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Abstract. The article conveys the need to improve the efficiency of social advertisement. The relevance
of the research undertaken is due to the lack of variety and low efficiency of most social-issue related
advertisements, placed on posters and billboards, and the requirement for systematic assessment of impact
means circulating in advertising. The authors dwell on the analysis of one of the most popular methods of
increasing efficiency, namely blending, which is the formation of new words by combining their parts in
unusual for the Russian language ways. In advertising this method is used mainly to enhance the
expressiveness of the text due to the emergence of unusual associations that are easily created with this
technique rather than to name new objects and phenomena. In the field of social advertising, purely graphic
blends are distinguished, they are generated by the introduction of various graphic highlights of words or
their parts, thus giving the slogan additional meaning; textual-and-graphic blends are constructed by imposing
a part of one word onto another; text blends are presented in combining the name of the subject with the
evaluative component. The authors also consider it reasonable to single out subject-logical contamination,
the case when two completely different images of objects (or word forms) are merged into one image (or word
form). Finally, visual blending is distinguished, parts of two objects are combined in one image to create a
new image that realizes the idea of a poster; in textual-and-visual blending the meaning of a new combined
visual image is explained with the text; lexical blending is formed by combining paronyms (sometimes rather
loosely interpreted).
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Аннотация. В статье поднимается проблема повышения эффективности социальной рекламы. Акту-
альность предпринятого исследования обусловлена однообразием и невыразительностью большей части
социальных плакатов, что требует осмысления и оценки состава средств воздействия, характерных для этой
области. Авторы останавливаются на анализе одного из наиболее популярных приемов повышения вырази-
тельности, а именно блендинге – образовании новых слов при помощи соединения их частей нетипичными
для русского языка способами. Отмечается, что в рекламе этот способ используется не столько для наимено-
вания новых реалий, сколько для усиления выразительности текста за счет возникновения необычных ассо-
циаций, которые легко создаются с помощью этого приема. В области социальной рекламы традиционно
подразделяются на сугубо графические бленды, порождаемые путем внесения разнообразных графических
выделений слов или их частей, придающих слогану дополнительное значение; текстово-графические блен-
ды, представляющие собой наложение части одного слова на другое; текстовые бленды, состоящие в совме-
щении наименования предмета с оценочным компонентом. Авторы считают целесообразным дополнить
эту классификацию предметно-логической контаминацией, понимаемой как объединение  в одно изображе-
ние предмета (или слово) двух разных изображений (или слов). В результате проведенного исследования
выявлены: визуальный блендинг – совмещение в одном изображении части двух предметов для создания
нового образа, реализующего идею постера; текстово-визуальный блендинг – пояснение смысла нового
совмещенного зрительного образа с помощью текста; собственно лексический блендинг – объединение
паронимов. Вклад авторов: С.А. Чубай – сбор и анализ материала; Н.К. Пригарина – разработка концепции
семантического блендинга; Т.В. Анисимова – обобщение материала, написание текста.

Ключевые слова: социальная реклама, средства выразительности, блендинг, языковая игра, способы
словообразования, графиксат, наложение, внутренняя реклама.
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Введение

В последнее время в литературе все
чаще поднимается вопрос о способах повы-
шения эффективности социальной рекламы
(далее – СР) (см.: [Нифаева, 2020; Троцук,
Ильина, 2020; и др.]). Проблема эта представ-
ляется весьма сложной, поскольку в указан-
ной области (в отличие от области товарной
рекламы) неприменимы экономические мето-
ды, а методы социологических опросов час-
то ненадежны и не дают объективных резуль-
татов. Измерение эффективности воздей-
ствия СР оказывается не менее сложным.
Основная причина этого в том, что большая
часть СР предназначена для постепенного вы-
рабатывания заданных ею поведенческих сте-
реотипов или изменения отношения к опреде-
ленной социальной проблеме. На одну и ту же
тему выпускается много разнообразных пла-
катов, рассчитанных на долгосрочное воздей-

ствие и синергетический эффект, поэтому оп-
ределить, какое именно послание оказало в ко-
нечном счете воздействие на адресата, не-
возможно.

