первую очередь при 
воспринимании и первичном анализе 
текста имиджевой рекламы индивид об-
ращает внимание на иконическую со-
ставляющую поликодового текста, кото-
рая, коррелируя с языковой составляю-
щей, транслирует заранее запрограмми-
рованную создателем рекламы «картину 
мира, шкалу ценностей, эстетические 
идеалы» [17, с. 93]. Совместно трансли-
руемые в тексте имиджевой рекламы 
вербальные и невербальные коды могут 
интерпретироваться индивидом с некото-
рой долей неточности и неясности, что 
обусловлено особенностями самого ин-
дивида, то есть психолингвистическими 
факторами. Соответственно, восприни-
маемый образ, стоящий за поликодовым 
текстом имиджевой рекламы, будет субъ-
ективным и будет трактоваться с некото-
рой долей свободы.  

Гетерогенность рекламных текстов, 
как отмечает Д.К. Красноярова, предо-
ставляет «бесконечную множественность, 
которая состоит из сплетения разнообраз-
ных видов деятельности и семиотических 
кодов» [18, с. 256], но ни у рекламы как 
таковой нет единого кода, она, «внедря-
ясь в тот или иной уголок пространства 
<...>, подстраивается под новые условия, 
легко находя новые модификации» [18, с. 
256], иными словами, в каждой отдель-
ной рекламе системообразующий компо-
нент или главенствующий рекламный код 
будет определяться контекстом и услови-
ями распространения этой рекламы в ме-
диасреде. 

Образы, формирующиеся в индиви-
дуальном лексиконе человека при вос-
приятии поликодовой структуры текстов 
имиджевой рекламы, наполнены разно-

образными ассоциациями, коннотациями, 
коррелирующими с уже имеющимися и 
знакомыми индивиду ситуациями и явле-
ниями окружающей его действительно-
сти, поэтому высокопроработанная струк-
тура, тщательное и грамотное наполнение 
поликодового текста рекламы «цепляю-
щими» и запоминающимися элементами 
будет оказывать непосредственное влия-
ние не только на целостность образа, 
возникающего в индивидуальном лекси-
коне, но и на дальнейшую трансформа-
цию мотивов и поведенческих паттернов 
адресата имиджевой рекламы. Неотъем-
лемой частью рекламного образа являет-
ся имидж (рекламируемого объекта), ко-
торый мы расцениваем как некоторый 
идеализированный и эстетизированный 
объект, формирующийся в индивидуаль-
ном лексиконе человека как результат 
воздействия гетерогенного имиджевого 
рекламного текста. Непосредственно оце-
нить специфику процесса возникновения 
имиджа не представляется возможным, 
можно лишь проанализировать измене-
ние отношения к нему, отражающееся в 
видоизменении образов, мышления, осо-
бенности действий и поведения индиви-
да. Следовательно, в имиджевой рекламе 
необходимо «подавать» информацию не 
просто в виде отдельных знаков и их 
комбинаций, но объединять содержа-
тельный и эмоциональный аспекты по-
средством включения в поликодовый 
текст экспрессивных образов, поскольку 
сами объекты рекламы также функцио-
нируют как образы реальных предметов и 
явлений. 

В своей работе под имиджем мы по-
нимаем «собирательный образ, формируе-
мый в сознании адресата как ответ на воз-
действие имиджевого рекламного текста» 
[14, 15]. Похожее определение понятию 
имидж (но с акцентом на лингвистическую 
точку зрения) было дано Е.С. Кубряковой, 
согласно работам которой «для опреде-
ления имиджа важно установить, по от-
ношению к какому объекту он оказыва-
ется знаком – по отношению к такому 
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«эмпирическому объекту» как человек, 
или же – к такому идеальному объекту 
как его образ (или его сущность – харак-
тер, присущие ему нравственные и про-
чие черты, т.е. нечто из сферы абстракт-
ного и идеального)» [19, с. 6]. Указанное 
трактование частично соотносится с 
нашим пониманием имиджа и, соответ-
ственно, имиджевой рекламы. Таким об-
разом, мы закономерно полагаем, что ко-
нечной целью создания имиджевой ре-
кламы становится именно корректирова-
ние личностного воспринимания перфо-
матива мира вокруг индивида, отношения 
к определённому имиджевому объекту и, 
соответственно, трансформация потреби-
тельского поведения адресата рекламы. 

