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Русисты, сформировавшиеся как лингвисты в ту эпоху, которую условно 
можно назвать эпохой «довербальной свободы», остро ощущают, что они живут 
в новом лингвистическом пространстве, в котором речетворчество масс, или «мас-
совый лингвокреатив», играет важную, не только лингвистическую, но и соци-
альную и культурологическую роль. Молодое поколение активно осваивает это 
лингвистическое пространство, с одной стороны, в сетевом общении, с другой, 
овладевая широко востребованными сегодня профессиями создателей медиа-
текстов — журналиста, копирайтера, специалиста по связям с общественностью. 

Отметим по крайней мере два, вытекающих из этой новой лингвистической 
реальности, обстоятельства. С одной стороны, она обусловливает и формирует 
устойчивый интерес русистики к лингвокреативной деятельности, которая осо-
бенно интенсивно протекает в Рунете и в СМИ, в меньшей степени — в инди-
видуальной речевой деятельности за их пределами. Языковые процессы в Рунете, 
который представляет собой отдельный лингвокреативный «массив», остаются 
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за пределами данной статьи, хотя в сетевом пространстве, конечно, обнаружива-
ются (и количественно преобладают) те же факты и явления, о которых идет 
речь в данной статье. 

Интерес с точки зрения лингвокреативности представляет нейминг (наиме-
нование компаний, сайтов, брендов и т.п.) — процветающая сфера коммуника-
ции, который часто позиционируется именно как «искусство создания имен» [6]. 
В динамично развивающихся крупных городах постоянно обновляется комплекс 
урбанонимов — названий ресторанов, мест досуга, жилищных комплексов, ма-
газинов и т.п. Очевидно, что сфера городской номинации отражает и некоторые 
лингвистические пристрастия создателей урбанонимов. Коммуникативные страте-
гии здесь часто обусловлены игровым началом, в котором проявляются не только 
прагматические, но и лингвокреативные намерения, при этом иногда именно по-
следним может отдаваться немотивированное предпочтение. Поэтому творческие 
аспекты современной номинативной деятельности в самом широком смысле слова 
становятся объектом лингвистики креатива [3]. 

С другой стороны, такое изменение языковой ситуации (обусловленное целым 
рядом экстралингвистических причин, на которых мы не можем здесь останав-
ливаться) изменило и сам статус филологического образования: расширило его 
«полномочия» и, на наш взгляд, укрепило, а не расшатало его функции. Совре-
менный лингвокреативный материал как важнейшая составляющая того языко-
вого пространства, в котором мы сегодня живем, должен включаться в лекции 
и пособия по языку СМИ, в учебники современного русского языка не только 
по специальности «журналистика», но и по специальности «русский язык и ли-
тература». Это ни в коей мере не означает вытеснения классического материала 
художественной литературы из учебников и соответствующих учебных курсов, 
а означает лишь их необходимую лингвистическую «модернизацию» в соответ-
ствии с духом времени. 

При этом несомненно, что факты «массового лингвокреатива», разнородные 
с точки зрения лингвистической ценности и этической составляющей, должны 
быть соответствующим образом отобраны и прокомментированы. 

Для русиста, изучающего современные языковые процессы, очевидно, что 
удельный вес массового лингвокреатива достаточно велик, хотя он и не может 
быть экспериментально и статистически «высчитан», а его зоны достаточно четко 
очерчены. В отличие от индивидуально-авторской лингвокреативности художе-
ственного текста в нем преобладает стандарт в выборе самого способа и формы 
креативности, с одной стороны, и реализуется возможность его преодоления — 
в конкретном наполнении заданной «схемы», с другой. 

Так, например, соотношение стандарта и творчества в СМИ и в сфере соб-
ственно номинации прослеживается в широко известном сегодня явлении гра-
фогибридизации, или играх с латиницей. «Обрамление» латиницей (использо-
вание только латиницы, различных комбинаций латиницы и кириллицы и т.п.), 
выполняющей, прежде всего, декоративную функцию, часто оценивается только 
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в одной плоскости — отрицательно. Однако ее функции далеко не всегда сводятся 
к примитивно-игровой (хотя последняя, конечно, преобладает). Высокая степень 
распространенности самого приема, его неоправданно широкая эксплуатация 
(часто — отсутствие культурологической и собственно лингвистической моти-
вации) характеризуют это явление именно как массовый лингвокреатив, что не ис-
ключает, а, напротив, предполагает и творческое «наполнение» стандартного 
приема в каждом конкретном случае. 