В связи с этим исследователи приходят
к выводу, что в рамках оценки эффективнос-
ти СР следует говорить преимущественно о
тех общих критериях, которые следует при-
менять в отношение СР для оценки ее каче-
ства. Чаще всего среди них называются за-
поминаемость, узнаваемость, притягатель-
ность [Кривоусова, 2015 с. 137]; распознава-
емость, эмоциональное воздействие, агита-
ционная сила [Голенкова, Колмыков, 2017
с. 12–13]; четкое лингвистическое и смысло-
вое оформление, достоверность сюжета, уме-
стность [Шовина, 2014]; понятность, убеди-
тельность, мотивирующая способность [Тро-
цук, Ильина, 2020, с. 137] и др. Анализ пока-
зывает, что большая часть плакатов СР
не соответствует никаким критериям эффек-
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тивности, поскольку они однообразны и не-
убедительны. Так, в нашей картотеке име-
ется 14 плакатов, на которых изображены ма-
ленькие дети, обращающиеся к водителю со
словами Папа, не спеши!; 28 плакатов с
изображением ремня безопасности и слога-
ном Пристегнись! и более 100 плакатов, на
которых дети взывают к нерадивым отцам с
призывом Заплати алименты!

Даже если формально плакаты несколь-
ко разнятся по содержанию и оформлению, эф-
фективность их все равно весьма низкая, по-
скольку они строятся на примитивных ассо-
циациях. Например, в СР против курения обя-
зательно изображена зажженная сигарета и
предлагается тот или иной лозунг, провозгла-
шающий вредность курения для здоровья.
Однако каждый курильщик знает о том, что
никотин вреден, и, несмотря на это, продол-
жает курить. Так случается потому, что для
эффективного воздействия на адресата недо-
статочно сообщить ему объективную инфор-
мацию. Нужно вызвать у него определенные
чувства и эмоции, причем сделать это можно
только с опорой на систему его ценностей.
В связи с этим требуются дополнительные
усилия, чтобы: а) привлечь внимание целевой
аудитории; б) внушить ей мысль о целесооб-
разности предлагаемого тезиса. Осложняет
возможность воздействия СР и высокая кон-
курентность за внимание адресата на улицах
города, а также краткосрочность контактов
адресата с плакатами.

Чтобы преодолеть указанные сложнос-
ти, следует использовать нестандартные
(и даже шокирующие) методы. Однако мно-
гие ученые отмечают, что так называемая
«шокирующая реклама» (натуралистическое
изображение ран, страданий человека, послед-
ствий аварий и т. п.) для массовой аудитории
в России может оказаться малоэффективной
и вызвать только отторжение, тем более что
подобные приемы в большинстве случаев
не содержат никакой эстетической ценности,
а ограничиваются только запугиванием [Ды-
кин, 2009; Тихомирова, Кыркунова, Мялицы-
на, 2016; Шомова, 2011; и др.]. Так, Т.Б. Ко-
лышкина и Е.В. Маркова указывают на неэф-
фективность шоковой рекламы, которая уси-
ленно продуцирует страх или актуализирует
чувство долга реципиента вследствие того,

что она вызывает реактивное сопротивление
[Колышкина, Маркова, 2009, с. 54]. В связи
с этим опытные копирайтеры все чаще при-
ходят к выводу, что более действенным при-
емом является использование разнообраз-
ных небанальных (причем преимуществен-
но эмоциональных) средств привлечения
внимания адресата.

Таким образом, актуальность предприня-
того исследования обусловлена необходимос-
тью осмысления состава средств воздействия
СР, повышающих ее эффективность.

Материал и методы

Материалом для анализа послужили бо-
лее 14 000 плакатов разнообразной СР, собран-
ной методом сплошной выборки из различных
медиабанков сети Интернет. Общие принци-
пы оценки эффективности СР уже были пред-
ставлены нами (см.: [Анисимова, Чубай,
2019б]). В данной статье мы остановимся на
одном особенно популярном средстве акти-
визации внимания адресата в СР – использо-
вании игровых приемов. Причины востребо-
ванности у копирайтеров форм языковой игры,
по мнению Ю.К. Пироговой, заключаются в
том, что они позволяют создать рекламный
текст, способный привлечь внимание адреса-
та; способствуют компрессии смысла, в ре-
зультате чего создаются тексты, в которых
одна фраза актуализирует сразу два разных
смысла (столкновение этих двух смысловых
пластов и обеспечивает игровой эффект) [Пи-
рогова, 2000]. Особенно активно использует-
ся прием, получивший в лингвистической ли-
тературе название «блендинг».

