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Таблица 1. Ранговые корреляции Спирмена

Отмеченные корреляции значимы на уровне p<,05000

Зн. коэф. корр. НКРЯ Опросник 

НКРЯ 1,000000 0,616920

Опросник 0,616920 1,000000

Поэтический 0,667200 0,368034
Газетный 0,841730 0,628202
Устный 0,803776 0,524586

Как показано в таблице 1 наибольшая корреляция наблюдается между дан-
ными опросников и частотностью коллокаций по газетному подкорпусу НКРЯ. 
Наименьшая корреляция между субъективной частотностью и частотностью 
поэтического подкорпуса.

Исходя из наличия статистически значимой корреляции могут быть сделаны 
следующие выводы:

1) биномиалы распространены в русскоязычной речи.
2) метод субъективной оценки частотности биномиалов валиден.
3) разница в степени корреляции данных опросников и объективных пока-

зателей по подкорпусам НКРЯ доказывает гипотезу о том, что субъективные 
суждения респондентов о частотности биномиалов чувствительны к дискурсив-
ному варьированию данного вида коллокаций.

__________
1 Hill, J. (1999). Collocational Competence. English Teaching Professional. – Vol. 11. – P. 3-6.
2 Firth, J. R. Selected papers of J.R. Firth, 1952-1959 [Text] / J.R. Firth. – London : Harlow, Longman, 
1968. – 219 p.
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го эффекта
Frame shifting as a cause of the accidental comic effect
Исследование посвящено лингвокогнитивному анализу текстов магазинных 

ценников, вызывающих у читающего смеховую реакцию, не запрограммирован-
ную автором. Целью анализа является выявление фреймовых сдвигов, порожда-
ющих комический эффект.
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Исследование комического во всех его проявлениях представляет интерес для 
изучения еще со времен античности. И сегодня многогранность данного явления 
привлекает внимание представителей самых разных наук, в том числе лингви-
стики.

В центре данного исследования находится особая форма проявления ко-
мического, называемая нами случайный юмор. Случайный юмор – это юмор, 
с которым мы имеем дело, когда встречаем текст на ценнике (объявлении, 
вывеске, бирке, прикрепленной к одежде, и т. д.), вызывающий у нас смехо-
вую реакцию. Подобные тексты не задумывались изначально как смешные, 
однако в процессе их создания были сделаны опечатки, например, потеряны 
одни буквы или добавлены другие. В результате появляются тексты, которые 
будут казаться смешными для большого количества людей. При этом очевид-
но, что смеховой эффект возникает не из-за самих орфографических ошибок 
и опечаток или не только из-за них. 

Таким образом, целью нашего исследования стало выявление причин воз-
никновения случайного комического эффекта (под которым понимается реак-
ция, вызванная случайным юмором). С этой целью мы обратились к методам 
исследования комического, разработанным в русле когнитивной лингвисти-
ки. Речь идёт о фреймовом анализе, предложенном М. Минским1, и о концеп-
туальном признаке (пара «целостный образ – его осмысление»), предложен-
ном А. Д. Кошелевым2.

По словам М. Минского, юмор – переход от одного фрейма к другому. Под 
фреймом понимается способ представления стереотипной ситуации или объ-
екта. Минский утверждает, что неожиданная смена фреймов является самым 
общим элементом для всех видов юмора. При этом смена фреймов может 
быть продумана заранее, чтобы глубже раскрыть суть шутки, а может быть 
простым случайным совпадением. 

А. Д. Кошелев пишет о том, что комичность возникает в том случае, ког-
да образу приписывается экзогенная характеристика (вызванная внешними 
причинами, ситуацией),  которая является отрицательной и противополож-
ной эндогенной (исходной).

Оба подхода соотносятся следующим образом: фрейм можно соотнести 
с концептуальным признаком, т.к. в обоих случаях имеется в виду какой-то об-
раз, наделенный каким-то набором характеристик, в этом случае характеристи-
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ки (эндогенная и экзогенная) представляют собой слоты фреймовой структу-
ры – базовые элементы фреймов, содержащие признаки определенной ситуации 
или объекта.

Привлекаемый в работе материал – фотографии магазинных ценников, 
сделанные людьми, оценившими их как смешные, – исследуется впервые. 
Были рассмотрены тексты с фотографий ценников, отобранных из сети Ин-
тернет методом сплошной выборки в объеме 266 единиц. 

