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      Аннотация. Рассмотрены современные речевые инструменты повышенной экс-

прессии языковых единиц. Отмечена актуальность использования многообразных по 

структуре  и форме дериватов     -для привлечения внимания аудитории. Особое внима
       ние отводится анализу рекламной коммуникации, которой свойственна языковая 

      игра. Специалисты рекламных компаний используют возможности уникальности 

   окказионализмы разных типов. Авторы подчеркивают, что элементы разговорно-

       сти придают      рекламному тексту особую тональность, демонстрируя огромные
      возможности переосмысления информации. Отмечено, что современные бренд-

     райтеры  в качестве стилистического приема используют экстралингвистические 

аспекты коммуникации. 
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Abstract. The article discusses modern speech tools for increased expression of linguistic 

units. The relevance of using derivatives that are diverse in structure and form to attract 

the attention of the audience is noted. Special attention is paid to the analysis of advertising 

communication, which is characterized by a language game. Specialists of advertising 

companies use the possibilities of uniqueness of various types of occasionalism. The au-

thors emphasize that the elements of colloquialism give the advertising text a special tone, 

demonstrating the enormous possibilities of rethinking information. The article notes that 

modern brand writers use extralinguistic aspects of communication as a stylistic device. 
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    . Последние лингвистические  исследования все чаще обращаются  
к и процессам феномену языковой игры  деривационным , активно использу-

 ющимся  в рекламе. Использование креативного  лексического инструмента-
рия  в рекламных сообщениях связано  с новыми брендинговыми стратегиями, 

требующими языковых экспериментов. 
   . Тема креативного словообразования получила су -

щественное развитие  в трудах ученых: Й Т А. Хёйзинги, . . , . Гридиной В З. Сан-

       никова, А Д. . Васильева. Исследования стали теоретической базой развития 
      бренд-коммуникации, отраженной авторов  в трудах : ЮК. . Пироговой,  

В Л С В В. . Музыканта, . . Ильясова.  работе использовались следующие мето-

     ды: описательный, сравнительный, таксономический, лингвистический ана-
лиз для изучения языковых единиц. 

Акту       альность исследования связана  с важностью изучения развиваю-

       щейся речевой бренд новых-коммуникации  и создания  вербальных тактик 
эффективного воздействовия на целевую аудиторию. Окказионализмы (ОК) 

выступают важным речевым средством, привлекающим внимание  и форми-

     рующим мнение потребителей Цель.  исследования — изучение специфики  

авторских неологизмов  и их роли  речевого воздействия  в рекламе. 
. Рекламные тексты обладают повышенной экспрессией  и со-

стоят инструментов из концентрации речевых . Актуальность использования 
этого лексического инструментария отражает появление узкой  специальности
в и продвижении продуктов  услуг — бренд-   -райтер. Этот специалист разраба

        тывает с и уникальную систему общения  аудиторией  наборы ключевых 

   названий  и слоганов, использу     я методы языковой игры. Исследователь  
Л М лексические. . Цонева отмечает, что такие  эксперименты требуют систем-

ных языковых понимания знаний  и  закономерностей  и употребления языко-

вых единиц [1]. Речевые маркеры позволяют компаниям выстроить тон ком-

        муникации на  и ассоциации, влияющие  построение имиджа бренда. Этот 
процесс невозможен без дериватов — производных слов [2]. Деривация поз-
воляет создавать уникальные слова  и словосочетания  в рекламной коммуни-

кации может. Языковая игра  в этом случае  включать элементы разговорного, 

   профессионального или сленгового употребления. Многообразие дериватов 
обусловлено множеством их форм: графических, фонетических, речевых. Эти 

условия дают возможность переосмыслять бренд-райтерам   и создавать новые 
слова. 

  . Заметной формой дериватов вы-

ступают ОК. Ученые отмечают, что это языковое средство обладает «инди-

видуальным вкусом» из-за специфического контекста употребления  [3]. Им 

      свойственна замкнутость  и ограниченность Еще [4].  один признак ОК — 

нарушение словообразовательной закономерности позволяет использовать их 

как стилистический прием, привлекающий внимание. Так, два известных ин-

тернет-магазина  в рекламе использовали ОК для усиления воздействия слова 
«скидка Скидкомания». «Wildberries» — « » (сложение слов «скидка» и «ма-
ния»), «Самокат» — «Скидкотека» (аналогия с «дискотекой»). ОК привлека-
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ют внимание  к распродажам. Формулировка подчеркивает эмоциональность  

и экспрессию в . Подобные авторские неологизмы часто встречаются  марке-
   тинге образованы. В рекламе «OZON fresh» суффиксальным способом  ОК: 

  «   крекерианцы», «капучинорианцы», «блогерианцы». Здесь используются
      лексико-семантические средства создания  иронии: игрой слов создатели 

         намекают на группу людей со страстью  к продуктам. Скрытая насмешка  
       не предполагает негативных коннотаций, что важно для положительного 

мнения  о производителе. 
      Заметными видами авторских неологизмов    выступают их графические

     вариации Например в. ,  заголовке статьи бренд-медиа «ВкусВилл»: «Все  
по Благодаря энерГОСТу: в с поисках напитка  интересным эффектом».  син-

тезу слов «энергетик» и «ГОСТ» читатель связывает энергетические свойства 
напитка  с качеством семантическая продукта. Эта лексико-  связь выполняет 
су       ггестивную функцию  рекламного сообщения. По словам исследователя 
А М. . Македонцевой, это мощный инструмент влияния не только на рацио-

       нальное, но на  и  чувственное сознание [5]. Смысловую глубину заголовку 

придает молодежный сленг — «энергос» — название напитка. Пример иллю-

стрирует тенденцию  к разговорности.  

     Еще один вид коннативных неологизмов — фонетический. Компания 
   «  ВкусВилл» представила ОК «моеженое», об  ъединив местоимение «мое»  

и существительное «мороженое», что отражает активность закона речевой -эко
номии. Звучание неологизма напоминает детскую речь. Лексический экспери-

мент вызывает  в сознании потребителя ассоциации  с детством  и радостью. 

. Выделяясь из информационного потока традиционной ре-
кламы, авторские неологизмы разных форм демонстрируют тенденцию  к иг-
ровизации постмодерна эпохи , играя на  эмоциях получателя информацион-

       ного также разговорности Экспрессия продукта, что  создает иллюзию . , 

креативность, игровизация как маркеры эпохи «постправды позволяют»  со-

       здать уникальный язык  бренда на  основе эмоциональной привязанности  

      и такого вирусности контента. Безграничный потенциал окказионального 

      словообразования делает это речевое средство ключевым инструментом 

бренд-райтеров. 
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