В статье применяются традиционные для
лингвистики методы: описательный (основан-
ный на анализе языкового материала), типоло-
гический и сопоставительный, применявшие-
ся при изучении особенностей видов блендин-
га в разных тематических кластерах.

Результаты и обсуждение

Словообразовательный блендинг

Термин «блендинг» чаще всего употреб-
ляется как обобщающее название для различ-
ных способов образования новых слов при по-
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мощи соединения их частей нетипичными для
русского языка способами, то, что раньше в
рамках словообразования называлось телеско-
пией, стяжением, вставочным способом и т. п.
(о блендинге как способе словообразования
см.: [Никанорова, 2021; Хрущева, 2009; и др.]).

Первоначально бóльшая часть обще-
употребительных (не авторских) блендов за-
имствовалась из английского языка, где этот
способ словообразования всегда был популя-
рен: смог (англ. smoke + fog), бранч (англ.
breakfast + lunch), spam (англ. spiced + ham),
напалм (англ. naphthene + palmitate) и т. п.;
и более поздние: brexit (Britain + exit – реак-
ция британцев на выход из Евросоюза),
covidiot (COVID + idiot – человек, неадекват-
но реагирующий на пандемию), zoombie
(ZOOM + zombie – человек, подавленный бес-
конечными конференциями в ЗУМе) и т. п. Это
было тем более удобно, что многие части
таких слов имеют международный характер
и понятны в русском языке так же, как и в
английском: мотель (мотор + отель), Евро-
видение (Европа + телевидение), Вебинар
(web + семинар) и т. п. В последние два де-
сятилетия в русском языке подобные блен-
ды создаются весьма активно, «по возрас-
тающей линии; если за прошлые века отме-
чено всего несколько десятков этих слов,
причем в основном в просторечии, то сейчас
они образуются сотнями, притом и в сфере
нарицательных имен, и в сфере номенклату-
ры, и в сфере собственных имен» [Лейчик,
2009, с. 86]. Н.Д. Яцук приводит обнаружен-
ные ею современные бленды: господарищ,
шкафандр, теловек, престарельцы, апофе-
гей и др. [Яцук, 2011]. К совсем новым отне-
сем такие: инфодемия (информация + пан-
демия – информация о протекании пандемии
в стране, причем часто искаженная), каран-
тикулы (карантин + каникулы – нерабочие
дни, объявленные президентом в связи с рос-
том заболеваемости в стране), домференция
(дом + конференция – мероприятие, прове-
денное из дома по видеосвязи) и т. п.

Наряду с наименованием предметов и
явлений блендинг с самого начала активно
использовался как средство усиления выра-
зительности текста за счет необычных ассо-
циаций, которые легко создаются с помощью
этого приема. Такие новообразования обла-

дают ореолом новизны, что эффективно спо-
собствует достижению основной задачи по-
слания – привлечению внимания целевого ад-
ресата. В связи с этим некоторые авторы
даже сводят общее определение блендинга
исключительно к игровой функции: «Блен-
динг – это механизм языковой игры, комичес-
кий эффект которого основан на переосмыс-
лении словообразовательной структуры и/или
графической оболочки соединяемых лексичес-
ких единиц, при котором могут быть исполь-
зованы различные способы неузуального сло-
вообразования» [Григорьева, 2019, с. 489]. Да-
лее в указанной статье приводятся многочис-
ленные примеры подобных игровых реклам-
ных образований: йогурт «Фруате» (фрукт +
фуэте), продуктовая торговая марка «Пикан-
три» (пикантный + country), пиццерия «Жар-
пицца» (Жар-птица + пицца).

