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КОНТАМИНИРОВАННЫЕ ПРОИЗВОДНЫЕ  
В РЕКЛАМНОМ ДИСКУРСЕ

Е.С. Кузницина

Аннотация. Статья посвящена особенностям окказионального способа слово-
образования — контаминации, ее типам и функционированию в рекламном дис-
курсе. Реклама находится в постоянном развитии, поиске нового оригинального 
текста. В рекламном дискурсе активно применяется языковая игра на разных 
уровнях языка. В пределах слова — рекламного имени и компонента слогана — 
реализуется словообразовательная игра. Для создания новых рекламных единиц 
активно используются способы окказионального словообразования, в том числе 
контаминация. Для решения задач исследования охарактеризованы понятие и 
требования рекламного дискурса, а также виды и параметры эффективности 
рекламы. Рассмотрены различные концепции, посвященные гибридным словам. 
Описаны особенности контаминированных единиц, взаимодействие этого окка-
зионального способа словопроизводства со средствами графической языковой 
игры и с прецедентными феноменами. Определена прагматическая функция спо-
соба контаминации для образования новаций в рекламном дискурсе. В работе 
используются примеры рекламных имен и слоганов, актуальные и действитель-
ные в настоящее время. Исследование позволяет выявить актуальные контами-
нированные способы для создания игрового рекламного текста.
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CONTAMINATED DERIVATIVES IN ADVERTISING DISCOURSE

E.S. Kuznitsina

Abstract. The article deals with contamination, which is an occasional word-formation 
method, its types and functioning in the advertising discourse. Advertising is in constant 
development, searching for a new original text. The advertising discourse makes active 
use of a language game on different levels of communication. Within the word — the 
advertising name and the slogan component — a word-formation game is implemented. 
To create new advertising units, methods of occasional word formation, including 
contamination, are actively used. To implement the research, the term and requirements 
of advertising discourse, as well as the types and parameters of advertising effectiveness 
have been characterized. Various concepts dealing with hybrid words are considered. 
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Современный мир невозможно пред-
ставить без рекламы. Ситуация перепро-
изводства товаров, конкуренция компа-
ний с аналогичной деятельностью и 
продукцией рождают необходимость в 
рекламном сообщении, чтобы рассказать, 
познакомить, убедить потенциального 
покупателя приобрести те или иные про-
дукты и услуги. С момента демократиза-
ции языка начинается активное развитие 
рекламы, и на современном этапе она 
представляет собой отдельную сферу 
массовой коммуникации, отдельный тип 
языка и дискурса.

Особенности рекламного дискурса пол-
ностью отвечают специфике рекламы как 
коммерческой деятельности. Рекламный 
дискурс направлен на продвижение това-
ров и услуг, пропагандирует определен-
ные ценности и стиль жизни. Он выде-
ляется в дискурсе СМИ и занимает 
автономное положение в связи со свой-
ствами рекламной деятельности [1]. Стоит 
отметить важную особенность рекламного 
дискурса: реклама взаимодействует с 
адресатом, который не готов и не мотиви-
рован к коммуникации и воспринимает ре-
кламное сообщение как фоновую инфор-
мацию. Реклама вторгается в сознание 
потенциального потребителя вопреки его 
желанию, но с целью воздействия на него. 

Эффективность рекламы оценивается 
с экономической и коммуникативной 

точек зрения. Первый аспект подразуме-
вает целесообразность вложения средств 
в рекламу, а второй — эффективный кон-
такт рекламного сообщения с потенци-
альным потребителем [2]. Важную роль в 
обеспечении коммуникативной эффек-
тивности играет оформление рекламного 
сообщения: его язык и невербальное  
сопровождение, которое подкрепляет те-
зисы, сформированные языковыми сред-
ствами. К рекламному дискурсу выдвига-
ется ряд требований:

1. Обеспечение воздействия — созда-
ние определенного отношения к реклами-
руемому объекту, формирование ценно-
стей реципиента и структурирование его 
мотивации к совершению желательного 
действия.

2. Обеспечение социальной практи-
ки — установление коммуникационных 
связей в обществе, улучшение уровня жиз-
ни, влияние на общественное сознание.

