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Аннотация. В статье рассматривается происходящая англизация современного русского языка с пози-
ций биокогнитивной лингвистики. Анализ используемых в печатной рекламе английских заимствований 
позволяет предложить новое понимание англицизма. Современный процесс англизации русского языка 
протекает на разных уровнях: заимствуются отдельные морфемы, слова и словосочетания, синтакси-
ческие и орфографические традиции, алфавит. В результате анализа языкового материала выделяются 
продуктивные английские модели, которые используются в современной печатной рекламе. Отмеча-
ется, что в настоящее время можно наблюдать скрещивание русско-английских письменных традиций, 
что приводит к появлению гибридных рекламных текстов. Обосновывается тезис о том, что широкое 
распространение гибридизированных текстов формирует псевдоанглийскую культурно-языковую 
среду, которая размывает существующие русскоязычные традиции. Показывается, что англицизмы 
являются имплицитными ориентирами на англо-американскую культуру. 
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Языковое заимствование является есте-
ственным процессом. На протяжении истории 
русского языка в него с разной интенсивностью 
проникали слова и выражения из других языков. 
На современном этапе отмечается десятикрат-
ное увеличение доли англицизмов в словарном 
составе русского языка по сравнению с началом 
XX в. [3]. Распространение англицизмов носит не 
только масштабный характер, затрагивая прак-
тически все сферы жизни современного россий-
ского общества, но отличается интенсивностью 
заимствования и разнообразием заимствуемых 
элементов [1]. Поскольку в настоящее время 
англизация русского языка не ограничивается 

чисто лексическими заимствованиями, а уже 
затрагивает системные элементы грамматики 
и орфографические нормы, под англицизмом 
следует понимать любой чуждый русскому 
языку заимствованный элемент системы англий-
ского языка, вошедший в регулярную языковую 
практику русского общества.

Большинство современных отечественных 
лингвистов полагает, что наблюдаемые языко-
вые изменения носят временный характер и язык 
«сам избавится от всего лишнего» [4; 6; 7; 13]. 
Такая позиция исходит из экстерналистского 
подхода к языку, при котором язык рассматри-
вается как внешнее по отношению к человеку яв-
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ление — некий инструмент (код), используемый 
людьми для передачи мыслей и информации [2]. 
Поскольку одно и то же действие можно выпол-
нять с помощью различных инструментов, счита-
ется, что видоизменение или замена одного кода 
(русского языка) на другой (английский язык) не 
повлечет за собой серьезных изменений в рус-
ской социокультурной среде. 

Лингвистика является гуманитарной наукой. 
Невозможно представить человеческое сооб-
щество без языка, равно как и язык без и вне 
человека. В рамках биокогнитивной лингвистики 
язык рассматривается как важнейший экзистен-
циальный фактор в жизни человека и общества 
[5; 6; 12; 13]. Язык — это специфическая область 
взаимодействий между людьми, направленных 
на ориентирование себя и других в когнитивной 
области с целью адаптации к окружающей физи-
ческой и социокультурной среде. Как подчерки-
вал Хайдеггер [11, с. 17], «Мы существуем…пре-
жде всего, в языке и при языке», следовательно, 
изменения, которые протекают в языковой сре-
де, специфичной среде обитания человека, не 
могут не оказывать влияния на отдельных людей 
и на общество в целом, становясь экологическим 
фактором. В биологии познания под обществом 
понимается живая когнитивная система, единство 
которой обеспечивается единством языковых 
взаимодействий в ее консенсуальной области [9]. 
Нарушение единства языковых взаимодействий 
ведет к нарушению единства общества и к его 
распаду как когнитивной системы. Англицизмы 
как компоненты консенсуальной области членов 
англоговорящего сообщества (области их язы-
ковых взаимодействий) ориентируют на иную 
когнитивную область, отличную от когнитивной 
области современного российского общества, 
поэтому их внедрение в русский язык (рассма-
триваемый в качестве поведения ориентирующе-
го характера в консенсуальной области) чревато 
нарушением единства языковых взаимодействий 
как условия сохранения целостности общества, 
как живой системы. 