Хотя в целом мы полагаем, что блендинг
как способ словообразования имеет более уни-
версальное назначение, чем только «механизм
языковой игры» с целью создания комическо-
го эффекта, следует признать, что частотность
подобных образований в рекламном дискурсе
во много раз превосходит ту, что может быть
обнаружена в узуальном сегменте языка.
В пользу такой трактовки блендинга говорит и
выбор самих моделей для образования новых
слов. Как известно, И.В. Арнольд выделяет
среди блендов два типа единиц: аддитивные
(состоящие из слов, соединенных сочинитель-
ной связью: smog = smoke + fog, то есть дым
и туман) и рестриктивные (состоящие из слов,
соединенных подчинительной связью: позит-
рон = позитивный электрон) [Арнольд, 1959,
с. 141–142]. Среди рекламных блендов тоже
встречаются подобные «правильные» образо-
вания (например: «Мяфли» – мягкие вафли),
однако бóльшая их часть не только не имеет в
основе какого-либо узуального словосочетания,
но часто содержит даже не метафорический,
а просто абсурдный компонент (см. примеры
выше). Какое отношение имеет фуэте к йогур-
ту, а биржа к пивному магазину «Beerжа»?
Все подобные образования имеют сугубо иг-
ровой характер и создаются только с целью
привлечения внимания адресата. Назначение
таких необычных лексем состоит в создании
с помощью каламбура нового, легко запомина-
ющегося и уникального названия.
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В социальной рекламе используется тот же
принцип создания блендов, что и в товарной рек-
ламе, то есть исключительно игровой. Можно
выделить три типа таких блендов.

1. Сугубо графические бленды (гра-
фиксаты), создаваемые путем совмещения
текста с разнообразными графическими вы-
делениями слов или их частей, способствуют
большей компрессии текста и возбуждению
интереса адресата. Графическая трансформа-
ция слов помогает придать посланию допол-
нительный смысл или добиться совмещения
нескольких значений в одном: ЧИНOFFНИК
взятку взял – чин потерял (рис. 1). Замена
кириллицы латиницей (англ. OFF – прочь, до-
лой) подчеркивает мысль о том, что человек,
берущий взятки, вынужден будет покинуть свой
пост. Еще пример: Прояви SOSСТРАДАНИЕ.
Твоя кровь спасет жизнь. Здесь добавление
элемента SOS, выделенного на плакате контра-

стным цветом, позволяет внушить адресату, что
больной человек страдает, что помощь ему не-
обходима срочно, поэтому он нуждается в со-
страдании со стороны здоровых людей.

Из рекламной коммуникации позаимство-
ван и самый распространенный тип блендин-
га – сложение элемента, написанного латини-
цей и обозначающего марку товара, и элемен-
та, написанного кириллицей и образующего рек-
ламный слоган этого товара: AUDIенция с пре-
красным (слоган автомобиля AUDI). Однако
в СР товара нет, поэтому принцип создания
таких слов используется более свободно.
Например: Спидвей (от англ. speedway – ско-
ростная дорога) – один из видов мотоциклет-
ного спорта. СР прибегает к контаминации
русского и английского вариантов – Спидway
(рис. 2), которая придает иное значение этому
слову: СПИД – прямая и быстрая дорога на
кладбище.

Рис. 1. Замена в части слова кириллицы латиницей
Fig. 1. Latin insertions in the words spelt in Cyrillic

Рис. 2. Контаминация русского и английского слов для получения нового значения
Fig. 2. Russian and English words contamination aimed at new meaning generation
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2. Текстово-графические бленды об-
разованы наложением, то есть с помощью со-
вмещения двух слов в одно, когда конец перво-
го слова одновременно является началом вто-
рого. Обычно в такой бленд вкладывается не-
который дополнительный смысл: Пивожде-
ние. Несовместимые слова (рис. 3). Здесь
наложены слова пиво и вождение. Поскольку
употребление пива нельзя совмещать с вож-
дением машины, слово приобретает отрица-
тельную окраску и содержит намек на возмож-
ную аварию (столкновение двух автомобилей).
Volksubishi (рис. 4) (volkswagen + misubishi –
столкновение машин в результате превышения
скорости). Здесь также сложение конца перво-
го слова с началом второго подчеркивает, что
и машины столкнулись настолько сильно, что
теперь это – одно целое.