Язык имиджевой рекламы можно 
рассматривать как своеобразный код, как 
специфическую структуру, функциони-
рующую согласно своим собственным за-
конам, периодически нарушающим нор-
мы, установленные для общелитературно-
го русского языка. Подобные девиации 
призваны усилить речевое воздействие на 
индивида, продвигая неязыковые цели, а 
именно побуждая личность формировать 
запрограммированный рекламодателем 
положительный образ имиджа товара, 
услуги, организации и т.п. или способ-
ствовать реализации потребительского 
выбора в отношении рекламируемого то-
вара, услуги.  

Образ, формируемый в индивиду-
альном лексиконе человека при восприя-
тии рекламного текста поликодовой струк-
туры, строится на основе реализации ко-
гнитивного механизма метафоризации в 
ситуации «здесь-и-сейчас», т.е. в зависи-
мости от аффективно-когнитивно-перце-
птивного опыта адресата. Мы вслед за 
О.С. Зубковой полагаем, что «семиотиче-
ский характер образа, как продукта мета-
форизации, заключается не в простом от-
ражении реальности, но в реконструкции 
части окружающего мира, проведенные 
«фильтром» ментального пространства 
индивида. По ту сторону, мир также не 
является тем, чем кажется, поскольку то, 

на что обращает внимание индивид, яв-
ляется лишь углом зрения особого вида, 
способного к бесконечным изменениям. 
Фундаментальной характеристикой схе-
матизации на ментальном уровне являет-
ся разделительный способ представления 
сущности понятия. Этот процесс непре-
рывен» [20, с. 28] и градуальное преобра-
зование отношения индивида к объекту 
имиджа, транслируемому в имиджевом 
рекламном тексте, индуцирует соответ-
ствующую трансформацию образа, кото-
рый формируется в его индивидуальном 
лексиконе. 

Чувственным базисом процесса вос-
приятия поликодового текста имиджевой 
рекламы является образная составляющая 
данного текста, представленная невер-
бальным (иконическим) компонентом. 
Мы придерживаемся точки зрения, вы-
сказанной О.С. Зубковой, согласно кото-
рой «в результате метафоризации реаль-
ный объект/предмет окружающей дей-
ствительности существует не в качестве 
действительной, но ментальной целост-
ности и формирует у синтезирующего 
мир индивида симультанный подвижный 
образ, являющийся ядром конструируе-
мого смысла» [20, с. 19], который в по-
следующем окружается уже существую-
щими и закреплёнными в индивидуаль-
ном когнитивном пространстве концеп-
тами и смысловыми единицами, соприка-
сающимися и коррелирующими между 
собой. 

Мы разделяем мнение Г.Н. Тельми-
нова [21], который отмечает, что в про-
цессе формирования в индивидуальном 
лексиконе образа, стоящего за поликодо-
вым текстом имиджевой рекламы, фигу-
рируют не только вербальные и визуаль-
ные компоненты, составляющие его, но и 
фоновые знания, реалии и социокультур-
ный фон, входящие в его когнитивное 
пространство. Необходимо особо отме-
тить, что важное значение при формиро-
вании образа [22-24], стоящего за текстом 
имиджевой рекламы, играют невербаль-
ные компоненты, отвечающие за функ-



                                                       Филологические науки / Linguistics 

Известия Юго-Западного государственного университета. Серия: Лингвистика и педагогика / Proceedings of the 
Southwest State University. Series: Linguistics and Pedagogics. 2023; 13(4): 64-81 

70 

ционально-графическое наполнение тек-
ста, обеспечивающие создание красочно-
го дизайна, иными словами, невербалика 
в тексте рекламы отвечает не только за 
экспликацию языкового материала, но и 
за художественно-эстетическое оформле-
ние поликодового текста имиджевой ре-
кламы. 

Реклама, являясь паттерном однона-
правленной коммуникации, когда адре-
сант и адресат не общаются непосред-
ственно друг с другом, а взаимодейству-
ют посредством кодов, транслируемых 
рекламными сообщениями, должна объ-
единять в себе две формы существования 
языка – устную (выражение интонаций, 
тонов, ритмики и т.п.) и письменную 
(средство передачи информации, мыслей, 
идей), то есть, по сути, реклама – это 
некая гибридная форма речи, функцио-
нирующая в медиасфере. Языковая со-
ставляющая имиджевой рекламы, явля-
ющейся поликодовым текстом вербаль-
но/визуальной структуры, должна быть 
подобрана так, чтобы обыгрывать икони-
ческую составляющую, создавая полно-
стью сформированный комплексный об-
раз объекта имиджа [14, 15, 22].   

