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что	такое	кальций	и	для	чего	он	нужен.	Кальций	–	это	металлический	
элемент,	который	существует	в	виде	соединения	и	широко	используется	
в	промышленности,	строительстве	и	медицине.	В	организме	человека	
кальций	играет	важную	роль,	его	недостаток	может	привести	к	очень	
серьезным	заболеваниям.	Отсюда	мы	сразу	же	переходим	к	другой	ме­
тафоре	 –	 «软骨病»,	 которая	 переводится	 как	 «хондропатия»	 или	 «ра­
хит».	Это	заболевание,	как	известно,	связанны	с	костной	тканью,	а	99	%	
кальция	 сконцентрировано	 именно	 там.	 Генеральный	 секретарь	 КПК	
Си	Цзиньпин	сравнил	идеалы	и	верования	с	кальцием,	который	являет­
ся	важным	элементом	человеческого	тела,	тем	самым	заложив	глубокий	
смысл	в	эти	понятия.

Таким	образом,	 в	 китайском	политическом	дискурсе	метафора	ис­
пользуется	с	целью	привлечь	внимание	аудитории,	передачи	желаемой	
информации,	чтобы	придать	эмоциональную	окраску	теме	высказыва­
ния,	помочь	субъекту	понять	и	сформировать	представления	о	текущей	
политической	 ситуации,	 дать	 оценку	 какому­либо	 явлению.	 Метафо­
ра	–	мощное	средство	реализации	коммуникативного	намерения	в	сфе­
ре	государственной	службы,	трансформации	общественного	сознания.	
Медицинская	метафора,	как	один	из	наиболее	распространенных	видов	
метафоры,	 может	 употребляться	 не	 только	 с	 негативной	 коннотацией	
(наименования	болезней),	но	и	в	нейтральном	смысле.
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В	современной	рекламе	широко	представлены		общеупотребитель­
ные	 слова	 и	 слова	 со	 сниженной	 стилистической	 окраской	 (разговор­
ные)	и	слова	с	повышенной	стилистической	окраской	(книжные).	Раз­
говорная	 лексика	 представлена	 словами,	 которые	 употребляются	 в	
повседневной	 речи,	 имеют	 характер	 непринужденности	 и	 поэтому	 не	
всегда	уместны	в	письменной,	книжной	речи.	Многие	из	разговорных	
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слов	не	только	называют	соответствующие	понятия,	но	имеют	и	опреде­
ленную	экспрессивную	окрашенность.	

Следует	отметить,	что	не	любой	рекламный	текст	может	быть	удач­
ным,	 ярким,	 броским	 и	 интересным.	 Для	 создания	 запоминающегося	
образа	в	рекламном	тексте	применяются	разнообразные	тропы,	экспрес­
сивные	 синтаксические	 конструкции,	 включение	 прецедентных	фено­
менов:	цитат,	фразеологизмов,	пословиц	и	поговорок	и	т.	д.

Эффективным	способом	привлечения	внимания	является	использо­
вание	 окказионализмов,	 создающих	 языковую	 игру.	 Окказионализмы	
являлись	объектом	специальных	исследований	в	работах	Л.	П.	Амири,	
Д.	В.	Безлатного,	А.	В.	Волостных,	Н.	А.	Николиной,	однако	отдельные	
вопросы	изучения	образования	новых	слов	в	языке	продолжают	оста­
ваться	актуальными.	

Для	 обозначения	 данного	 явления	 в	 лингвистической	 литературе	
можно	встретить	множество	 терминов	 (до	30	наименований).	Все	ис­
следователи	отмечают	наличие	целого	ряда	специфических	признаков,	
присущих	 окказионализмам:	 речевая	 принадлежность;	 невоспроизво­
димость;	 «разовость»	 употребления;	 словообразовательная	 производ­
ность;	экспрессивность;	новизна;	индивидуальная	принадлежность.

Как	 отмечается	 в	 «Словаре­справочнике	 лингвистических	 терми­
нов»	Д.	Э.	Розенталя	и	М.	А.	Теленковой,	«окказионализм	–	это	инди­
видуально­авторский	 неологизм,	 созданный	 согласно	 существующим	
в	 языке	 словообразовательным	моделям	 и	 использующийся	 исключи­
тельно	в	условиях	данного	контекста	как	лексическое	средство	художе­
ственной	выразительности	или	 языковой	игры	 [1,	 с.	 345].	Окказиона­
лизмы,	как	правило,	не	входят	в	словарный	состав	языка.

Так,	несистемные	экспрессивные	окказионализмы	часто	образуются	
от	 производящих	 основ	 с	 нарушением	 условий	 словообразовательно­
го	типа.	Например,	наречие	пятизвёздно,	образованное	с	нарушением	
лексико­грамматической	сочетаемости	суффикса	­о­:	Не просто чисто, 
а ПЯТИЗВЁЗДНО чисто. Ariel 5 звезд;	Сухарики «Хрусteem» к пенному. 
Вкуснота-то какая! ХРУСТНОТА! Живи ОХРУСТЕННО.