К этому же типу относим и случаи, не вполне
типичные (и поэтому не рассматриваемые
специалистами в области словообразования),
когда новые слова не образуются и их напи-
сание не нарушается, однако с помощью гра-
фики выражению придается новый смысл или
существенно увеличивается компрессия тек-
ста. Так, на плакате Фонда поддержки детей
читаем: ТЫ деБИЛ? Воспитание детей без
обид и унижений (см. рис. 5). Выделенная
белым шрифтом на черном фоне надпись
прежде всего бросается в глаза и читается
как Ты бил? (ребенка). Далее зритель может
разглядеть более мелкие серые буквы, кото-
рые меняют смысл высказывания: Ты дебил.
Общий смысл послания: Тот, кто бьет детей, –
дебил. Ср.: Мысли трезВО! (изображение
руки с поднятым вверх большим пальцем).

Рис. 3. Наложение: пример из российской СР
Fig. 3. Merging: an example of Russian social advertisement

Рис. 4. Наложение: пример из американской СР
Fig. 4. Merging: an example of American social advertisement
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Здесь выделение части слова (шрифтом и
цветом) позволяет придать высказыванию
яркий оценочный смысл: Во! вместе с подня-
тым пальцем означает «очень хорошо, здоро-
во!»; Спаси больше. У вашей помощи дол-
гая жизнь (рис. 6) – «Спасибо (тем, кто по-
могает) + Спаси больше».

3. Текстовые бленды. Этот тип широ-
ко представлен в коммерческой рекламе: в сло-
ган товара включаются дополнительные оце-
ночные элементы для создания «внутренней
рекламы»: «Kinder» – вкусномолочный про-
дукт; «Шиндорадо» (шины + Эльдорадо –
магазин шин). К особенностям таких блендов
в СР можно отнести то, что они частотны при
выражении отрицательной оценки, осуждения
неправильного поведения граждан и не столь
прямолинейны, как в товарной рекламе: Чрез-
мерное зависание в соц. сети приводит
к лайкоголизму! Подробнее об интернет-
зависимости Группа «ВПаутине»; Пьятни-
ца погубит субботу. В первом случае сопос-

тавляется поведение завсегдатая соцсетей и
алкоголика. Поскольку слово алкоголизм име-
ет стойкую пейоративную коннотацию, то и
бленд лайк + алкоголизм, созданный на его
основе, также приобретает отрицательное зна-
чение. Во втором примере совмещены слова
пятница и пьяница, с помощью чего подчер-
кивается, что злоупотребление алкоголем в
пятницу разрушает отдых в выходные.

Семантический блендинг

Наряду со словообразовательным блен-
дингом полагаем возможным выделить еще
один способ соединения языковых единиц –
семантический блендинг.

Термин «семантический блендинг» мо-
жет быть возведен к теории Ж. Фоконье и
М. Тернера (см.: [Fauconnier, 2002; Turner,
1995]), упоминаемой в работах многих совре-
менных лингвистов, изучающих как метафору,
так и блендинг [Абросимова, 2012; Николаева,

 
Рис. 5. Компрессия
Fig. 5. Compression

 
Рис. 6. Наложение лозунгов

Fig. 6. Slogan merge
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2021; Степанов, 2017; и др.]. Ж. Фоконье и
М. Тернер пришли к выводу, что теории Дж. Ла-
коффа и М. Джонсона недостаточно для созда-
ния полноценной теории метафор, поскольку,
кроме проекции из сферы-источника в сферу-
мишень, существуют и более сложные моде-
ли образования метафор, в частности блен-
динг – смешение компонентов двух исходных
сфер, в результате чего возникает качествен-
но новый концептуальный образ. Подобные ме-
тафоры-бленды есть и в социальной рекламе.
Ср., например, серию плакатов Всемирного
фонда дикой природы (WWF), где образы жи-
вотных и предметы совмещены (смешаны) с
целью создания ощущения опасности полной
замены животного мира суррогатами (рис. 7).