Одной из особенностей языка со-
временной рекламы является использо-
вание в её текстах неологизмов, нередко 
являющихся заимствованиями из англий-
ского языка. Появление неологизмов яв-
ляется и закономерным отражением транс-
формационных процессов, имеющих ме-
сто в современном обществе. Неологиз-
мы участвуют в формировании своеоб-
разной видоизмененной картины мира, 
которая отражает идеи и установки, вы-
званные экспансией новых технологий, 
интернационализацией медиасферы в 
российском обществе. Критической де-
конструкции следует подвергнуть и пат-
терны, пришедшие в русскоязычную ре-
кламную сферу из рекламоиндустрии 
англоговорящих стран, характеризующи-
еся агрессивными интонациями [25], ча-
сто построенными на основе стратегий 
дискредитации и манипулирования [26]. 

Н.З. Котелова полагает, что в каче-
стве неологизмов могут выступать не 
только новообразованные слова, но и за-
имствования как из внешних (другие 
языковые системы – иноязычные заим-
ствования), так и из  внутренних источ-
ников (языковая система родного языка – 
возрожденные и актуализированные уста-
ревшие слова, узуализация, переход слов 
из устной, жаргонной, сленговой и узко-
специализированной речи, диалектов) 
[27, с.22]. Специфической чертой неоло-
гизмов является то, что они не входят в 
активный словарный запас языка, не яв-
ляются частью стандартизированного ли-
тературного нормативного языка, они 
есть адаптация языка к изменяющимся 
реалиям окружающего мира и общества, 
требующим трансформации языка для 
отожествления и номинации новых объ-
ектов и явлений действительности. 
Неологизмы облегчают переход социума 
к видоизменённым условиям, делая об-
щество более мобильным и открытым 
для перемен, что является основополага-
ющим фактор при трансформации языка, 
в общем, и языка имиджевой рекламы, в 
частности.  

Ещё одной особенностью неологиз-
мов является то, что их семантическая 
структура позволяет осуществить «‘удво-
ение реального объекта’», как бы проти-
вопоставляя «реальный мир виртуально-
му» [28, с.512], что позволяет влиять на 
процесс формирования образов, возни-
кающих в индивидуальном лексиконе: 
одно понятие или явление именуется раз-
ными лексическими единицами, облада-
ющими разными ассоциативными связя-
ми в сознании респондента, поэтому и 
образы, возникающие в его индивиду-
альном лексиконе, будут формироваться 
как результирующая двух метафориче-
ских образов на основе их аналогии, по-
добия и сходства.  

Кроме того, целью использования 
неологизмов в имиджевой рекламе «яв-
ляется передача неповторимого пережи-
вания, личностной интерпретации явле-
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ния» [29], что придаёт текстам имидже-
вой рекламы желаемую авторами эмоци-
ональность и выразительность. Коррект-
ное использование языковых структур 
неологизмов в вербально/визуальной стру-
ктуре рекламы способно сделать реклам-
ный текст грамотно построенным, ёмким, 
красочным и запоминающимся. Неоло-
гизмы позволяют моделировать в инди-
видуальном лексиконе адресата рекламы 
образы и ассоциации, соотносящиеся с 
уже существующими в его индивидуаль-
ном лексиконе образами. 

Рассмотрим примеры использования 
неологизмов в текстах имиджевой рекла-
мы, функционирующих в медиасфере. 

Реклама снеков торговой марки 
Чилл’S (рис. 1) представляет собой текст 
вербально-визуальной структуры, в язы-
ковой составляющей которого присут-
ствуют неологизмы: Чилл’S отличный 
повод ЧИЛИТЬ с друзьями! Максимум 
довольствия! В рекламном тексте авто-
ром используется несколько неологизмов 
разной этимологии – чилить, доволь-
ствие. Чилить – сленговое слово, заим-
ствование, пришедшее из английского 
языка и широко распространённое в лек-
сиконе молодёжи поколения Z [30-32]. 
Сленговое выражение чилить, от англо-

