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Статья посвящена изучению особенностей французских рекламных текстов, содер-

жащих игру слов. Аномальность языковой формы игры слов является одним из средств, вы-
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Любой рекламный текст имеет вполне конкретное назначение: привлечь 

внимание потенциального потребителя товаров или услуг. И необходимость 

формирования такого текста становится внутренней потребностью создателя 

рекламы: заинтересовать потребителя, способствовать запоминанию основной 

информации о производителе (название, тип товаров и услуг, координаты 

и пр.), вызвать определенные эмоции (как положительные, так и отрицатель-

ные), закрепить ассоциации, связанные с конкретным рекламируемым продук-

том, ‒ другими словами, сформировать у потребителя готовность и желание 

приобрести рекламируемые товары или услуги.  

Реклама, содержащая игру слов, всегда привлекает внимание потребите-

ля. Будучи яркой и запоминающейся, она является одним из самых эффектив-

ных способов достижения своей цели ‒ вызвать интерес к объекту рекламы. 

Свидетельством этому становится постоянное увеличение числа рекламных 

текстов, содержащих игру слов, а неоднозначность становится излюбленным 

приемом создания рекламы. Кроме того, эффект, получаемый от успешной иг-

ры, доставляет адресату удовольствие [12]: успех последнего как партнера в 

этой игре раскрывается в декодировании им тех смыслов, которые имеют место 

в рекламном тексте [8, л. 12].  

Так, например, реклама постельного белья во французской сети гипер-

маркетов «Auchan» 

Draps de ville… draps d‟Auchan [7, c. 95] 

‗Постельное белье для города? ‒ Белье в «Ашан»‘ 

созвучна названию известной басни Лафонтена «Городская крыса и поле-

вая крыса» (ср.: «Le rat de ville et le rat des champs»). Такое сходство, с одной 

стороны, сразу «останавливает» внимание адресата, возбуждает его интеллек-

туальную активность (желание разгадать «загадку»). С другой ‒ значительно 

экономит текстовое пространство, передавая более объемную информацию, 

выраженную имплицитно: Если вы придете в Ашан, вы сможете купить там 

модное роскошное постельное белье, как у героини басни ‒ крысы-парижанки, 

у которой было чем похвастаться перед провинциальной гостьей. Успешная 

разгадка скрытого смысла ‒ результата игры слов вызывает у адресата положи-

тельные эмоции, что способствует выбору в пользу рекламируемого товара 

среди множества прочих.  

Еще З. Фрейд отметил игру слов как средство экономии языка: «Какую 

экономию выгадывает остроумие благодаря своей технике? Произнесение не-

скольких новых слов, которые можно было, в большинстве случаев, найти без 

труда. Вместо этого остро та из кожи лезет вон, чтобы найти одно слово, сразу 

покрывающее смысл обеих мыслей…» [13, с. 58–59].  

На современном этапе проблема языковой экономии является актуальной 

для исследователей, занимающихся анализом текстов прессы, газетных заго-
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ловков, рекламных сообщений, вывесок и т. п. [1]; [2]; [3]; [4]; [5]; [6]; [9]; [10]; 

[11]; [12] и др.]. Базовым является следующий тезис: «Высокая информатив-

ность кода сообщения, характерная для рекламной коммуникации, достигается 

путем использования имплицитных смыслов, формирующих семантико-

прагматический потенциал высказывания» [12, с. 152]. 

В этом аспекте максимально сжатая графическая форма и богатое семан-

тическое наполнение рекламного текста, содержащего игру слов, становится 

сверхэкономным способом коммуникации, чем и объясняется его эффектив-

ность.  

Так, рекламный слоган ежегодного музыкального фестиваля, организо-

ванного во французском курортном городе Эвиан-ле-Бен (Évian-les-bains), со-

держит лишь одно высказывание: 

En Évian la musique!  

Данный слоган интерпретируется двояко: 1) ‗В Эвиане музыка!‘ (В 

Эвиане проходит фестиваль) и 2) ‗Музыка, вперед!‘ (Все на фестиваль!). Такая 

интерпретация становится возможной благодаря созвучию слогана с призывом 

En avant la musique! В результате, игра слов делает рекламный слоган музы-

кального фестиваля не только кратким и информативным, но и запоминаю-

щимся, что очень важно для адресанта ‒ организатора: любой человек (не толь-

ко житель города, но и его гость) должен посетить фестиваль. 

Двойной смысл высказывания не есть результат нарушения языковой си-

стемы; их семантико-синтаксическая организация полностью соответствует 

языковым нормам [14, с. 6]. В то же время высказывания, имеющие возмож-

ность одновременно реализовывать несколько значений, могут быть отнесены к 

экспрессивным средствам языка благодаря их способности создавать опреде-

ленные коннотации. Например, рекламная вывеска одного французского фото-

салона для детей:  

Ici on vous fera de beaux enfants! 

‗Здесь вам сделают красивых детей!‘ ‒ 

вызывает улыбку или даже смех ввиду неоднозначности восприятия дан-

ного высказывания. 

Как видим, адресант, используя игру слов, при создании рекламного тек-

ста, всегда привлекает внимание адресата ‒ потребителя ‒ к аномальному язы-

ковому явлению и интенсифицирует тем самым его интеллектуальную актив-

ность. Это способствует достижению поставленной цели – поиграть, «загадать 

загадку», т. е. побудить адресата к поиску косвенно выражаемой мысли. Адре-

сант убежден, что успешная разгадка обязательно вызовет у адресата положи-

тельные эмоции, которые впоследствии смогут способствовать приобретению 

рекламируемого товара или услуги, а значит, основная цель рекламы будет до-

стигнута.  
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