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ПРОБЛЕМА ИЗУЧЕНИЯ ЭКСПРЕССИВНО-РЕГУЛЯТИВНОЙ ФУНКЦИИ СЕМАНТИЧЕСКИХ ОККАЗИОНАЛИЗМОВ

Проблема функциональности семантических окказионализмов, соединяющих в себе узуальную форму с окказиональным значением, (далее СО) изучена недостаточно. Среди выделяемых функций СО менее всего проанализирована экспрессивно-регулятивная, что обусловливает актуальность выбранной проблемы. 

В структуре прагматической доли окказионального значения экспрессивность, представленная образностью, необычностью (нестандартностью) и новизной, обеспечивает «не-нейтральность, деавтоматизм» восприятия потенциальным реципиентом СО за счет особой «выразительности, связанной с тем, что сигнал, передаваемый языковым выражением, усилен и тем самым выделен из общего потока» [12, c.7]. Представляется, что эффект экспрессивности СО реализуется благодаря одновременному наличию в семантической структуре инновации всех вышеперечисленных компонентов, однако степень их актуализации в рамках отдельного слова может варьироваться. 

Наличие образности в значении СО обусловлено его семантической производностью, т.е. связью «исходного представления с обозначением вторичного наименования» [12, c. 24], в результате которой и возникают изучаемые инновации. Внедрение образа в структуры сознания реципиента обеспечивает понятность, доступность и запоминаемость единицы. По словам Н.Д. Арутюновой, «вторжение образа в зону понятий и эмоционально-оценочную сферу реципиента обладает мощным воздействием на сознание реципиента» [1, с. 150]. 
Ощущение необычности (нестандартности) в сознании реципиента возникает вследствие асимметрии (инконгруэнтности) между планом выражения и планом содержания. Инконгруэнтность СО реализует эффект неожиданности: форма слова проецирует одни экспектации в сознании реципиента, в то время как план содержания знака не соответствует им и требует от реципиента реализации новых стратегий по установлению значения.

Экспрессивные характеристики нового слова, по мнению В.И. Заботкиной, служат стимулом, побуждающим реципиента к участию в коммуникации,  поскольку «введение нового слова заставляет слушающего помыслить о возможном значении слова, создает интеллектуальное напряжение,  посредством  которого слушающий  (читающий) вовлекается  в совместное когнитивное пространство широкого контекста» [7, с. 33]. 

Эффект новизны и оживления речи за счет указанных проявлений экспрессивности способен не только привлечь внимание адресата, и тем самым заинтересовать его  в передаваемой информации. Предполагается, что за непосредственной реакцией (заинтересованность, заинтригованность) рецептора, вызванной экспрессивными свойствами окказионализма, последуют ответные действия индивида, отражающие его реакцию на саму полученную информацию: ее принятие, согласие с предлагаемой интерпретацией событий, оценкой и т.д. [10]. 

В современной когнитивно-дискурсивной парадигме регулятивная функция знака понимается как его способность регулировать сознание, картину мира человека [9]. Язык «предстает не как инструмент, используемый для коммуникации, а как орудие регуляции» [9, с. 12]. «Речь – это деятельность, сущность которой заключена в использовании языка с целью воздействия на собеседника» [11, c. 79]. На регуляцию, как основную цель коммуникации, указывал А.А. Леонтьев: «Коммуникация не содержит ничего другого, кроме регуляции, следовательно «коммуникативная функция является ..., по сути, функцией регуляции поведения» [8, с. 32]. Таким образом, регулятивная функция предстает неотъемлемой от экспрессивной, т.к. «использование языка - речи - в каждом случае не является нейтральным, то есть лишенным регулятивного эффекта [4, c. 134]», и рассматривается нами вместе с экспрессивной функцией. 

Экспрессивность СО и связанную с ней регулятивность можно проследить на примере рекламного дискурса. 

Рекламный текст​ –​ это ​​​особый вид делового текста, оповещающий потребителей о товарах и услугах, а также рассчитанный на то, чтобы вызвать желание у потребителей купить рекламируемый продукт или услугу. Базовой характеристикой рекламного текста является направленность на достижение коммерческих целей [3]. Реклама способствует достижению этих целей, оказывая коммуникативное имплицитное воздействие на целевую аудиторию: она актуализирует и удерживает объект в сознании адресатов; расширяет знания о нем, улучшает мнение адресатов о рекламируемом объекте; убеждает в его преимуществах; формирует и поддерживает заинтересованность в нем, сообщая о выгодах для адресатов и, тем самым, создавая предрасположенность к выбору данного объекта (Викентьев 2003). Поскольку «…функция рекламы – пропагандировать достоинства продукта таким образом, чтобы повысить его популярность» [2, с. 40-42], рекламисты пользуются разными способами привлечения внимания потребителей. Известный специалист по рекламе Д. Огилви утверждает, что ему известно 96 рекламных приёмов, включая аудио-визуальные (иллюстрации, видеоролик, музыкальный звукоряд и т.д.), языковые, а также текстовые (позиции) [5].
Наиболее важным в рекламном тексте является слоган, от которого часто зависит успех рекламной кампании, и для которого характерна лаконичная, сжатая, легко воспринимаемая, эффектная формулировка рекламной идеи. Именно этот текстовый отрезок несет эмоциональный смысл всей рекламной кампании, во многом формируя имидж товара и отношение потребителя к нему. Известно, что в среднем слоган запоминается в пять раз лучше, чем сами тексты; отсюда и особые требования к слогану, призванному выполнять тройную функцию: привлекать внимание, лаконично информировать и убеждать [5]. Эффективность слогана зависит от соблюдения определенных правил. Так, использование имени продукта способствует узнаваемости товара; минимум слов в слогане используется для передачи максимума информации; легко запоминающийся оригинальный девиз используется для выражения основной концепции рекламной кампании [2]. 