Так, в наименованиях московских ресторанов и кафе «Pro Кофiй» и «Мари 
Vanna» в первом случае, помимо игры с омофонами («Pro Кофiй» — Прокофий), 
удачно актуализируется специфика заведения (кофейня) за счет особенностей 
графики и использования архаизма «кофий». Второй пример также демонстри-
рует игру с омофонами: «Мари Vanna» — Марь Иванна (последняя — персонаж 
популярных анекдотов про Вовочку). Отметим и то, что сочетание имени и отче-
ства в данном названии приведено в фонетическом варианте беглой речи. Однако 
обилие латинской графики в урбанонимах уже не позволяет сделать имя заведе-
ния креативно оригинальным и даже может вызвать непонимание и раздражение 
у потребителя, как в названиях ресторанов «MARUSYA» или «Ivan» [3. С. 46—47]. 

Широко использует игры с латиницей (часто — в комплексе с другими гра-
фическими средствами) и рекламный слоган. Так, прописными буквами могут 
выделяться сегменты, омонимичные не только русским, но и английским словам. 
Выделение прописными буквами сегментов слов, омонимичных имеющимся 
в языке узуальным лексемам, не только привлекает внимание потребителей, 
но и приводит к двойному прочтению, в основе которого лежит «полисеманти-
ка» — прием смысловой двуплановости, или семантической «двусмысленности», 
основанный на актуализации ассоциативного потенциала слова — полисемии 
или омонимии лексем, входящих в высказывание [5]. См., например: «Клинское 
REDкое» (реклама пива с необычным красным цветом) — в прилагательном ред-
кое выделяется часть, тождественная по звуковому составу английскому слову 
red («красный»). Такое выделение способствует двойному прочтению («пиво 
редкого красного цвета»), а комбинирование разных форм лингвокреативности 
в целом типично для мини-жанров СМИ — заголовка и слогана. 

Подобные комбинации повышают градус лингвокреативности в условиях 
«синтаксического минимализма» заголовка и слогана (различные типы эллипсиса 
и односоставных предложений, именительный темы, парцелляция, имитация 
диалогического единства) и присущего им субъективно-оценочного синтаксиса 
(побудительные и восклицательные предложения, риторические вопросы, об-
ращения, инверсия; апеллятивы и императивы и т.п.; имитация диалогического 
единства): 

Чем все это кончится? — Все в нашей «Власти» (рекламный слоган газеты 
«Власть»); (именительный темы) Камелот. Оставь свой след (реклама обуви); (эл-
липсис) Обувь по ноге и по карману (Дом Обуви на Водном, Москва); (парцелляция): 
Он все-таки болеет. За Спартак (КП, 22.01.2008). 
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Все эти приемы формируют синтаксическую «картину» массового лингво-
креатива, а конфликт между стандартом и творчеством разрешается (более или 
менее успешно) в каждом конкретном случае. 

Разные формы и способы лингвокреативности в полной мере проявляются 
в современных печатных СМИ, в равной степени характеризуя как желтую, так 
и «нежелтую» прессу, поэтому дифференцирующим признаком является не сам 
факт лингвокреативности, а ее качество: она не исчерпывается стилистическими 
«эффектами» и затрагивает более глубокие — лексические и грамматические (как 
словообразовательные, так и морфолого-синтаксические), механизмы. 

Позитивная динамика в развитии «качественных» печатных СМИ для нас 
очевидна. Тексты таких российских изданий, как журналы «Огонек», «Итоги», 
«Власть», «Профиль», газеты «Коммерсантъ», «Новая газета», «Независимая га-
зета», «Литературная газета» и некоторые другие, независимо от их общественно-
политической ориентации, отвечают требованиям образованной читательской 
аудитории и характеризуются достаточно высоким профессионализмом в ис-
пользовании и литературного языка, и его лингвокреативных преобразований. 
Эти тексты изобилуют не только тропами, но и окказиональными и потенциаль-
ными образованиями (часто — в рамках самого тропа); отклонение от нормы 
в них, как правило, является креативным, т.е. обусловленным каким-то намере-
нием — «создание „маски автора“, формирование креативного имиджа издания, 
выражение авторской иронии, демонстрация „лингвистического остроумия“, лин-
гвистическое экспериментирование со словом или его формой и т.п.» [4. С. 305]. 

В условиях конкурентной борьбы между изданиями лингвистическую по-
литику «нежелтых» СМИ отличает поиск не просто экспрессивных средств (этого 
уже недостаточно), а средств новых, «подчеркнуто» нестандартных, рассчитанных 
на компетентного виртуального читателя, способного расшифровать лингвис-
тически значимый текст. Однако и язык современных СМИ, как и прежде новояз, 
подвержен неизбежной стандартизации — стереотипии, которая распространя-
ется и на его креативные составляющие. 