Описание особенностей образования по-
добных метафор должно стать предметом от-
дельного исследования. Здесь же мы хотим
подчеркнуть, что блендинг не может быть све-
ден только к образованию новых слов (или
только к игре слов), поскольку встречается и
на других языковых уровнях: обнаружены слу-
чаи намеренной контаминации синтаксических
структур, значений разных слов, фразеологи-
ческих оборотов и т. п. (ср.: [Селютин, 2015;
Тернер, 2014], где рассматривается блендинг
в жанрообразовании и грамматике). В этой
ситуации (по крайней мере для СР) лексичес-
кая контаминация и словообразовательный
блендинг выступают как однородные явления.

Из всех типов лексической контамина-
ции в СР наиболее часто встречается пред-
метно-логическая контаминация, когда в одно
изображение предмета (или одно слово) объе-
диняются два изображения разных предме-

тов (или слова), при этом важно, что новое сло-
во-бленд не возникает. В этой группе могут
быть выделены следующие виды блендинга.

1. Визуальный блендинг состоит в том,
что в одном изображении совмещаются изоб-
ражения частей двух предметов для создания
нового образа, реализующего идею постера
(см. рис. 8). Здесь в примере (а) совмещены
изображения человека и свиньи. Однако в отли-
чие от метафоры, где свинья полностью заме-
няет собой человека, в данном случае имеем
бленд, указывающий на возможную перспекти-
ву превращения человека в животное при даль-
нейшем неправильном поведении. В отличие от
текстово-графического бленда, где тоже имеет
место совмещение двух изображений, новый
объект не получает общего наименования. В при-
мере (б) голова мальчика (сына алкоголиков) со-
вмещается с тыквой, что указывает на его низ-
кие умственные способности. В примере (в) со-
вмещенные профили донора и реципиента созда-
ют образ нового человека. Каждый раз в облик
человека естественно вписывается посторонний
элемент, придающий посланию дополнительное
неожиданное значение. Это, безусловно, сбли-
жает лексические бленды с метафорами, одна-
ко акцент во всех приведенных примерах дела-
ется именно на прямом совмещении признаков
(частей, элементов) разных объектов.

Особенно много подобных блендов в
тематической рубрике «Экология» (о принци-
пах деления СР на рубрики см.: [Анисимова,
Чубай, 2019а]) (см. рис. 9), где регулярно
встречаются бленды, построенные как: 1) со-
вмещение элементов чистого и загрязненно-
го пейзажа (с целью призыва к соблюдению

         
Рис. 7. Метафора-бленд

Fig. 7. Metaphorical blending
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экологической безопасности); 2) наполнение
контура человека или животного природными
объектами (с целью подчеркивания единства
людей, животных и природы); 3) совмещение
элементов человека и животного (с целью
указания на необходимость для человека за-
ботиться о сохранении животных) и т. п. Для
обозначения изображенных на всех таких пла-
катах реалий в языке нет наименований, од-
нако они могли бы быть созданы именно по
законам словообразовательного блендинга.

2. Текстово-визуальный блендинг вы-
деляем в тех случаях, когда новый образ созда-
ется как текстом, так и изображением. В це-
лом эта модель аналогична визуальному блен-
дингу (к изображению объекта добавляются
инородные элементы), однако смысл нового
образа не совсем понятен и требует пояснения.
Так, на плакате ГИБДД МВД по Удмуртской
Республике изображен автомобиль с крылья-

ми (см. рис. 10). Смысл этого образа поясняет-
ся слоганом Рожденный ездить – летать
не должен! Таким образом, становится понят-
но, что плакат призывает не превышать скорость
на дорогах. На другом плакате (см. рис. 11) на
стодолларовой купюре в изображение Бенджа-
мина Франклина добавлена рука, зажимающая
нос. Смысл этого действия становится понятен
после прочтения слогана: Взятка – это день-
ги, которые пахнут. Дополнительное метафо-
рическое значение появляется в обоих выска-
зываниях за счет использования перефразиро-
ванных прецедентных текстов (в первом слу-
чае – цитаты из «Песни о Соколе» М. Горького
Рожденный ползать, летать не может; во
втором случае – пословицы Деньги не пахнут).