Исследование процесса англизации русского 
языка проведено на основе рекламных текстов 
российских компаний на территории России. 
Рекламный текст — один из самых распростра-
ненных видов публичного текста. Чутко реагируя 
на все языковые и общественные изменения, 
современная реклама стала не просто сред-
ством продвижения товара или услуги на рынке, 
а одним из средств проявления и формирования 
общественной системы ценностей [10]. Исполь-
зование англицизмов в рекламных текстах очень 

распространенное явление. Так, например, в 
иркутском выпуске рекламного журнала «Вы-
бирай» 70 % рекламных объявлений содержат 
английские заимствования1.

В настоящее время процесс англизации 
русского языка выходит за рамки заполнения 
так называемых понятийных лакун и охватывает 
различные аспекты языка как системного вида 
деятельности. Характерной особенностью на-
блюдаемого процесса заимствования является 
принятие словообразовательных, грамматиче-
ских и орфографических моделей английского 
языка в качестве продуктивных моделей в совре-
менном русском языке. 

Естественно, что заимствования больше всего 
затрагивают лексику. Так как слово представляет 
собой достаточно самостоятельную, «мобиль-
ную» единицу языка, оно легче «приживается», 
чем, например, грамматические элементы. За-
имствование осуществляется посредством транс-
крибирования или транслитерирования английских 
слов. В российской печатной рекламе использу-
ются как лексические единицы, заимствованные 
вместе с новыми реалиями, так и новые слова, 
которые часто являются синонимами русских или 
ранее заимствованных и давно ассимилированных 
иностранных слов. Например, автостоянка и пар-
кинг; турбаза и кемпинг; торговый центр и шопинг 
центр; скидка и дисконт. 

При заимствовании значение слов может 
сужаться или изменяться. Например, слово 
«market», заимствованное как «маркет» (в ан-
глийском языке оно может обозначать базар 
или рынок), используется только в значении 
«магазин», как правило, вместе с различными 
приставками типа «гипер-», «супер-», «мини-», 
практически вытеснив русские слова «универ-
сам» и «универмаг». Примером того, как англи-
цизм в русском языке может приобрести новое 
значение, является слово «тюнинг». Английское 
«tuning» в автомобильном контексте означает 
регулировка двигателя; российские автомастер-
ские, предлагая услуги по «тюнингу автомо-
биля», подразумевают изменение не столько 
двигателя, сколько внешнего вида машины.

Предпочтение, которое рекламодатели 
отдают англицизмам, не связано, как можно 
было бы предположить, с длиной слова (эконо-
мией рекламного места). Часто русские слова 
оказываются короче заимствованных английских 
аналогов: тур — tour (S7 Tour — туроператор); 
люди — people (крытый каток Ice people); зал — 

1 Выбирай. 2012.15–30 сент.
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hall (в рекламе ресторана Банкет-холл вместо 
привычного «банкетный зал»). Использование 
англицизмов продиктовано желанием повысить 
статус рекламируемого объекта. Реклама долж-
на вызывать положительные эмоции, желание 
приобрести товар или услугу, заинтересовывать 
потенциального потребителя. По мнению рекла-
модателей и авторов рекламы, англицизмы вы-
зывают больше положительных ассоциаций, чем 
слова родного русского языка. Таким образом, 
использование в рекламе английских аналогов в 
качестве эвфемизмов может быть объяснено 
эмоционально-оценочным восприятием англий-
ских слов и выражений. Например, современные 
компании по уборке помещений чаще называют 
клининговыми компаниями; вместо простого 
«мастер маникюра» используют сложную номи-
нацию «мастер стилист по нейл-дизайну»; «фе-
стиваль народной музыки Байкал 2013» превра-
щается в «этно-фолк фестиваль Baikal-live 2013». 
То есть с помощью англицизмов авторы рекламы 
ориентируют потенциального потребителя на 
нечто существенно новое, а то и принципиально 
отличающееся от старого и привычного, пред-
лагая качественно «иную» услугу и приглашая к 
качественно «иной» культуре потребления.