язычного chill out – расслабляться, без-
дельничать, балдеть, максимально рас-
слаблено отдыхать, тащиться, прохла-
ждаться, используется для метафориче-
ского обозначения чего-то лёгкого, спо-
собствующего релаксации и нивелирова-
ния психического напряжения, показы-
вающее прилив экстаза, состояние эйфо-
рии. Слово довольствие в данной форме 
и значении не является общеупотреби-
тельным в русском языке, оно является 
архаичным сравнительно со словами до-
статок, удовольствие, что коррелирует с 
вышеуказанным неологизмом чилить и 
названием торговой марки «Чилл‘S», так-
же являющимся неологизмом: транслите-
рированное на русский язык слово Chill – 
Чилл с английским окончания ‘S произ-
носится на английский манер ЧИЛЛЗ. 
Визуальная составляющая представлена 
изображением рекламируемого продукта 
(семечки, орешки) в яркой бросающейся 
упаковке. Рекламный текст привлекает 
респондента своей яркостью и необычно-
стью: комбинация вербальной и визуаль-
ной составляющих создаёт образ рас-
слабленности, отдыха, когда есть время и 
желание «почилить» с друзьями и пере-
кусить орешками и семечками. 

 

     
Рис. 1  

 
В рамках своей рекламной кампании 

маркетологи МТС при создании реклам-
ных текстов часто используют неологиз-
мы для привлечения внимания молодёж-
ной аудитории (рис. 2). Такие новые для 
литературного русского языка слова как 
хайп, залипай, стримы, безлимитно, ре-

пост, зафиксируй, уже давно являются 
частью сленгового языка молодежи, и в 
основном используются в рамках интер-
нет-общения. Решение прибегнуть к упо-
треблению подобных лексем в рекламной 
кампании позволяет маркетологам смо-
делировать образ, близкий молодёжной 
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прослойке. Слова-неологизмы хайп, зали-
пай, стримы, безлимитно, репост, за-
фиксируй, пришедшие в русский язык из 
английского языка, вносят вклад в реали-
зацию концепции «залипания» в Интер-
нете и социальных медиа. Вербальные 
единицы-неологизмы объединены общим 
значение – они используются для выра-
жения чего-то, от чего невозможно ото-
рваться (залипай, зафиксируй), показы-
вают вечный процесс, шумиху (хайп, 
стримы, безлимитно, репост), что так 
ценится и пропагандируется среди со-
временной молодёжи. Вербальный ком-
понент подкрепляется красочным оформ-
лением в цветах компании МТС – фир-
менном красном цвете, на который сразу 
акцентируется внимание аудитории. Если 
говорить о конкретных примерах комби-
наций вербальное/невербальное в ре-
кламных текстах компании МТС, то сле-
дует отметить грамотный подбор сопро-
вождающего графического материала. 
Так, для подкрепления слогана Залипай 
на стримах бесплатно в рекламе Тарифа 
ХАЙП выбрано изображение кибер-
спортсмена, сидящего в кресле и окру-
женного компьютерными мониторами, 
транслирующими потоковые видео в ре-
жиме стрима. Такой подход позволяет 
сформировать в сознании целевой ауди-
тории образ доступности и безгранично-
сти Интернет-соединения для занятия 
любимым делом молодёжи, одним из ко-
торых и является гейминг. Еще один 
пример рекламы МТС с вербальной ком-
понентой Дарим подарки ЗА РЕПОСТ. Ты 
знаешь, что можешь! обещает подарок 

каждому, кто сделает репост, что под-
тверждается изображением улыбающейся 
девушки в форме компании МТС, протя-
гивающей подарочную карту. Обещание 
подарка за выполнение простого дей-
ствия притягивает внимание респонден-
та, который захочет изучить рекламное 
предложение подробнее и, соответствен-
но, в его индивидуальном лексиконе про-
исходит закрепление ассоциативного об-
раза компания МТС = подарок, что в 
дальнейшем может влиять на его потре-
бительское поведение. Рекламный текст 0 
копеек со 2-й минуты разговора без або-
нентской платы. Зафиксируй цену! при-
влекает внимание индивида, гарантируя 
абонентам МТС бесплатные звонки со 
второй минуты. Вербальная компонента с 
неологизмом зафиксируй обыгрывается 
изображением Нуля (стоимости услуги), 
закованного кандалами с гирей. Таким 
образом, функционирующая в медиасфе-
ре имиджевая реклама компании МТС 
создаёт в индивидуальном лексиконе ре-
спондента образ компании, которая га-
рантирует подарки, фиксированные цены 
на услуги, высокие скорости и безлимит-
ный доступ к социальным медиа, а также 
компании, идущей в ногу со временем, 
остающейся на одной волне с молодё-
жью, ведь современная молодёжь не то-
лько говорит на сленге, который грамот-
но используется в рекламной кампании, 
но и не может оторваться от социальных 
сетей, игр, музыки, видео, то есть от все-
го, для чего нужен доступ в Интернет, 
который компания МТС и гарантирует. 