3. Собственно лексические бленды
состоят в совмещении паронимов (иногда дос-
таточно вольно трактуемых). В этом случае
блендинг представляет собой преобразова-

            
                                         (а)                                                               (б)                                          (в) 

Рис. 8. Визуальный блендинг
Fig. 8. Visual blending

            
Рис. 9. Визуальный блендинг в тематической рубрике «Экология»

Fig. 9. Visual blending in advertisements on environmental issues
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ние, поскольку в результате объединения эле-
ментов новое слово не образуется, а одно сло-
во заменяется другим (однокоренным), близ-
ким по звучанию, но отличным по значению.
Типичным примером лексического бленда мо-
жет служить плакат Хочешь подержать?
(изображение людей, которые держат на вы-
тянутых руках земной шар). В слоган вставле-
на буква Д, что приводит к сопоставлению двух
вариантов: подержать (земной шар в руках)
и поддержать (людей, которые делают доб-
рые дела).

В целом в отношении СР уместнее го-
ворить не о паронимах, а о парономазии – при-
еме языковой игры, построенном на сопостав-
лении близких по звучанию, не однокоренных
слов: Не совмещайте промилле и мили!! (ис-
пользован вместо часто встречающегося и

потому неэффективного слогана Алкоголь и
дорога несовместимы); Выбор за тобой:
выжить / выпить (о водителе); Обожать /
обижать (своих детей); Не будь наркоба-
роном / наркобараном (где противопостав-
лены крупные торговцы наркотиками и рядо-
вые наркоманы); Сжигаешь (если употреб-
ляешь полезную еду) / сжираешь (если пи-
таешься вредными и жирными продуктами)?
и т. п. (см. рис. 12). Случай крайне вольного
понимания паронимов можно увидеть на пла-
кате Песочница / пепельница? (см. рис. 13),
где изображены песочные куличики с окурка-
ми. Плакат призывает не курить и не мусорить
на детских площадках с тем, чтобы песочни-
ца не превращалась в пепельницу.

Второй тип лексического блендинга
может быть обозначен как добавление.

Рис. 10. Текстово-визуальный бленд, содержащий трансформированную цитату
Fig. 10. A textual-and-visual blend with a transformed citation

Рис. 11. Текстово-визуальный бленд, содержащий трансформированную пословицу
Fig. 11. A textual-and-visual blend with a transformed proverb
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Он состоит в том, что у слова искусствен-
но создается второе значение, поскольку
оно помещается в неожиданный контекст:
Don’t click! Не накликай беду! Не зло-
употребляй алкоголем! (рис. 14). Здесь
сопоставление русского слова кликать
(звать) и английского click (щелчок, нажа-
тие) приводит к образованию нового смыс-
ла: не выбирай алкоголь, чтобы не случи-
лась беда.

Выводы

Большинство исследователей, изучаю-
щих социальную рекламу, отмечают, что со-
временная российская СР чаще всего одно-
мерна, прямолинейна и существенно уступа-
ет западной как в разнообразии тематики, так
и в способности побудить адресата к требуе-
мому действию. Повышение воздействующей
силы СР может быть осуществлено за счет

    
Рис. 12. Лексические бленды на основе парономазии

Fig. 12. Lexical blends based on paronomasia

Рис. 13. Лексический бленд контекстуальной парономазии
Fig. 13. A lexical blend with contextual paronomasia

Рис. 14. Лексический бленд с использованием приема «добавление»
Fig. 14. A lexical blend with enclosure
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преодоления стереотипных схем восприятия
послания, усиления его выразительности и
краткости при сохранении высокого уровня ин-
формативности высказывания. Одним из спо-
собов достижения такого эффекта может слу-
жить использование любых приемов языковой
игры, компрессии формы и содержания, созда-
ния скрытых смыслов, повышения экспрессии
текста. В связи с этим привлечение разнооб-
разных типов блендинга представляется весь-
ма эффективным приемом. Как показали на-
блюдения, наибольшую популярность в нашей
СР имеют текстово-графические бленды, по-
строенные с помощью совмещения двух слов
в одно, и лексические бленды, состоящие в
совмещении паронимов.
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