Одна из наиболее важных проблем рекламы – отбор информации о товаре и лексического способа ее репрезентации в слогане. Поскольку слоган является концентрированным выражением содержания рекламной кампании, то в него необходимо включать такие значимые единицы, которые могли бы наиболее полно отразить все потребительски важные сведения [3; 5]. Использование образных средств в рекламном слогане обусловлено существованием запрета в стилистике рекламного текста на абстрактные понятия: необходимо подбирать такие языковые средства, чтобы текст воздействовал на образно-чувственную сферу реципиента [6]. 

В качестве экспрессивно-регулятивного средства (с целью привлечения внимания реципиента и побуждения его к приобретению рекламируемого товара) в рекламе используются СО разной морфологической принадлежности (выраженные существительным, прилагательным, глаголом). Проанализируем несколько примеров рекламных слоганов, в состав которых входят СО глаголы.

PUNISH THE OIL. PAMPER YOUR PORES. Get rid of oil & save face. Pond’s (Jane) /о-значение «избавляться от жирности кожи»/; 

Milk your diet. Lose weight! (Good Housing) /о-значение «включать в рацион больше молока»/;  

Kiss & Shell The latest wave in lip color-soft, infused with shine from mark. Drench lips in oceans of rich moisture and waves of brilliant color. This pocket-friendly cube contains high-shine glass and is available in 5 ad. Shades (www.meetmark.com) /о-значение  «поместить (помаду) в коробочку в виде ракушки»/;

Never content to leave well enough alone, Lexus engineers also gave the ES suspension the ability to “read” the road. So that fissures, divots and bumps are continuously detected and interpreted, allowing the suspension to react accordingly. With AVS at your command, you can take on any road, indulge any mood. Whether the weekend or not. (ad of LEXUS Entertainment Weekly) /о-значение – способность машины марки Lexus ES быть чувствительной к состоянию дороги/.

Специфическая роль образности состоит в том, что благодаря ей заполняются информационные лакуны в системе представлений человека.  Эта тенденция берет свое начало в мозгу человека, стремящегося к целостности и законченности картины мира в системе представлений. Поэтому, когда необходимо вербализовать новый референт, подбирают образную единицу, чтобы «фрагментарное» стало частью «единого целого» [12]. 

Следует обратить внимание на то, что СО, представленные глаголом в форме императива, не только демонстрируют интегральные черты рекламируемого продукта, но непосредственно влияют на сознание реципиента, побуждая, приглашая его к действию. 

Роль экспрессивных компонентов выявляется при анализе СО, выраженных акронимами, которые с побудительной целью используются в рекламных проспектах, открытках, брошюрах, закладках. СО-акронимы в сознании реципиента соотносятся с первичным образом, который, однако, вызывает реакцию «озадаченности», т.к. первичное – знакомое рецептору – значение является не тем, которое реализуется в контексте.

Так, при восприятии СО-акронима HEART в предложении  Brio wants a Girl with H E A R T еще до восстановления лежащего в основе сокращения словосочетания в сознании реципиента возникает образ, ассоциируемый с узуальным значением лексемы heart. Образ единицы выступает опорой, которая ориентирует читателя в процессе установления значения. Ознакомление с контекстом дает возможность установить окказиональное значение. Hard to believe, but it’s time to begin our 12th annual Brio Girl search! Who knows - maybe you’ll be the next Brio Girl. Our 2006 Brio Girl is someone who desires to be the very best she can be – for herself and the Lord. She has to have a HEART:

H eaven bound: The Brio Girl is a Christian.

E xpressive: The Brio Girl knows how to share her thoughts and faith through writing.

A cademics: The Brio Girl is concerned about learning and doing well in school.

R elational: The Brio Girl cares about relationships with family, friends and friends-to-be.

T aking time for Jesus: The Brio Girl is actively growing in her faith (Brio).

Необычность СО, принимающих форму акронима, реализуется за счет инконгруэнтности между формой, ассоциирующейся с узуальной лексемой и окказиональным значением, которое выясняется в результате интерпретации. Осознание конфликта между «ожидаемым» и «полученным» приводит к привлечению внимания читателя к инновации. В результате сопоставления двух сторон знака выясняется, что интенсионал окказионального значения акронима и интенсионал слова-прототипа не обнаруживают общих сем, в то время как в импликационале того и другого имеются общие признаки. На основе общих сем выстраивается интерпретация значения инновации. Приведем еще примеры:

Sending an early "Valentine" to see if it will make it around the world by Feb. 14th. 

       "For God so lo V ed the world, 
                  That He g A ve 
                          His on L y 
                            Begott E n  
                                     So N 
                                            T hat whosever 
                              Believeth  I n Him 
                                    Should  N ot perish, 
                                     But have  E verlasting life." (The Brio Girl) /о-значение  любовное послание Бога к человеку/.

Проанализированный материал дает возможность сделать вывод о том, что реализация экспрессивно-регулятивной функции СО направлена, прежде всего, на привлечение внимания потенциального рецептора за счет таких характеристик, как образность, новизна, необычность с предполагаемой дальнейшей регуляцией его поведения. Этот вывод объясняет тенденцию к размещению СО на «стратегически важных» дискурсивных позициях, которыми могут быть, например, заголовок публикации в периодическом издании, название рубрики или рекламный слоган. 
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