В современной российской рекламе активно 
используются не только готовые полноценные 
лексические единицы, но и создаются новые на 

основе английских словообразовательных моде-
лей. Одним из распространенных приемов сло-
вообразования, заимствованных из английского 
языка, является добавление к русскоязычной ос-
нове суффикса -инг, который пришел в русский 
язык в составе различных англицизмов типа бо-
дибилдинг, тимбилдинг, консалтинг, маркетинг 
и т. д., и в настоящее время широко использует-
ся для образования новых слов.

По аналогии с английским языком, морфема 
-инг добавляется к глаголам для образования 
отглагольных существительных. Например, 
«Чистинг профи» (компания по уборке помеще-
ний и автомобилей); «Строинг» (строительная 
компания); контроллинг; улучшайзинг (рис. 1а). 
Кроме того, в слове улучшайзинг используется 
английский глагольный суффикс -ize, который 
добавляется к прилагательным или существи-
тельным, например, character (характер) — 
characterize (характеризовать). Таким образом, 
на базе русской основы при помощи английских 
суффиксов образуется нетипичная для русского 
языка нефинитная форма глагола. 

Более того, в современной рекламе можно 
встретить случаи добавления герундиального 
суффикса -инг к именным основам (рис. 1б), что 
приводит к образованию русско-английских не-
ологизмов: звукоинженеринг; «Рекламинг Сер-
вис» (рекламное агентство); «Доставинг» и т. д.

               
а

           
б

Рис. 1. Русско-английские неологизмы, образованные присоединением  
английского суффикса -инг к русской основе
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Характер неологизмов, созданных на базе 
русских слов с английской морфемой -инг, 
зачастую говорит о лингвистической безгра-
мотности рекламодателей и плохом знании 
английского языка.

Некоторые англицизмы активно исполь-
зуются как основы для образования сложных 
слов. Как правило, это слова с высокой частот-
ностью употребления, например, market, land. 
Их значение конкретизируется атрибутивным 
элементом — приставкой или другим существи-
тельным. Например, mini-market, supermarket, 
hypermarket, Disneyland, Movieland и т. д. В рус-
ском языке такие слова активно используются 
для образования сложных слов в сочетании с 
русским словом: «ДомМаркет» или «Дом-мар-
кет»; «Дверимаркет» или «ДвериМаркет»; 
«ДвериЛэнд»; Ералаш-лэнд и др. Орфография 
подобных сложных слов может различаться 
даже в названии одной и той же компании, 
т. е. слово может быть написано через дефис 
(«Дом-маркет»), слитно и каждая основа с 
прописной буквы («ДомМаркет») или слитно 
строчными буквами («Доммаркет»). 

Некоторые виды англицизмов связаны с вне-
дрением в русский язык грамматических (морфо-
логических и синтаксических) структур, характер-
ных для английского языка. Поскольку по своему 
грамматическому строю русский и английский 
языки существенно различаются, англицизмы, 
как правило, ассимилируются уже после того, 
как были транслитерированы (или транскрибиро-
ваны). Однако в настоящее время можно наблю-
дать, как к чисто английским словам добавляются 
русские морфемы (рис. 2). Например, слоган в 
рекламе автомобиля выглядит следующим об-
разом: «Nissan’а стало больше». Слово Nissan, 
которое само по себе является транслитерацией 
японского имени, употреблено с падежной флек-
сией, характерной для русских существительных 
мужского рода, единственного числа в форме 
родительного падежа. При этом она графически 

отделена от английского слова апострофом, не 
являющимся частью русской системы письменных 
знаков. В результате слово Nissan становится су-
ществительным мужского рода, хотя английские 
имена не имеют грамматической категории рода.

