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Реклама прочно вошла в нашу жизнь. 

Мы сталкиваемся с ней на каждом шагу, по-
этому рекламный дискурс находится в фоку-
се интересов лингвистической науки. Это - 
целый комплекс отношений, возникающий в 
процессе появления и функционирования 
рекламного текста. Иными словами,  реклам-
ный дискурс представляет собой коммуника-
тивную цепочку, состоящую из трех базовых 
компонентов: коммуникатор (создатель рек-
ламного текста), текст  (сообщение реклам-
ного характера), реципиент (тот, кому адре-
совано сообщение). 

Рекламный текст содержит огромное ко-
личество англоязычных заимствований, так 
как английский язык, ставший в конце ХХ в. 

ведущим средством международного обще-
ния, хранения и передачи информации, ока-
зывает значительное влияние на русский 
язык. Проблема заимствования является 
важной и актуальной в связи с тем, что в по-
следние десятилетия создались благоприят-
ные условия для заимствования русским 
языком иноязычной лексики. Каждый день в 
газетах и журналах, в радио- и телепередачах 
мы сталкиваемся со словами и выражениями, 
пришедшими к нам из английского языка.  

Наибольшее количество рекламного ма-
териала с англоязычными заимствованиями 
содержат глянцевые журналы. В России са-
мыми популярными являются такие журналы, 
как «Я покупаю», «Лиза», «Mini», «Glamour», 
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«Cosmopolitan», «Elle», «Выбирай», «Gloria» 
и др. В данных источниках было обнаружено 
680 лексических заимствованных единиц, 
причем самыми часто употребляемыми ока-
зались такие слова, как SPA, wellness, нейл-
арт, боди-билдинг, имидж-мейкинг, гламур, 
фитнес, стайлинг, брашинг, лифтинг, пилинг, 
шейпинг и др.; так как в настоящее время в 
нашей стране, вслед за Западом, в фокус об-
щественного внимания попали вопросы здо-
рового образа жизни. Стало модным и пре-
стижным быть в хорошей физической форме, 
следовать тенденциям моды, уделять боль-
шое внимание внешности и стилю жизни.  

По итогам проведенного исследования 
из обозначенных лексических единиц наибо-
лее интересными и широко употребляемыми 
являются слова SPA, wellness, glamour. 

Для настоящей статьи использовались 
лишь те текстовые материалы, которые яв-
ляются самостоятельными рекламными со-
общениями, включающие в себя не более 
двух/трех фраз. Каждое из них представляет 
собой языковую презентацию того или иного 
информационного материала рекламного ха-
рактера, которая сопровождается своим оп-
ределенным изображением, наглядно пока-
зывающим объект рекламы.  

Одно из ключевых слов последнего вре-
мени – SPA (от англ. Spa: 1) минеральный 
источник; 2) курорт с минеральными водами) 
[3, с. 784]. 

Аббревиатура SPA расшифровывается 
как «Sanus per aquam» – «Здоровье через 
воду».  

Еще в древнем Риме появилось понятие 
SPA, но сегодня оно имеет несколько другое 
звучание и включает специальные космети-
ческие процедуры, маникюр, педикюр, тера-
пию с использованием водных процедур. 
SPA – довольно часто употребляемое слово в 
рекламе как в качестве самостоятельной лек-
сической единицы, так и в составе сложных 
слов. В текстах рекламы SPA чаще всего 
встречается в составе следующих компози-
тов: SPA-центр, SPA-курорт, SPA-салон, 
SPA-студия, SPA-маникюр, SPA-минераль-

ный, SPA-терапия, SPA-эпиляция, SPA-про-
цедуры, SPA-услуга, SPA-косметика, меди-
SPA, SPA-комплекс, VIP-SPA-уход и т.д. На 
активизацию SPA указывает и использование 
его в языковой игре: SPA-койствие, SPAсе-
ние (намеренное искажение орфографиче-
ской нормы, создающее игру слов). Напри-
мер: За  SPAсением тела и души следует об-
ращаться в клинику «Шале Сантэ» [6, с. 35]. 