 

     

Рис. 2 
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Рассмотренные нами выше примеры 
текстов имиджевой рекламы содержат 
неологизмы, заимствованные русским 
языком из английского языка (например, 
зафиксируй – fix, репост – repost, стрим 
– stream, чилить – chill, хайп – hype), ис-
пользование которых ставит целью при-
влечь молодёжную аудиторию, в чей лек-
сикон входят подобные слова, и кто по-
стоянно их использует в устной и пись-
менной речи в социальных медиа. 

Еще одним видом неологизмов, 
встречающихся в текстах имиджевой ре-
кламы, являются авторские неологизмы 
(окказионализмы) и слова, используемые 
в тексте с несвойственным им значением.  

Так, в рекламе БТА Банка (рис. 3) 
используются такие неологизмы как Бан-
коубежище (Банкоубежище для Ваших 
денег) и револьверная карта (Револьвер-
ная кредитная карта до 5-ти заработ-
ных плат). Неологизм банкоубежище об-

разован путем слияния слов банк и убе-
жище и по написанию и произношению 
напоминает слово бомбоубежище, что 
создаёт метафорический образ защищён-
ности денежных вкладов, размещённых в 
банке БТБ, аналогично тому, как бомбо-
убежище помогает сохранять жизни. 
Неологизм револьверная карта образован 
нетипичной комбинацией прилагательно-
го револьверный и существительного 
карта, который вместе с невербальной 
составляющей – изображение человека, 
держащего кредитную карту как револь-
вер, создает в индивидуальном лексиконе 
адресата рекламы образ силы, стреми-
тельности, больших возможностей, вла-
сти, которые он получит, открыв кредит-
ную карту в банке БТА. Следовательно, 
авторами имиджевого рекламного текста 
выбираются лексемы, направленные на 
создание образа успешной и надежной 
кредитно-финансовой организации.  

 

    
Рис. 3 

 
В рекламном тексте компании 

МОРТОН-ИНВЕСТ (рис. 4) авторами ис-
пользуется рекламная фраза НЕ ПРО-
БАРАНЬТЕ! 0% первый взнос за кварти-
ру с неологизмом пробараньте, являю-
щимся авторским неологизмом, который 
невербально обыгрывается изображением 
нуля процентов в виде бублика. Необхо-
димо отметить, что выбранный неоло-
гизм и его визуальное обыгрывание вы-
зывают двоякое впечатление. С одной 
стороны, изображение бублика / баранки 
и неологизм не пробараньте вместе мо-

гут быть истолкованы, как вероятность 
упустить выгодную возможность, нереа-
лизовать подходящий момент, не успеть 
забронировать приятную скидку, то есть 
в данном случае неологизм образован по 
аналогии со сленговым глаголом не про-
шляпьте. С другой стороны, может сло-
житься впечатление, что неологизм про-
бараньте образован от слова баран и ас-
социируется с ругательством, например, 
бараны, скидку не пробараньте, что вно-
сит негативный аспект в рекламный текст 
и может оттолкнуть респондентов.  



                                                       Филологические науки / Linguistics 

Известия Юго-Западного государственного университета. Серия: Лингвистика и педагогика / Proceedings of the 
Southwest State University. Series: Linguistics and Pedagogics. 2023; 13(4): 64-81 

74 

 
 

 

 
Рис. 4 

 
Неологизмы с негативной оценочно-

стью используются и в рекламе экспресс-
гипермаркета НОВА*ТОР (рис. 5), текст 
сообщает, что в продаже имеется БРОЙ-
ЛЕР НАТУРАЛ ОТМОРОЗОК. Без гор-
монов и стероидов. Неологизм отмо-
розок является частью молодёжного 
сленга и может интерпретироваться как 
выродок, бандит, головорез, больной на 
всю голову, громила, что характеризуется 
отрицательной оценочностью и негатив-
но воспринимается общественностью. 
Считается, что те, кого называют отмо-
розок, являются опасными представите-
лями общества, которых нужно обходить 
стороной. В данном случае в рекламе от-
морозком назван замороженный продукт, 
бройлер и, следовательно, в данном кон-
тексте неологизм отморозок образован 
от слова замороженный. Визуально нео-
логизм обыгран изображением тушки 