В современных рекламных текстах не только 
английские варваризмы приобретают несвой-
ственные им морфологические категории, 
характерные для русского языка; наблюдается 
противоположный процесс, когда в результате 
добавления английской морфемы русские слова 
утрачивают свои грамматические свойства. Так, 
например, в рекламе популярен псевдоанглий-
ский суффикс -офф/-off1, употребляющийся 
для образования имен фирм, компаний и т. д. — 
«Окноff»  или «Окнофф», «Двернофф» (фирмы 
по изготовлению и/или установке окон, дверей); 
«Ботаноff» (ночной клуб); «Чистоff»  или  «Чи-
стофф» (компания по уборке помещений); ка-
фе-ресторан «Разгулоff». В результате подобной 
трансформации эти слова утрачивают падежное 
склонение, тем самым выпадая из морфологи-
ческой парадигмы русского существительного. 
Например, на сайте «Справочник Иркутска» в 
описании клининговой компании написано: «Для 
того чтобы связаться c Чистофф, прачечная, 
позвоните на номер…»; на сайтах TripAdvisor и 
rubrikator существует раздел «Отзыв о Разгуло-
фф»; на официальном сайте компании «Бетоноff» 
опубликована новость о том, что автомобиль от 
«Бетонофф» обрел своего владельца.

Незнание английского языка составителями 
рекламы часто ведет к тому, что нарушаются 
правила построения синтаксических конструкций; 
создавая псевдоанглийские тексты, их авторы 
руководствуются синтаксическими моделями 
родного (русского) языка. Например, парикма-
херская «Salon beauty» (англ. Beauty salon), кафе 
«Studio coffee» (англ. Coffee studio), ресторан 

1 Исторически суффикс -офф является транслитерацией 
суффикса -ов в фамилиях выходцев из России и их потомков.

        
Рис. 2. Употребление частично ассимилированных варваризмов в рекламе
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«House Mafia» (англ. Mafia house). Подобного 
рода феномены являются переводными кальками 
русских словосочетаний, тогда как в английском 
языке — языке иного строя — синтаксические 
традиции существенно отличаются от русских. 
Дословный перевод русских выражений приводит 
к созданию псевдоанглийских конструкций со 
странными значениями «салонная красавица», 
«студийный кофе» или «домашняя мафия», хотя 
авторы рекламы вряд ли это имели в виду.

Нередко в рекламе можно встретить слово-
сочетания, образованные по аналогии с англий-
ским языком, двумя существительными в имени-
тельном падеже (рис. 3а), что в русском языке 
является словообразовательной традицией, 
однако в таком случае основы должны писаться 
через дефис или слитно.

В подобного рода словосочетаниях, как пра-
вило, используются русские слова и транслите-
рированные английские (рис. 3б). 

Примечательно, что рекламодатели по-раз-
ному транслитерируют английское слово trade: 
трейд и трэйд. В русском языке существует 
старое заимствование хаус (от англ. house), как 
направление в искусстве, однако рекламодатели 
кафе «Кофе хауз» неправильно транслитериру-
ют английское слово. 

В каждом языке с письменной традицией 
существуют свои орфографические нормы и 

правила. В разных языках они могут совпадать 
(например, написание имен собственных с про-
писной буквы), а могут и отличаться (например, 
в английском языке названия дней недели и 
месяцев пишутся с прописной буквы, тогда как 
в русском — со строчной). Случаи, когда орфо-
графические нормы одного языка (языка-доно-
ра) применяются в другом языке (языке-реци-
пиенте) называются неографизмами. Неогра-
физмы могут быть исконно русскими словами, 
написанными по орфографическим правилам 
английского языка, и наоборот, английский текст 
(точнее, псевдоанглийский) может быть написан 
в соответствии с русскими орфографическими 
правилами. 