3. Информирование — широкое пред-
ставление, описание и продвижение ре-
кламируемого объекта.

4. Экономическая целесообразность — 
продвижение товаров и услуг для созда-
ния высокого спроса.

Эти требования для рекламного дис-
курса формируют и особый текст, с помо-
щью которого создается эффективное 
увещевательное сообщение. Так, реклам-
ный текст характеризуется:

The features of contaminated units, the interaction of this occasional way of word 
formation with the means of graphic language game and with the precedent phenomena 
are described. The pragmatic function of the method of contamination for the formation 
of innovations in advertising discourse is determined. The examples of advertising 
names and slogans, actual and valid at present, are used in the study. The article 
reveals the actual contaminated ways to create a playful advertising text. 
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1. Информативностью и лаконичной 
краткостью. Эффективный рекламный 
текст должен успеть рассказать о рекла-
мируемом объекте за максимально корот-
кий промежуток времени, что объясняет-
ся большим количеством адресатов и их 
неподготовленностью к рекламной ком-
муникации.

2. Новизной и эстетичностью. Новое и 
привлекающее красотой формы и содер-
жания рекламное сообщение обращает на 
себя внимание и выстраивает положи-
тельные ассоциации текста с рекламируе-
мым объектом.

3. Эмоциональность и игровое начало. 
Реклама вызывает определенные эмоции 
у реципиента, замедляет прочтение игро-
вого текста и апеллирует к интеллекту-
альным способностям потенциальных 
потребителей.

Рекламный текст включает в себя сле-
дующие составляющие: логотип, слоган, 
основной текст, контактные данные. 

Логотип — графическая эмблема, свой-
ственная конкретной компании и ассоци-
ирующаяся с ней. 

Слоган «представляет собой автоном-
ную разновидность рекламного текста, 
своего рода девиз, содержащий эффект-
ную и легко воспринимаемую формули-
ровку рекламной идеи и обладающий не-
разрывной смысловой связью с товарным 
знаком» [3, с. 50]. Так, например, слоган 
автомобилей марки Skoda «Просто гени-
ально» подчеркивает функциональность 
и элегантность автомобиля. 

Основной текст рекламного сообще-
ния включает в себя рекламное имя про-
двигаемого объекта (РИ) и основные его 
характеристики и преимущества — уни-
кальное торговое предложение (УТП).

И последний элемент рекламного тек-
ста — реквизиты компании: адрес компа-
нии, номер телефона и прочие контакт-
ные данные. 

Наиболее важными элементами увеще-
вательного сообщения являются реклам-
ное имя и слоган, так называемые базо-
вые константы рекламного текста. Они 
повторяются из текста в текст, формируя 
устойчивую ассоциацию с рекламируе-
мым объектом или компанией-производи-
телем. Соответственно, требования к ре-
кламному дискурсу реализуются, в том 
числе через базовые константы реклам-
ного текста. 

Современная реклама представляет со-
бой гонку за выразительностью, ориги-
нальностью, яркостью, следовательно, 
для создания рекламных сообщений ис-
пользуется все богатство языка, появля-
ются новообразования и игровые лексе-
мы. Такая тенденция явно прослеживается 
в слоганах и рекламных именах и реали-
зуется в языковой игре.

Т.А. Гридина характеризует языковую 
игру как особую форму лингвокреативно-
го мышления, основанного на ассоциа-
тивных механизмах актуализации и пере-
ключения стереотипов употребления, 
порождения и восприятия словесных зна-
ков. Считывание запрограммированного 
этой стратегией эффекта требует от адре-
сата декодирования «игремы» (вербаль-
ной единицы, являющейся продуктом 
языковой игры), опираясь на опознавае-
мые параметры лежащего в ее основе 
прототипа [4, с. 42]. 

В.З. Санников определяет языковую 
игру как некоторую языковую неправиль-
ность, осознаваемую и намеренно допу-
скаемую говорящим [5].