Также	 с	 нарушением	 лексико­грамматических	 условий	 сочетаемо­
сти	 морфем	 образован	 окказионализм	 ПОХРУСТИСТ:	 суффикс	 ­ист	
добавлен	 к	 глагольной	основе	похруст-/похрустеть:	Московский кар-
тофель. ПОХРУСТИСТ? Иди на хруст.	Этот	 окказионализм	 является	
структурным	 аналогом	 достаточно	 известного	 окказионализма	 пофи-
гист	 ‘тот,	кому	все	по	фигу,	т.	е.	безразлично’,	образованного	на	базе	
грубо­просторечного	фразеологизма.

Наличие	 в	 рекламном	 тексте	 окказиональных	 семантических	 ком­
прессатов	 может	 быть	 результатом	 сращения	 и	 суффиксации,	 только	
сращения,	слияния	и	других	способов	словообразования:	

• Ягода-ВКУСНЯГОДА	(сок	«Моя	семья»);
• С тобой так ПРИМЯТНО (реклама	жевательных	драже	ментос	

со	вкусом	мяты);	
•	 ХРУС’ТАЮЩИЙ:	хрустящий+тающий	во	рту	(реклама	печенья	

TUG);	
• Еженедельная РАСХВАТАЖА канцтоваров; 
• АРОМАГИЯ сближает (аромат+магия);	
• Открылся магазин детской одежды из Европы «СТИЛЁНОК» 

(с+пелёнок);	
• ОкуХнись! Выиграй путёвку на Кипр	(кухня+окунись);	
•	 название	новой	торговой	марки	Чайкофский	(Любимый сахар чая 

и кофе! ЧАЙКОФСКИЙ. Такое чистое наслаждение!);
• Новогодний ХИТРОШОПИНГ! Купи 4, оплати 3!	(реклама	посу­

ды).
Рекламные	тексты представляют	собой	особый	тип	коммуникации,	

характерной	особенностью	которой	является	фактор	воздействия,	тре­
бующий	использования	особых	механизмов,	с	помощью	которых	реа­
лизуется	основная	цель	рекламного	текста	–	привлечение	внимания	и	
побуждение	к	действию.	Рекламный	текст	представляет	собой	сложный	
знак,	и	при	его	исследовании	важно	учитывать	его	двустороннюю	сущ­
ность:	единство	невербального	и	вербального	компонентов.	

Рекламные	экспрессивные	окказионализмы	образуются	с	помощью	
продуктивных	аффиксов	по	окказиональным	моделям.	Всем	хорошо	из­

                                Рис. 1.                                                       Рис. 2.
вестна	 реклама	 батончиков	СНИКЕРС	 	 и	 образованный	 глагол	 в	 повели­
тельном	наклонении:	Не	тормози.	СНИКЕРСНИ!	Как	справедливо	отмечает	
Е.	Земская,	«окказиональные	образования	носят	индивидуальный	характер,		
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поэтому	«подвести»	их	под	какой­то	типовой	способ	нередко	трудно,	а	ино­
гда	и	невозможно»	[2,	с.	143].	

Большой	интерес	в	процессе	изучения	рекламных	текстов	представ­
ляет	реклама	фастфуда	сети	ресторанов	быстрого	питания	Burger	King,	
которая	давно	известна	скандальными	рекламными	слоганами.	Напри­
мер,	 реклама	 бургера	 с	 острым	 соусом	 внутри	 «СМОТРИ НЕ ОБО-
СТРИСЬ!».	Согласно	тексту	объявления,	блюдо	является	очень	острым,	
потому	что	содержит	«жгучий	соус	прямо	в	булке».	Позже	двусмыслен­
ный	слоган	«Смотри	не	обострись!»	заменили	на	«Остро!».	

Или	такая	реклама	фастфуда:	ЗАКУРЯЧЬ СЕЛФАЧ! РАСКУРЯЧ ИХ 
ВСЕХ; Окурительный чикен фри; Похоже на какое-то НАЕДАЛОВО. 
Второй биг кинг бесплатно; ЧИЗДЕЦ! Чизбургер. 

                               Рис. 3.                                                               Рис. 4.

Проанализированные	 рекламные	 окказионализмы	не	 имеют	шан­
сов	быть	зафиксированными	в	словаре,	однако	они	представляют	со­
бой	 интересный	 материал	 для	 лингвистов.	 Приведенные	 примеры	
доказывают,	 что	 окказионализмы	 часто	 не	 соответствуют	 общепри­
нятому	 употреблению	 и	 характеризуются	 индивидуальным	 вкусом		
рекламодателя.

Таким	образом,	окказионализмы	в	рекламных	текстах	являются	яр­
ким	языковым	средством,	которое	используется	для	достижения	макси­
мальной	эмоционально­экспрессивной	выразительности.
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