Для того чтобы проследить фреймовые сдвиги, происходящие в тексте 
ценников, для каждого текста моделировались первоначальный фрейм (свя-
зан с изначально планируемым текстом или с образом товара, который мы 
видим на фотографии) и новый фрейм (активируется получившимся в резуль-
тате текстом «смешного ценника»). 

Проведенный анализ позволил выявить следующие явления, наблюдае-
мые в тексте ценников, которые делают эти ценники смешными:

1. Изменения во внутренней структуре фрейма. В этом случае новый 
фрейм – это первоначальный фрейм, в структуре которого произошли измене-
ния (78 ед.). При этом может происходить или замена слотов внутри фрейма 
(58 ед.), или добавление слота (20 ед.). 

Пример, когда новая информация о товаре (его характеристика или функ-
ция) заменяет исходную информацию: Набор для творчества боль (большой). 
Первоначальный фрейм – большой детский набор для творчества, новый 
фрейм – детский набор для творчества, вызывающий боль, возможно, очень 
сложный. Новая, экзогенная характеристика детского набора – «вызывающий 
боль» – заменяет эндогенную характеристику – «большой».

Часто в смешных ценниках наблюдается замена эндогенной характери-
стики «съедобное» на экзогенную «несъедобное» (встретилось 35 раз). На-
пример, Пирог с грибами и кафелем (первоначальный фрейм – с картофелем).

Также может происходить добавление слота, которое приводит к столкно-
вению смыслов, так как экзогенная характеристика вступает в противоречие 
с эндогенными. Например, Сыр Голландский. Состав: свинина...

2. Замена фреймов – когда первоначальный и новый фреймы представля-
ют собой совершенно разные фреймы (встретилось 27 раз). Например, Пахва-
ла. Первоначальный фрейм – пахлава – кондитерское изделие; новый фрейм – 
хороший отзыв, одобрение.

В 15 ед. юмор заключается в замене фреймов, активируемых названием товара.
Например, Печенье дворянское ябло (яблоко). Первоначальный фрейм – 

печенье «Дворянское» со вкусом яблока; печенье для дворян, не простое; но-
вый фрейм – грубое высказывание о лице дворянина.

4. Фрейм в фрейме – ситуация, когда в первоначальном фрейме содер-
жится еще один внутренний фрейм (16 ед.). Например, Котлеты бабушкины 
останки (Останкино). Первоначальный фрейм – котлеты, произведенные на 
мясоперерабатывающем комбинате – включает ещё один фрейм – котлеты, 
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которые делает бабушка; новый фрейм – котлеты, произведенные из останков 
бабушки. Производитель намеренно называет котлеты «бабушкины», чтобы 
активировать в сознании покупателя приятные воспоминания, связанные 
с бабушкой и едой, которую она готовит. Но мы все равно понимаем, что кот-
леты были изготовлены не бабушкой, а на конвейере.

Особые случаи, когда новый фрейм активируется текстом, а первоначаль-
ный – образом товара, встретились 29 раз. При взгляде на товар покупатель 
ожидает увидеть отражение характеристик товара на ценнике (цвет, форма 
и т. п.), но его ожидания не оправдываются, так как слоты двух фреймов всту-
пают в противоречие. Например, Стол квадратный алюминиевый (на фото стол 
круглый). 

В некоторых случаях благодаря тому, что в фрейме заключаются наши зна-
ния о мире, становится возможным моделирование нового фрейма, содержаще-
го расширенную информацию о товаре, с опорой на первоначальный фрейм, 
активированный образом товара (встретилось 6 раз). Например, Картофель но-
вый (на фото редис). Первоначальный фрейм – редис, новый фрейм – новый вы-
веденный вид картофеля, который выглядит, как редис. В данном случае наши 
знания о генетике и методах выведения новых культур делают возможным по-
явление нового фрейма.

Таким образом, анализ текстов «смешных ценников» показал, что нару-
шение наших ожиданий от текста ценника способствует появлению новых 
фреймов, а фреймовые сдвиги играют существенную роль в возникновении 
случайного комического эффекта.  Наиболее частыми являются случаи, когда 
заменяется не фрейм, а происходят изменения внутри него: замена слотов или 
добавление новых. 

__________
1 Минский М. Остроумие и логика когнитивного бессознательного // Новое в зарубежной лингви-
стике. М.: Прогресс, 1988. – Вып. 23: Когнитивные аспекты языка. – С. 281-309. 
2 Кошелев А.Д. О природе комического и функции смеха// Язык в движении. К 70-летию Л.П. 
Крысина. –  М., 2007. – С. 277-326.
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