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Аннотация. Исследуются лингвистические средства создания языковой 
игры во французских рекламных текстах на фонетическом, лексическом, сло-
вообразовательном, грамматическом уровнях языка. Выделяются омофоны 
и паронимы на фонетическом уровне, стилистические тропы – на лексическом, 
стилистические фигуры – на грамматическом, контаминация – на словообра-
зовательном. Устанавливаются случаи сочетания разных тропов и фигур в не-
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Введение

В парадигме дискурсов, исследуемых в языкознании, рекламный 
занимает важное место, что обусловливается тесной связью рекламных 
текстов с решением многих вопросов в экономике страны, прежде всего 
в таких видах экономической деятельности, как торговля и услуги. На-
правленный на оповещение потребителя товаров и услуг для привлече-
ния его внимания к ним и создания их широкой известности рекламный 
текст требует подбора определённых средств того или иного языково-
го уровня. Изучение таких средств, благодаря использованию которых 
в рекламном тексте в частности и в рекламном дискурсе в целом соз-
даётся эффект языковой игры, порождающей необходимый интерес по-
требителя, является весьма значимым как для развития языкознания, 
так и для развития маркетологии и экономики в общем, что определяет 
актуальность данного исследования. 

Проблема создания языковой игры в рекламном дискурсе вызывает 
постоянно растущий интерес многих современных отечественных линг-
вистов. К ним относятся О.А. Викторова [2013], Е.А. Земская [2007], 
А.Г. Илтубаева [2014], С.В. Ильясова, Л.П. Амири [2013], П.А. Колосо-
ва [2013], Е.Н. Матвеева [2009], В.З. Санников [2005], О.И. Северская 
[2007], Т.Г. Сопова [2007] и другие.

Зарубежные учёные, исследующие языковую игру, довольно немно-
гочисленны. Среди них можно отметить таких, как J. Bernhard [2013], 
D. Crystal [1998], P. Hammond, P. Hughes [1978], M.M. Mahood [2003], 
J. Pollack [2011].

Цель исследования заключается в анализе средств создания язы-
ковой игры во французском рекламном дискурсе на разных языковых 
уровнях, таких как фонетический, лексический, словообразовательный 
и грамматический. 

Материалом исследования послужили электронные рекламные 
постеры (тексты), обнаруженные на франкоязычных сайтах торговых 
сетей, производителей товаров «Dash», «Monoprix», «Mont Blanc», 
«Peugeot», «Saab», «Suze», а также на сайте французского еженедельно-
го журнала «La Croix».

В ходе исследования были использованы следующие общенаучные 
и лингвистические методы: метод сплошной выборки, дедуктивный, 
индуктивный, описательный, метод контекстуального анализа, метод 
обобщения и интерпретации языкового материала. 

Исследование и его результаты

Несмотря на то что феномен языковой игры привлекает внимание 
многих исследователей, он, в отличие от каламбура, игры слов, не обла-
дает однозначностью интерпретации в научной литературе. По данной 
причине мы представляем собственное трактование языковой игры, по-
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нимая её как юмористическое, остроумное использование определённо-
го оборота речи, основанное либо на реализации разных значений одно-
го и того же слова или сходных по звучанию слов, либо на реализации 
стилистических тропов или фигур с возможностью создания окказио-
нальных единиц и отклонения от языковой нормы. Как видно из при-
ведённой дефиниции, языковая игра способствует привлечению вни-
мания потребителя товаров и услуг, что полностью соответствует цели 
рекламы.

Рекламный дискурс интерпретируется нами как рекламный текст, 
взятый в событийном аспекте в совокупности с экстралингвистически-
ми, в частности прагматическими, социокультурными, психологически-
ми факторами. Оборот речи, в котором применяется языковая игра, мо-
жет актуализировать с точки зрения своего содержания определённую 
социокультурную реалию, в то время как юмор или остроумие, порож-
даемые языковой игрой, обладают прагматическим, психологическим 
воздействием на потребителя. 

Лингвистические средства, использующиеся для создания языко-
вой игры в рекламном дискурсе, достаточно многочисленны, что позво-
ляет рассмотреть данный феномен на разных языковых уровнях. В на-
стоящей статье анализируются средства создания языковой игры на фо-
нетическом, лексическом, словообразовательном и грамматическом, 
в частности, синтаксическом уровнях. Подобного подхода к изучению 
средств порождения языковой игры в зависимости от уровня языка при-
держиваются и другие исследователи, такие как О.А. Викторова [2013], 
С.В. Ильясова, Л.П. Амири [2013], В.З. Санников [2005], И.В. Швецов, 
Ю.С. Вегенер [2009] и другие.

