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РЕФЕРАТ 
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Выпускная квалификационная работа состоит из введения, двух глав, 

заключения, списка используемой литературы и приложения. 

Цель работы заключается в выявлении и изучении функционирования 

приемов языковой игры в слоганах современной англоязычной рекламы. 

В работе были использованы такие методы, как анализ и обобщение 

научной литературы, описательный, контекстуальный, словообразователь-

ный, семантический и стилистический анализ, а также метод количественных 

подсчетов. 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

 

Данная работа посвящена рассмотрению вопроса функционирования 

языковой игры в рекламных слоганах. 

С развитием новых технологий и телевидения реклама прочно вошла в 

нашу жизнь. Реклама – это многогранное явление, привлекающeе вниманиe 

различных исследователей. Появление новых идей и явлений влияет на язык 

рекламы, а изменения в различных областях жизни отражаются в рекламных 

текстах. В текстах современной рекламы прослеживается использование 

приемов языковой игры.  

Актуальность данной работы обусловлена возрастающим интересом к 

рекламе. В свою очередь рекламная деятельность вызывает интерес к тексту 

и к языку рекламы, которые оказывают воздействие на целевую аудиторию. 

Рекламный текст отражает важнейшие особенности языка и его развития на 

современном этапе.  В этой связи  представляется значимым исследовать и 

проанализировать особенности использования приемов языковой игры в рек-

ламном тексте.   

Объектом данной работы является языковая игра в рекламном слогане.  

В качестве предмета исследования рассматриваются приемы создания 

языковой игры. 

Цель нашего исследования – выявление и изучение приемов языковой 

игры и ее функций в рекламных слоганах.  

Для реализации поставленной цели в работе решается следующий ком-

плекс исследовательских задач:  

1) рассмотреть понятие «языковая игра» в работах различных исследо-

вателей; 

2) ознакомиться с особенностями рекламного текста; 

3) выявить и проанализировать использующиеся в рекламных слоганах 

приемы языковой игры; 
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4) определить функции языковой игры в рекламных слоганах; 

5) провести сопоставительный анализ использования приемов языко-

вой игры в слоганах потребительской и социальной рекламы. 

В работе были использованы такие методы, как анализ и обобщение 

научной литературы, описательный, контекстуальный, стилистический, сло-

вообразовательный и семантический анализ, а также метод количественных 

подсчетов. 

Материалом исследования послужили 100 современных англоязычных 

рекламных слоганов, отобранные методом частичной выборки с Интернет-

сайтов «Coloribus», «Adsoftheworld», «Ispot.tv» и «YouTube». 

Языковая игра рассматривается в работах таких авторов, как А.Н. Муд-

ров, Б.Ю. Норман, А.П. Сковородников, Т.А. Гридина, Н.П. Кириленко. Изу-

чению рекламного текста посвящены труды таких ученых, как Ю.С. Бернад-

ская, Н.Н. Кохтев, Ф. Джефкинс, А. Годдард и многие другие. Теоретическая 

база исследования основана на работах данных авторов. 

Теоретическая значимость состоит в систематизации функций языко-

вой игры и ее приемов, использующихся в слоганах социальной и потреби-

тельской рекламы.   

Практическая ценность работы заключается в том, что полученные ре-

зультаты и материалы могут быть использованы в курсах по лексикологии, 

стилистике английского языка.  

Научная новизна заключается в том, что в работе впервые предпринята 

попытка исследования тестов социальной и потребительской рекламы на 

предмет выявления в них приемов языковой игры с целью проведения сопос-

тавительного анализа. 

Работа состоит из введения, двух глав, заключения, списка использо-

ванных источников и приложения.  
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Во введении содержится обоснование актуальности, научной новизны, 

теоретической и практической значимости исследования. Также во введении 

определяются объект и предмет работы, цели и задачи, методы исследования.   

В первой главе рассматриваются теоретические аспекты рекламы и 

языковой игры. Нами изучаются основные особенности рекламного текста, а 

также функции и приемы языковой игры. 

Вторая глава посвящена выявлению и анализу лексических, словообра-

зовательных, фонетических, синтаксических, графических приемов языковой 

игры, а также ее функций в англоязычных рекламных слоганах.   

В заключении содержатся краткие выводы по результатам выполнения 

работы. 
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1 ЯЗЫКОВАЯ ИГРА И РЕКЛАМНЫЙ ТЕКСТ 

 

 

1.1 Языковая игра как лингвистическое явление 

В понятие термина «языковая игра» разные исследователи вкладывают 

различное содержание. Существует несколько определений данного явления. 