бройлера, которая выглядит и позирует 
как бодибилдер на соревнованиях. Вы-
бранная авторами концепция использо-
вания негативно окрашенного неологиз-
ма отморозок и неоднозначной фотогра-
фии создает в индивидуальном лексиконе 
адресата рекламы, с одной стороны, об-
раз массивной, мясной тушки куры-
бройлера, купив которую, ты будешь сыт 
и здоров, так как она выращена без сте-
роидов и гормонов, но с другой стороны, 
формируется образ чего-то страшного, 
опасного, непредсказуемого, от которого 
надо держаться подальше. Предсказать 
то, какой образ будет доминировать в ин-
дивидуальном лексиконе респондента ре-
кламы, заранее невозможно, так как он 
напрямую зависит от личностных харак-
теристик индивида, его фоновых знаний 
и психолингвистических факторов, то 
есть он субъективен. 

 

 
Рис. 5 
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Ещё одним вариантом образования 
неологизмов, встречающихся в имидже-
вых рекламных текстах, является смеше-
ние элементов кириллицы и латиницы в 
рамках одного слова. Если говорить о 
сфере рекламной коммуникации, то по-
добное соединение «несоединимого» ча-
сто встречается в вывесках, названиях и 
является неотъемлемой частью особого 
языка рекламной коммуникации. Актив-
ное использование латинских вкраплений 
в текстах сферы рекламной индустрии 
можно проиллюстрировать примерами 
наименований магазинов и предприятий 
общественного питания (рис. 6), где не-
которые названия или отдельные слова в 
названиях часто пишутся с использова-
нием латинского алфавита, например, 
блинная БлинStreet, магазин одежды се-
конд-хенд ЕвроShmot, закусочная За-
куcity. В неологизме Закуcity часть слова 
замещена англоязычным словом city, ко-
торый, с одной стороны, отражает место-
положение закусочной, находящейся в 
городской среде: с английского языка 
слово city переводится как город, центр 
города, с другой стороны, Закуcity произ-
носится на русском языке как Закусити, 
иллюстрируя основной профиль органи-

зации: ресторан быстрого питания, где 
можно перекусить и закусить. Неологизм 
БлинStreet образован аналогичным спо-
собом: путём добавления английского 
слова street к основе, и обозначает улицу 
с блинами: слово street (в переводе с ан-
глийского языка улица) указывает место-
положение предприятия общественного 
питания. Для образования неологизма 
ЕвроShmot, используемого в качестве 
названия магазина одежды секонд-хенд, 
использована техника транслита: англий-
ские и русские части слова приведены на 
русском и английском языке соответ-
ственно. Первая часть названия Евро от-
ражает происхождение товаров магазина 
(Евро – страны Европейского союза), а 
вторая часть Shmot (транслит сокращен-
ного просторечного и пренебрежительно-
го русского слова шмотки, означающего 
одежду, личные вещи, тряпки) наименует 
ассортимент товара. Неологизм Ев-
роShmot создает в индивидуальном лек-
сиконе образ большой кучи вещей непо-
нятного назначения, привезённых из ев-
ропейских стран, что соотносится со сфе-
рой деятельности магазина – продаже по-
держанных товаров.  

 

       
Рис. 6 

 
Следовательно, можно сделать вы-

вод, что использование неологизмов раз-
ной этимологии в текстах имиджевой ре-
кламы направлено на фиксацию внима-
ния на непривычном написании, необыч-
ном слове, поскольку выбивающаяся из 
общей картины буква или слово является 
триггером, активирующим метаязыковое 
поведение, т.е. авторами рекламного тек-

ста задействуется «способность к осо-
знанному манипулированию языком, ко-
торый <...> предполагает осознанное, ра-
циональное отношение к речи» [33]. 