Являясь новыми словами в принимаю-
щем языке, они несут в себе временную кон-
нотацию новизны, привлекают внимание: 
Салон красоты Solange предлагает: визаж – 
под любой образ и ситуацию; маникюр – 
классический, европейский, японский, SPA-
маникюр, горячий маникюр с йогуртом 
[6, с. 12]. 

Следуя причинам заимствования, появ-
ление этого слова обусловлено как стремле-
нием дать наименование этому новому поня-
тию в сфере  косметологии, разграничить его 
с другими подобными словами со значением 
минерализации, так и социально-психоло-
гическими причинами – престижностью ино-
язычного слова по сравнению с исконным и 
коммуникативной актуальностью, которая и 
сделала его ключевым словом текущего мо-
мента [2, с. 146]. 

Так называемые, глянцевые журналы,  
являются первоначальной средой функцио-
нирования данной лексической единицы, ко-
торая используется для обозначения характе-
ристики косметических процедур, космети-
ки, а также определенного стиля жизни, про-
пагандируемого подобными изданиями. Так, 
только в одном выпуске журнала «Я поку-
паю» (август 2007 г.) было найдено 8 его 
словоупотреблений.  

Одним из последних заимствований яв-
ляется слово  wellness. Оно стало актуальным 
словом, так как  выражаемое им понятие от-
носится к жизненно важной сфере. В нем 
также присутствуют и признаки модного 
слова, связывающие его с понятием социаль-
ного статуса: система wellness  включает до-
рогие услуги, рассчитанные на состоятель-
ных людей. Лексема wellness находится на 
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нулевой стадии ассимиляции: употребляется 
в письменных текстах в графическом оформ-
лении языка-донора, а в устной речи – в сво-
ей исконной фонетической форме, не подчи-
няется нормам грамматики русского языка и 
обозначает реалию-понятие той страны, из 
языка которой оно пришло [1, с. 48]. 

Впервые о wellness заговорили 20 лет на-
зад: тогда непременными условиями здорового 
образа жизни были объявлены аэробика Джейн 
Фонды и йога. Сегодня wellness – это больше, 
чем комплекс мер по поддержанию нормаль-
ного физического состояния организма. 
Wellness можно трактовать как культуру здо-
ровья, здоровый образ жизни, одну из оздоро-
вительных систем, но любое из этих определе-
ний не полностью отражает смысл, заложен-
ный в самом понятии. Это целая философия, 
направленная на достижение гармонии с собой 
и окружающим миром.  Wellness включает в 
себя фитнес,  духовные практики, сбалансиро-
ванное питание, своевременное посещение 
врачей, массаж, SPA-процедуры, пластиче-
скую хирургию и косметологию. 

В русском языке слово wellness исполь-
зуется как иноязычное вкрапление, в основ-
ном – в рекламных текстах:  

В условиях урбанизации такой wellness 
становится жизненной необходимостью [5, 
с. 18]. 

Настоящий wellness не мыслим без SPA 
[6, с. 18]. 

Оригинальность последнего примера за-
ключается в использовании в одном реклам-
ном сообщении двух заимствованных еди-
ниц, каждое из которых несет  свой опреде-
ленный объем информации. Их сочетание 
усиливает воздействие данного рекламного  
сообщения.  

Широко используется в рекламе, а также 
в текстах других стилей и жанров, англицизм 
гламур. 

Гламур (от англ. glamour [glaem] –  
1) волшебство, чары; чарующая сила; to cast 
a glamour over – очаровывать, околдовывать; 
2) шарм, обаяние; очарование; привлекатель-
ность) [3, с. 245]. 

Английское слово glamour возникло в 
Средние века как вариант к grammar 
«грамматика», «книга», заимствованного из 
фр. grammaire (произошло развитие значе-
ний: грамматика – сложная книга – книга 
заклинаний – колдовство, заклинания – ча-
ры, очарование; ср. также фр. grimoire, рус. 
гримуар «книга заклинаний» того же про-
исхождения). В современном понимании 
glamour (glamur – American English) – это 
неотразимое очарование, волнующая ро-
мантичность, недоступность и соблазни-
тельность [3, с. 246]. 

Этому же семантическому полю соот-
ветствуют  слова светская жизнь, тусовка, 
роскошь, блеск, шик. 