Иными словами, языковая игра — это 
трансформация языковой единицы, «на-
меренное нарушение стереотипа, сложив-
шихся правил речевого общения, законо-
мерностей функционирования языковых 
единиц в понимании социума и отдельно-
го индивида, используемое для концен-
трации и усиления выразительности 
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названий коммерческих организаций» 
[6]. Создается дополнительное, новое, 
оценочное значение, которое реципиент 
должен дешифровать. Языковая игра осу-
ществляется средствами разных уровней 
языка, однако в аспекте нейминга мы об-
ращаемся к словообразовательной игре, 
состоящей в трансформации лексической 
единицы. 

Игровые дериваты активно продуциру-
ются средствами окказионального слово-
образования. Наиболее активен для соз-
дания эргонимов и креативных единиц в 
слогане прием контаминации. На опреде-
ление и объем понятия контаминации в 
науке существует несколько точек зрения. 

Так, И.С. Улуханов помещает контами-
нацию в группу окказиональных чистых 
способов словообразования. Контамина-
ция характеризуется смешением двух про-
изводных форм с частичным усечением и 
взаимопроникновением производных (ме-
муаразм). Кроме контаминации, ученый 
выделяет междусловное наложение — яв-
ление, при котором происходит наложение 
конца основы на вторую основу (камазон-
ки); замена фонемы с целью установления 
связи с созвучной морфемой (дымокра-
тия); вставка внутрь слова (самонелю-
бец — самонелюбца); удаление средней ча-
сти слова (туберкулезник — тубик); замена 
неморфемной части слова на морфемную 
(фельетон — клеветон) [7, с. 48–49].

Е.А. Земская различает контаминацию 
и междусловное наложение. Критерии их 
разграничения аналогичны условиям 
дифференциации контаминации и нало-
жения, по И.С. Улуханову. Контамина-
ция, по Е.А. Земской, — это явление, свя-
занное с объединением двух узуальных 
слов, «которые порождают третье — ок-
казионализм» [8, с. 191–192].

О.А. Хрущева употребляет в своей  
статье термин «блендинг». Блендинг от-
носится к окказиональным способам 

словообразования, его результат представ-
ляет собой производное, состоящее из 
двух основ, которые могут быть равно-
правны или находиться в атрибутивном 
подчинении. Кроме того, соединение двух 
основ может иметь сложное семантиче-
ское соотношение. В форме: наложение, 
усечение, вставки морфов. Членимость та-
кого слова менее ясна, нежели в результате 
словосложения. Блендинг имеет намерен-
ный характер производства [9].

Итак, единого теоретического описа-
ния слов-гибридов нет. Исходя из опреде-
ления, можем сказать, что блендинг — это 
прием создания производных окказиона-
лизмов, совпадающий по содержанию с 
контаминацией и междусловным наложе-
нием. Междусловное наложение мы отде-
ляем от понятия контаминации, так как 
явление наложения характеризуется со-
хранением основ обоих производных, для 
создания наложения важна фонетическая 
омонимия конца одной и начала второй 
основы. 

Еще одним окказиональным способом 
в современной лингвистике является суб-
ституция: подстановка в производящее 
слово морфемы или произвольного сег-
мента. Субституция отличается количе-
ством мотивирующих основ, а значение 
производного слова опирается на исход-
ную основу, для словопроизводства не 
важна фонетическая близость слов. Одна-
ко границы между контаминацией и суб-
ституцией довольно размыты. В своей ра-
боте мы определяем термин контаминация 
как особый способ окказионального ком-
прессивного словообразования, при кото-
ром производное создается на базе двух 
или более слов, причем при совмещении 
основ наблюдается взаимопроникновение 
компонентов этих слов по принципу фу-
зии. В процессе словопроизводства конта-
минации появляется дополнительное оце-
ночное или экспрессивное значение [10].
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Контаминированные производные ши-
роко применяются в текстах рекламы, так 
как отвечают принципам экономии реклам-
ного пространства и языковых средств,  
совмещая в пределах одной словоформы 
значения двух производящих основ и до-
полнительного экспрессивного, оценочного 
значения. «Использование контаминации 
дает рекламистам возможность создавать 
дополнительные стилистико-прагматиче-
ские значимости, которые, в свою очередь, 
расширяют объем значения» [11, с. 219]. 
Кроме того, необычность формы окказио-
нализма привлекает внимание, оригиналь-
ность стяжения требует от потенциального 
потребителя замедленного, внимательного, 
интеллектуального чтения. Разгадка моти-
вирующих основ приносит удовлетворе-
ние. Тем самым реципиент запоминает ре-
кламное имя (далее — РИ) или слоган.