В англоязычной письменной культуре су-
ществует определенная традиция оформления 
названий книг, статей и т. п. Все так называемые 
знаменательные слова пишутся с заглавной бук-
вы, кроме артиклей, союзов и предлогов короче 
пяти букв. В современной российской рекламе 
распространено написание каждого (или почти 
каждого) слова с прописной буквы, что проти-
воречит правилам орфографии русского языка 
(впрочем, нередко и английского). 

Написание каждого слова с прописной буквы 
в связном предложении (рис. 4) является эле-
ментарным копированием английских орфогра-
фических традиций.

а

   
б

Рис. 3. Русско-английские номинации, образованные по англоязычной синтаксической модели
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Рис. 4. Неографизмы

При перечислении в русском языке однород-
ные члены предложения принято разделять запя-
той. Однако рекламный текст отличается своей 
структурой от художественного произведения 
или статьи. Для рекламы характерны неполные 
развернутые предложения, а отдельные слова и 
короткие словосочетания, которые читатель лег-
че воспримет и лучше запомнит. Поэтому слова 
«быстро, удобно, недорого» в рекламном тексте 
(рис. 5) скорее являются отдельными однослож-
ными предложениями, нежели однородными 
членами одного предложения. Однако в таком 
случае восклицательный знак должен стоять по-
сле каждого слова; в данном случае создается 
впечатление, что это одно предложение с пере-
числением качественных характеристик реклами-
руемой услуги, которое написано с нарушением 
орфографических правил русского языка. Слова 
«быстро, удобно, недорого» должны быть напи-
саны через запятую со строчной буквы. После 
слова «качественно» должна стоять запятая. 
Слова в списке, представленном после слова 
«уборка», по нормам русского языка, пишутся со 
строчной буквы. Слова «окна, балконы, лоджии» 
должны быть оформлены как отдельные однос-
ложные предложения и после каждого слова 
должен стоять знак препинания — точка или вос-
клицательный знак; либо они могут быть написаны 
через запятую со строчных букв. 

На первый взгляд неографизмы могут пока-
заться тривиальными орфографическими ошибка-
ми, однако в заголовках, где каждое слово напи-
сано с прописной буквы, прослеживается импли-
цитное влияние английского языка на русский. При 
создании рекламного текста автор обращается к 
своему когнитивному опыту и выбирает релевант-
ные выразительные средства. В  силу того, что у 
составителей рекламных текстов есть опыт взаи-

модействия с английскими или переведенными на 
русский язык рекламными текстами иностранных 
компаний, авторы воспроизводят отдельные эле-
менты своего опыта при создании нового реклам-
ного текста. Язык в общественном сознании явля-
ется всего лишь «способом выражения мыслей» 
и какой «код» для этого выбирает автор текста не 
главное, создателям рекламы не важно, как имен-
но орфографически оформлен текст, если это не 
влияет на его смысловое восприятие. 

Рис. 5. Реклама агентства по уборке

Приведенные примеры показывают, что за-
имствованные английские языковые модели ис-
пользуются не только в лексике, но и проникают 
на уровень грамматики, влияя на орфографиче-
ские нормы русского языка. Часто это происхо-
дит с нарушением правил как английского, так и 
русского языка, что говорит не только о низком 
уровне владения английским языком, но и об-
щей языковой неграмотности авторов рекламы. 
Смешение норм и правил двух разных языков — 
еще один признак того, что в настоящее время 
граница между понятиями «своего» и «чужого» 
стирается, начался процесс гибридизации рус-
ского и английского языков. Слепое копирование 
иноязычных моделей, усугубленное желанием 
приобщиться к чужой культуре, порождает но-
вые языковые прецеденты, которые становятся 
прототипами для дальнейшей языковой деятель-
ности, тем самым закрепляясь в общественной 
языковой практике и вытесняя уже существую-
щие традиционные модели. В совокупности скла-
дывается текстовое поле, которое не принадле-
жит ни одному из языков, но находится на стыке 
двух культур, составляя часть языкового опыта 
русского общества, который воспроизводится в 
дальнейшей языковой деятельности людей. 
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