Впервые слово гламур было зафиксиро-
вано в русском языке  в 1997 г., однако оно 
стало широко распространенным с 2001 г.  

Слова гламур, гламурный в современ-
ном дискурсе употребляются  не только в 
сфере глянцевой журналистики, но также по-
лучили свободную сочетаемость со словами 
из других зон коммуникации. Если словосо-
четания гламурные ресницы, гламурная де-
вушка, гламурный певец закономерны и 
ожидаемы, то гламурный телефон / холо-
дильник / свет / суперкар / внедорожник / 
флот,  гламурный форум / браузер / формат,   
гламурный отдых / идеал  и даже гламурный 
пес и гламурный фашизм расширяют рамки 
восприятия этого слова, что позволяет ком-
муникатору привлечь еще большее внимание 
к рекламируемому предмету/услуге. 

Существуют также случаи онимизации, 
когда слово гламурная превратилось в псев-
доним для писательницы и журналистки Же-
ни Гламурной, автора книг «Шиканутые дев-
чонки» (М., 2006) и «Тертый шоколад» (М., 
2007) [4]. 

Еще раз актуальность лексической еди-
ницы гламур подтверждается  появлением 
его в составе прецедентных высказываний: 

Гламурный век, гламурные сердца – ал-
люзия на слова «Жестокий век, жестокие 
сердца» из «Маленьких трагедий» А. С. Пуш-
кина; 
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Я планов наших люблю гламурье (Т. Тол-
стая, пример И. А. Тропиной) – «Я планов на-
ших люблю громадье» В. В. Мояковского [4]. 

В обоих случаях перефразированию 
подвергнуты литературные тексты.  

В связи с отсутствием четкой денота-
тивной соотнесенности, семантика слова 
гламур имеет не вполне определенный, эла-
стичный характер, вмещая в свое содержание 
значение слов своего семантического поля – 
роскошь, блеск, шик, очарование и т.п. Воз-
можно, эта размытость и эластичность зна-
чения – одна из причин его актуальности и 
распространенности. 

Слово гламур, несомненно, обладает яр-
кой оценочностью, которая зачастую импли-
цитна, выявляется в контексте и скорее пред-
ставляет собой эмоциональный компонент 
коннотации, поскольку переходит в область 
иронии и сарказма. Примером этому может 
служить следующее обращение к сотрудни-
кам глянцевого журнала: труженики гламура 
[7, с. 55]. 

Одним из средств выражения косвенной, 
имплицитной оценки является использование 
при производстве слов от исходного гламур  
экспрессивных морфем и окказиональных 
способов словообразования. 

Активность его использования в качест-
ве основы, как раз и является показателем 
актуальности слова гламур, в результате чего 
наблюдается появление не только новой лек-
семы, но и нового словообразовательного 

гнезда, которое включает 27 производных и 
структурируется подобно другим словообра-
зовательным гнездам с вершиной – абстракт-
ным понятием.  

Такие производные, как гламурный, 
гламурненький, антигламур (на первой сту-
пени словопроизводства), негламурный, гла-
мурно, гламурность, глянцево-гламурный, 
образцово-гламурный (на 2-й ступени) и за-
даны словообразовательной системой и об-
разованы по нормативным моделям. 

За счет использования суффикса -еньк-, 
обладающего коннотациями, экспрессивны 
произведенные с соблюдением законов сло-
вообразования слова гламурненький, гла-
мурненько. 

Подводя итоги, следует отметить, что ис-
пользование англоязычных заимствований, 
таких как SPA, гламур, wellness, каждое из ко-
торых несет в себе определенный информаци-
онный объем, позволяет автору избежать столь 
продолжительное описание характеристик 
объекта рекламы, отображая совокупность 
всех значений одним словом, разграничивая 
его с другими подобными словами.  

Таким образом, единицы, связанные с 
фактором времени, моды, социального статуса, 
значительной частью которых являются анг-
лоязычные заимствования, способны выражать 
актуальные понятия, свидетельствующие о 
значительной роли иноязычных слов в совре-
менном русском языке, о принадлежности не-
которых из них к ядерной лексике.   
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