Рекламный дискурс требует высокой 
оригинальности текста, новой формы и 
выразительности содержания, поэтому в 
рекламном тексте широко представлены 
различные типы контаминации по харак-
теру усечения основ:

1. Усечение первой основы. Вторая 
основа не меняется и ее начальная часть 
совпадает с усеченной конечной частью 
первой основы: гурмаркет — гурма(н) + 
маркет; кукурай — кукур(уза) + рай; ман-
ДАРИМ в Дикси — мандари(н) + дарим; 
хрутка — хру(ст) + утка.

2. Усечение второй основы. Усеченная 
начальная часть второй основы фонети-
чески совпадает с конечной частью целой 
первой основы: ЗОЖНО ВСЕ — ЗОЖ + 
(м)ожно; лимонилище — лимон + (хра)
нилище; сырцееды — сыр + (се)рдцееды.

3. Усечение обеих основ: аптечество — 
апте(ка) + (о)течество; тяпница — 
тяпн(уть) + (пят)ница; 

4. Без усечения. Конец первой и на ча-
ло второй основы фонетически со впа да-
ют, и одинаковые компоненты накла ды- 

ваются друг на друга: морелакс — море + 
релакс; футболеем всей Россией — фут-
бол + болеем; эскиморс — эскимо + морс.

Усечение той или иной основы проис-
ходит в связи с требованием эстетичности 
и удобства произношения рекламной еди-
ницы. Наиболее распространенными явля-
ются формы с одной усеченной основой. 

В большинстве контаминированных 
единиц две основы в составе производно-
го слова равноправны, следуют друг за 
другом: котофейня — котофей + кофей-
ня; лаймони — лайм + лимон. Это делает 
языковую игру более понятной и явной 
для реципиента (сырцееды, хрутка, тяп-
ница, лимонилище); реже используется 
контаминация-включение — в середину 
слова вставляется элемент второго слова 
(полуфабрикат бельмеши — беляши + 
пельмени; живи и обЧАЙся — общайся + 
чай). Такая структура требует больше 
времени для дешифровки, так как одна из 
основ дробится, и рекламное имя приоб-
ретает необычную, непривычную для но-
сителя языка форму.

Контаминация в рекламном дискурсе 
может выступать в сочетании с графиче-
ской игрой и оформлять прецедентный 
феномен.

Стоит отметить, что в контаминирован-
ных рекламных онимах часто проявляется 
такая черта рекламного дискурса, как по-
ликодовость. Источником поликодовости 
является графическая игра, состоящая в 
использовании в пределах онима знаков 
препинания, цифр, латиницы, капита-
лизации. Графодеривация облегчает де-
шифровку контаминанта (МанДАРИМ в  
Дикси — слоган с помощью капитализа-
ции делает акцент на акции с подарками, 
BROWissimo — салон красоты), акценти-
рует переход от одной основы к другой, 
указывает на новую мотивацию произво-
дного (ОбщайTess — общайтесь за чаш-
кой чая Tess, ГРУШим стереотипы —  



3 / 2021

350

ПРЕПОДАВАТЕЛЬ ХХ
ВЕК

ФУНДАМЕНТАЛЬНАЯ НАУКА ВУЗАМ

новый необычный вкус газированной во-
ды Дюшес, Пар’иш — магазин электрон-
ных сигарет).