Выводы 

Таким образом, имиджевая реклама, 
будучи особой формой речевой комму-
никативной ситуации, выстраивает свое-
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образный диалог между адресантом и ад-
ресатом, используя своеобразный ре-
кламный код, реализуемый посредством 
информационных сообщений, содержа-
щих закодированные субъективные по-
слания эмоциональной направленности и 
экспрессивности, создающие в индиви-
дуальном лексиконе респондента ре-
кламного сообщения образ, который бу-
дет ассоциироваться, сопоставляться и 
коррелировать с имиджем рекламируемо-
го объекта, транслируемым вербально/ви-
зуальным рекламным текстом. Прагмати-
ческий аспект рекламы, отражающий 
необходимость таким образом компили-
ровать доносимую до индивида инфор-
мацию, чтобы она, в конечном итоге, 
приводила к изменению его потребитель-
ского поведения, то есть воздействовала 
убеждением или внушением. Специфика 
коммуникативной ситуации в рамках ме-
диасреды, характеризующаяся однона-
правленностью, обусловливает необхо-
димость использования разнообразных 
выразительных средств и вербально/ви-
зуальных комбинаций для создания ярко-
го запоминающегося образа, целью кото-
рого станет реализация прагматической 
цели имиджевой рекламы. 

Использование неологизмов в поли-
кодовых тексах имиджевой рекламы яв-
ляется одним из таких способов привле-
чения внимания, который позволяет 
«насытить» текст рекламного сообщения 
кодами и образами, позволяющими уси-
лить эмоциональность и экспрессивность 
рекламного текста, сделать его более 
наглядным, убедительным и запоминаю-
щимся. Текст рекламного сообщения во-
спринимается индивидом «быстро», по-
этому адресанту важно грамотно струк-
турировать подаваемую информацию, 
чтобы она «цепляла» взгляд и держала 
внимание индивида как можно дольше. 
Динамичное внедрение неологизмов в 
медиасферу и рекламу отражает «космо-
политичность общественного сознания» 
[34, с. 49], когда за счёт новых элементов 
языка индивид получает возможность 

расширить границы своего сознания, что 
способствует перемещению метафориче-
ских проекций новых реалий в простран-
ство действительности.  

Неологизмы, обладающие значите-
льной словообразовательной активно-
стью и адаптационной способностью, ха-
рактеризующиеся экспрессией, вырази-
тельностью и эмоциональной оценочно-
стью, будучи грамотно встроены в вер-
бально/визуальный текст рекламного со-
общения, способны оказать непосредст-
венное влияние на видоизменение сфор-
мированных у индивида стандартов жиз-
ни и мироощущений. Как нами было 
установлено, постижение новых реалий, 
которые нужно передать с помощью 
имиджевой рекламы, значительно упро-
щается за счёт использования неологиз-
мов, интенсифицирующих смыслы, за-
кладываемые создателем в рекламное со-
общение. Визуальная составляющая по-
могает обыграть вербальную составляю-
щую с неологизмов, детерминируя про-
цесс смыслопорождения и, соответствен-
но, процесс формирования образов в ин-
дивидуальном лексиконе, запуская реа-
лизацию когнитивного механизма мета-
форизации на основе сходства, аналогии 
и подобия в ситуации «здесь-и-сейчас». 
Во многих случая иконическая компо-
нента позволяет адекватно проиллюстри-
ровать неологизм, создав положительный 
имидж рекламируемого объекта. Вместе 
с тем, чрезмерная агрессивность, крикли-
вость и мишурность рекламного текста 
может привести как к увеличению потре-
бительских предпочтений по направле-
нию к рекламируемому товару/услуге, 
так и к противоположному результату: 
реклама станет раздражать и оттолкнет 
потенциальных потребителей [35].  

Таким образом, неологизмы, исполь-
зуемые в текстах имиджевой рекламы, 
оказывают речевое воздействие на инди-
вида, активизируя процесс внушения и 
влияя на внутренние мыслительные про-
цессы, ведущие к трансформации и ин-
вертированию внутренних образов, сто-
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ящих за объектом имиджевой рекламы, и 
внутренних образов, сформировавшихся 
под воздействием рекламного текста в 
индивидуальном лексиконе респондента. 
Следовательно, справедливо можно ут-
верждать, что неологизмы, обладая высо-
ким прагматическим потенциалом, бу-

дучи использованы в рекламном тексте, 
станут источником для выражения новых 
идей и наименования новых объектов и 
явлений, поскольку реализуют «не только 
ориентирующую, но и миросозидающую 
функцию» [36, с. 106]. 
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