Среди указанных уровней языка феномен языковой игры во фран-
цузском рекламном дискурсе наиболее продуктивен на фонетическом 
уровне, что обусловливается многочисленностью омофонов и парони-
мов во французском языке в силу объективных причин в истории фран-
цузского языка. Так, в журнале «La Croix» статья, посвящённая борьбе 
французов с расизмом, сопровождается рекламным текстом Les mots 
justes pas juste des mots (досл. «Справедливые слова – не только сло-
ва»). В данном примере языковая игра основывается на употреблении 
омофонов justes (прилагательное, досл. «справедливые») и juste (наре-
чие, досл. «только»), обладающих разными значениями, благодаря чему 
в тексте создаётся эффект языковой игры. 

Зачастую во французском рекламном дискурсе фигурирует только 
одно из сходных по звучанию слов, так как другое возникает в сознании 
потребителя по определённой семантической ассоциации. На фонети-
ческом уровне во французском рекламном дискурсе средством создания 
языковой игры могут служить паронимы, обладающие частичным зву-
ковым сходством при их полном или неполном семантическом разли-
чии. Например, в магазинах торговой сети «Monoprix» можно встретить 
куриные яйца, продающиеся в упаковке с рекламным текстом Tous nos 
œufs de bonheur (досл. «Все наши яйца счастья»). Здесь словосочетание 
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œufs de bonheur (досл. «яйца счастья») ассоциируется в сознании по-
требителя со словосочетанием vœux de bonheur (досл. «пожелания сча-
стья»), которое можно увидеть на многих поздравительных открытках. 
Позитивная семантическая связь рекламного текста с пожеланием сча-
стья не только привлекает внимание к товару, но и побуждает желание 
его приобрести.

К примерам языковой игры, основанной на паронимии, можно от-
нести следующий: Le printemps c’est la saison d’lamûûûûre! Confiture mûre 
(«Весна – это сезон ежевиииики! Ежевичное варенье»). В рекламном 
тексте торговой сети «Monoprix» намеренно изменено графическое 
оформление лексемы la mûre (досл. «ежевика») с удлинением ударного 
слога посредством четырёхкратного употребления буквы «û». Данное 
слово близко по звучанию слову l’amour (досл. «любовь»), что при чте-
нии рекламного текста вызывает ассоциацию с сезоном любви. Семан-
тическая взаимозаменяемость этих лексем вызывает интерес потребите-
ля к продукту и стимулирует его покупку.

На фонетическом уровне языковая игра может создаваться благо-
даря употреблению паронимов в сочетании с рифмующимися между со-
бой словами. Приведём пример:

Petit papa Noêl.
Quand tu descendras du ciel.

Baba au rhum savarin pur beurre 
(досл. «Маленький Дед Мороз. Когда ты спустишься с небес, ромовая 
баба, ромовая баба из чистого масла»). Данный рекламный текст торго-
вой сети «Monoprix» помещён на красивой упаковке ромовой бабы (Baba 
au rhum), напоминающей подарок Деда Мороза (papa Noêl). Паронимы 
papa и baba сочетаются со словами Noêl и ciel, которые рифмуются меж-
ду собой. Языковая игра, созданная посредством употребления парони-
мов в рекламном тексте, отчасти представленном в стихотворной форме, 
в ещё большей степени привлекает внимание потребителя к товару.

На лексическом уровне во французском рекламном дискурсе фено-
мен языковой игры реализуется довольно часто, основываясь не на сход-
стве по звучанию семантически разных слов, а на реализации стилисти-
ческих тропов, таких как метонимия, метафора. Так, в рекламном тек-
сте, посвящённом стиральному средству «Dash» и сопровождающемся 
изображением чистой, постиранной с его применением сорочки, читаем 
следующее: Habillez-vous de fraîcheur (досл. «Одевайтесь в свежесть»). 
Свежая после стирки сорочка, в которую даётся совет одеваться, назы-
вается абстрактным существительным fraîcheur (досл. «свежесть»), слу-
жащим в данном тексте метонимией, актуализирующей высокое каче-
ство стирального средства «Dash».

К примерам языковой игры, основанной на применении метафо-
ры, можно отнести рекламный текст 4807 mètres de gourmandise (досл. 
«4807 метров лакомства») на упаковке десертного крема «Mont Blanc» 
(досл. «Монблан»). Здесь языковая игра предполагает образное срав-
нение впечатляющей высоты Монблана, являющейся самой высокой 
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вершиной в Западной Европе, с высотой качества вкуса одноимённого 
десерта. Эффект языковой игры усиливается благодаря гиперболе, ко-
торой служит указанная высота Монблана (4807 mètres).