Анализ лингвокреативной составляющей современных медиа-текстов пока-
зывает пересечение и развитие, по крайней мере, пяти креативных тенденций — 
к интертекстуальности, к полисемантичности, к дефразеологизации и к потен-
циальному и окказиональному слово- и формообразованию, а также к графо-
гибридизации, отмеченной выше. 

Конечно, все они протекают на фоне процесса стилистического динамизма, 
поэтому сопровождаются стилистическими эффектами разного рода. Так, в слога-
не «Проходимец» класса люкс (реклама автомобиля — внедорожника) благодаря 
креативному преобразованию не только возникает новая номинация (проходи-
мец — «автомобиль, обладающий высокой степенью проходимости в трудных 
дорожных условиях»), но и изменяется ее стилистическая коннотация («прохо-
димец» — пройдоха, то есть мошенник). Интересно, что подобных случаях нельзя 
с уверенностью сказать, что стилистическая коннотация по замыслу «авторов» 
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изменяется на противоположную — с отрицательной оценки на положительную: 
этический фон современной русской рекламы таков, что здесь, скорее, можно 
увидеть своеобразную стилистическую контаминацию (быть «проходимцем» 
в современной реальности хорошо и для машины, и для ее хозяина). 

Приведем примеры комбинаторики лингвокреативных приемов в условиях 
синтаксического минимализма. Так, в слогане журнала «Власть» (Чем все это 
кончится? — Все в нашей «Власти») кроме имитации диалога наблюдается и де-
фразеологизация (см. об этом процессе более подробно в: [2]), и «полисемантика». 
В процессе дефразеологизации высвобождается значение существительного, со-
вмещающего признаки имени нарицательного, которое находится в позиции ад-
вербиализации, и имени собственного. Этот прием достаточно типичен. Аналогич-
но (с точки зрения механизма креативности) придумано и «продумано» название 
рубрики в журнале «Итоги» — «Что в Итоге», в котором такая же, двойная, 
актуализация представляется нам удачной. 

См. также рекламные слоганы других «нежелтых» изданий, в которых ак-
туализируется эксплицитная (1) или имплицитная (2) «полисемантика» на фоне 
дефразеологизации (1, 2 В): 

1. Подписываемся под каждым словом. Подпишитесь и вы (журнал «Огонек»); 
2. А) Огонька не найдется? (журнал «Огонек»); Б) Наши страницы могут 

пожелтеть только от времени («Независимая газета»); В) Слушание по делу 
(Радио «Коммерсантъ»). 

В СМИ часто встречаются и заголовки такого типа, например: «Открытие 
ног» (Саквояж, № 5, 2008). В статье рассказывается о том, как модельер Фера-
гамо придумал босоножки, позволившие женщинам максимально открыть ноги, 
обнажив ступни. Здесь семантическая многозначность заголовка комбинируется 
с потенциальным словообразованием, ведь слово «открытие» в одном из двух 
значений (как абстрактное существительное, образованное от глагола открывать 
в значении «обнажать, показывать») является потенциальным образованием. 

На фоне «полисемантики» активизируется и частеречный потенциал лексемы. 
Так, в рекламе «Мегафон-Москва» (prostozvoni.ru) обыгрывается частеречный 
потенциал слова «просто», которое в определенных условиях контекста может 
быть и наречием, и кратким прилагательным, и категорией состояния, и частицей: 

«Просто для общения» — это возможность общаться со своими близкими 
на очень выгодных условиях; «Просто для общения» — это предложение для тех, 
кто просто хочет много общаться и не готов переплачивать»; «Просто звони» — 
это просто». 

Прием «подхватывается» и обнаруживается в названии сети цветочных ма-
газинов «Простоцветы», где слитное написание, очевидно, должно подчеркнуть 
или рождение новой сложной номинации, или актуализацию именно служебной 
функции слова «просто» (только цветы и все, но лучшие). Если в первом случае 
(в рекламе «Мегафона») лингвистическая мотивация выглядит вполне убедитель-
ной, то лингвокреативность урбанонима представляется сомнительной, претен-
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циозной и «невнятной»: она сводится к функции привлечения внимания любой 
лингвистической ценой. 

Вопрос о лингвистической привлекательности и, следовательно, лингвисти-
ческой ценности массового лингвокреатива остается открытым и решается в каж-
дом отдельном случае. Усилия копирайтеров и журналистов обусловлены «про-
изводственной необходимостью» и направлены на «коммуникативное обольще-
ние» реципиента, что неизбежно приводит к иллокутивному конфликту «инфор-
мативности» и «привлечения внимания», а борьба между прагматикой и эстетикой 
на поле массового лингвокреатива часто заканчивается убедительной победой 
первой. 
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