Прецедентные феномены — культурно 
значимые, общеизвестные, вербализован-
ные имена, высказывания, тексты и ситу-
ации — в рекламе отвечают требованиям 
сжатия информации, оригинальности, 
они позволяют рекламисту выйти на один 
когнитивный уровень с потенциальным 
потребителем, чтобы максимально эф-
фективно воздействовать на него [12]. Ре-
клама как манипулятивный жанр исполь-
зует прецедентные феномены в качестве 
пароля — в форме образов, понятных ау-
дитории, для которой предназначен товар 
или услуга. Такая реклама требует для 
понимания большего количества време-
ни, тем самым велика вероятность, что 
потенциальный потребитель запомнит 
рекламное сообщение и перенесет инте-
рес с рекламы на конкретный товар. 
Трансформация прецедентных феноме-
нов отвечает требованиям оригинально-
сти текста, актуализации дополнительно-
го смысла в сочетании с авторским 
замыслом, что реализуется с помощью 
языковой игры. Сущность трансформа-
ции состоит в том, что прецедентный фе-
номен видоизменяется, однако остается 
узнаваемым и не теряет своей связи с по-
родившим его текстом или ситуацией. 
Преобразования осуществляются с помо-
щью совмещения прецедента с дополни-
тельной основой, поэтому для создания 
подобных рекламных единиц актуальна 
словообразовательная трансформация, 
которая часто обеспечивается контамина-
цией. Как правило, в прецедентный фено-
мен встраивается основа со значением 
компании или рекламируемого объекта, 
его качеств: магазин товаров для  
ры-балки «Рыбокоп» — трансформация  
осуществлена с помощью основы  
рыб(а); подставки под чашку «Аэропорт 

Чашкометьево» — РИ вызывает ассо-
циации с взлетной полосой, основа 
чашк(а) трансформирует прецедентный 
феномен Шереметьево и определяет 
функцию товара. РИ Крокодил Гемато-
гена использует прецедентное имя Кро-
кодил Гена и слово гематоген, которое 
называет продукт.

Итак, рекламный дискурс характеризу-
ется краткостью, информативностью, ла-
коничностью, экспрессивностью, эсте-
тичностью и игровым началом. 
Соответственно, аналогичные требова-
ния относятся к рекламному тексту в це-
лом и его элементам в отдельности, в том 
числе к базовым константам — реклам-
ному имени и слогану. Языковая игра в 
пределах слова реализуется на слово об-
разовательном уровне. В создании языко-
вой игры участвует окказиональное сло-
вообразование, в частности, прием 
контаминации. Контаминация представ-
ляет собой соединение, взаимопроникно-
вение двух основ по принципу фузии, в 
результате словопроизводства возникает 
дополнительное экспрессивное, оценоч-
ное значение. В контаминированном сло-
ве могут быть сокращены первая или вто-
рая основы, обе основы или они могут 
соединяться без усечения. Основы в кон-
таминанте могут располагаться последо-
вательно или же одна основа будет встро-
ена в середину второй. Как правило, одна 
основа называет рекламируемый объект, 
а вторая дает положительную оценку. 

Часто в рекламном дискурсе прием 
контаминации применяется в комплексе с 
графическими средствами и прецедент-
ными феноменами. Графические средства 
акцентируют внимание на контаминиро-
ванной структуре и облегчают ее прочте-
ние, широко используется псевдочлене-
ние слов — шрифтовое выделение части 
слова или словосочетания, что расширяет 
ассоциативные возможности рекламного 
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текста; сочетание в пределах рекламного 
текста латиницы и кириллицы; прием су-
праграфемы — контаминации с использо-
ванием графического выделения; встраи-
вание в рекламную единицу знаков 
препинания и цифр. 

Включение прецедентных феноменов 
в деривационные процессы также обу-
словливает появление контаминирован-
ных рекламных единиц. При этом  
трансформации прецедентных имен бази-
руются на совмещении, взаимопроник-
новении прецедента и дополнительной 

производящей основы. С помощью конта-
минации в общеизвестную, культурно зна-
чимую единицу включается мотивирую-
щая основа со значением рекламируемого 
объекта. Таким образом, прочтение реклам-
ного текста замедляется, а его содержание 
запоминается, ассоциируясь с прецедентом.

Рекламный дискурс развивается и тре-
бует новых оригинальных текстов. В по-
гоне за новизной и игровой со ставляющей 
прием контаминации активно использу-
ется, усложняется, функционирует вме-
сте с другими видами языковой игры.
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