На словообразовательном уровне во французском рекламном дис-
курсе языковая игра не очень продуктивна, поэтому её примеры не 
являются многочисленными. Одним из них может послужить реклам-
ный текст торговой сети «Monoprix» Abracadabricot. Ce matin petit-dej 
au lit! Confiture extra abricot (досл. «Невероятикос. Сегодня утром за-
втрак в постели! Экстраабрикосовое варенье»). В данном случае при-
сутствует окказиональная лексическая единица аbracadabricot (досл. 
«невероятикос»), образованная путём контаминации, т.е. объединения 
в речи разных частей двух слов: «abracadabrant» (досл. «невероятный») 
и «abricot» (досл. «абрикос»). Языковая игра создаётся благодаря ис-
пользованию яркого окказионализма, не соответствующего языковой 
норме и привлекающего внимание потребителей.

На грамматическом, в частности, синтаксическом уровне во фран-
цузском рекламном дискурсе языковая игра представляет собой доволь-
но частое явление благодаря различным стилистическим фигурам. Наи-
более распространёнными из них являются антитеза, повтор, синтакси-
ческий параллелизм.

Примером языковой игры, основанной на реализации антитезы, 
служит следующий рекламный текст: 

Peugeot 106.
Sensations Maximum.

Encombrement Minimum
(досл. «Пежо 106. Ощущения максимальны. Габариты минималь-
ны»). В данном примере антонимические прилагательные maximum 
и minimum, выражающие, соответственно, высшую степень ожидаемых 
потребителем ощущений и низшую степень громоздкости автомобиля, 
рифмуются между собой, что усиливает воздействие языковой игры.

Создание языковой игры, основанной на использовании повтора, 
наблюдается в рекламном тексте, также посвящённом автомобилю:

La nouvelle SAAB 900.
Très robuste.

Très sûre.
Très SAAB

(досл. «Новый СААБ 900. Очень прочный. Очень надёжный. Очень са-
абный»). В приведённом примере присутствует такой вид повтора, как 
анафора, заключающаяся в повторении лексемы très в начале каждого 
предложения рекламного текста, что позволяет обратить внимание по-
требителя на высокую степень отмеченных достоинств автомобиля 
«СААБ 900». 

Следует обратить внимание на то, что три последних предложения 
в данном рекламном тексте являются параллельными рядами, постро-
енными по модели «наречие + прилагательное», что позволяет говорить 
об использовании здесь, кроме повтора, синтаксического параллелизма. 
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Параллельные конструкции с повторяющейся в начале каждой из них 
лексемы très способствуют росту интереса к данному автомобилю и же-
лания его приобрести.

Примером создания языковой игры во французском рекламном 
дискурсе на основе синтаксического параллелизма служит текст, посвя-
щённый алкогольному напитку «Suze»:

j’ai osé, 
j’ai goûté, 
j’ai aimé.

Suze l’inimitable
(досл. «я осмелился, я попробовал, я полюбил / мне понравилось. Не-
подражаемый «Сюз»). Прагматический потенциал языковой игры ста-
новится значительней благодаря восходящей градации, т.е. перечисле-
нию совершённых действий от ознакомления со вкусовыми качествами 
напитка на начальном этапе (j’ai osé, j’ai goûté) до их положительной 
оценки на конечном этапе (j’ai aimé).

Заключение

Итак, рассмотрев средства создания языковой игры на разных язы-
ковых уровнях во французском рекламном дискурсе, можно сделать 
определённые выводы и обобщение результатов исследования. Линг-
вистические средства, позволяющие создать языковую игру, достаточ-
но многочисленны, однако их количество различается в зависимости 
от уровня языка. Наибольший объём таких средств выявлен на фоне-
тическом уровне, что обусловливается объективными историческими 
причинами развития французского языка, следствием которых стало 
значительное число имеющихся в нём омофонов и паронимов.

Несколько меньше, чем на фонетическом уровне, обнаружено линг-
вистических средств создания языковой игры на лексическом и грам-
матическом (синтаксическом) уровнях языка. Наименьший объём их 
определяется на словообразовательном уровне.

На лексическом и грамматическом (синтаксическом) уровнях 
средствами создания языковой игры служат, соответственно, стилисти-
ческие тропы и фигуры. В некоторых рекламных текстах разные тропы 
и фигуры могут сочетаться друг с другом. В результате языковой игры 
могут появляться окказиональные единицы, наблюдаться отклонения 
от языковой нормы.
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