Изначально понятие языковой игры было введено австрийским фило-

софом Людвигом Витгенштейном в его работе «Философские исследования». 

Философ использовал термин «языковая игра» для описания языка как сис-

темы условных правил, в которых говорящий принимает участие. Согласно 

Л. Витгенштейну, «вся человеческая речевая деятельность и даже деятель-

ность внеречевая есть совокупность языковых игр. …Весь процесс употреб-

ления слов в языке можно представить в качестве игр… . …Языковой игрой я 

буду называть также единое целое: язык и действия, с которыми он перепле-

тен».
1
  

Вышеприведенное понятие языковой игры шире тех, что приводят со-

временные исследователи, так как Л. Витгенштейн включает в него деятель-

ностную составляющую, которая, по мнению философа, выходит за рамки 

языковой структуры.  

Современные исследователи дают другие определения языковой игры. 

Рассмотрим некоторые определения исследуемого нами явления. Например, 

Н.В. Данилевская понимает под языковой игрой «определенный тип речевого 

поведения говорящих, основанный на преднамеренном (сознательном, про-

думанном) нарушении системных отношений языка, т.е. на деструкции рече-

вой нормы с целью создания неканонических языковых форм и структур, 

приобретающих в результате этой деструкции экспрессивное значение и спо-

собность вызывать у слушателя/читателя эстетический и, в целом, стилисти-

                                                           
1
 Витгенштейн Л. Философские работы. М.: «Гнозис», 1994. C. 83.  
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ческий эффект. Чаще всего языковая игра связана с выражением в речи ко-

мических смыслов или с желанием создать «свежий, новый образ».
2
  

В.З. Санников считает, что «языковая игра, как и комическое в целом, – 

это отступление от нормы, нечто необычное (даже, по Аристотелю, нечто 

безобразное)».
3
 Также он определяет языковую игру как «шутку, основанную 

на смысловом объединении в одном контексте либо разных значений одного 

слова, либо разных слов (словосочетаний), тождественных или сходных по 

звучанию».
4
  

Б.Ю. Норман в своей работе «Игра на гранях языка» под языковой  иг-

рой  понимает «использование языка в особых (эстетических, социальных и 

т.п.) целях, при котором языковые единицы, их классы и правила их функ-

ционирования получают большую степень свободы по сравнению с иными 

речевыми ситуациями»
5
.  

Помимо этого, автор отмечает три важных особенности языковой игры: 

1) «игра обязательно содержит эстетический момент. Удовольствие, 

которое испытывают говорящий и слушающий… заключается в ощущении 

красоты и изящества сказанного. …Языковая игра должна быть красивой – в 

этом ее правда, ее право на существование»
6
. 

2) Языковая игра часто связана с комическим эффектом. Языковая игра 

«нацелена на то, чтобы просто позабавить собеседника, развеселить, рассме-

шить его. В зависимости от конкретной ситуации это намерение принимает 

вид словесной остроты, каламбура, шутки, анекдота и т.п. И тут языковая иг-

ра – только одно из средств создания комического, она «сотрудничает» с це-

лым рядом приемов, с помощью которых достигается юмористический эф-

фект»
7
.  

                                                           
2
 Стилистический энциклопедический словарь русского языка URL:  http://www.http://enc-

dic.com/stylistic/Jazkovaja-igra-160.html. (дата обращения:  07.12.2017).  
3
 Санников В.З. Русский язык в зеркале языковой игры. М. : Языки славянской культуры, 2002. С. 13. 

4
 Там же. С. 490. 

5
 Норман Б.Ю. Игра на гранях языка. М. : Флинта : Наука, 2006. С. 5. 

6
 Там же. С. 7.   

7
 Там же. С. 8. 
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3) В основе языковой игры лежат «некоторые внутренние, «природ-

ные» свойства самого языка – его строения и функционирования в общест-

ве». По мнению Б.Ю. Нормана, языковая игра – это «постоянное нарушение 

каких-то правил или… балансирование на грани нормы. И в то же время са-

ми эти нарушения не бессистемны и случайны, а также происходят по опре-

деленным правилам, подчиняются некоторым закономерностям»
8
.  

Таким образом, исходя из разнообразных определений языковой игры 

следует отметить, что в основном мнения исследователей сходятся на том, 

что языковой игрой могут называться такие явления, когда говорящий «игра-

ет» с речью, при этом используя различные приемы, которые помогают дос-

тичь коммуникативной цели. Данный языковой феномен представляет собой 

лингвокреативную деятельность, которая осуществляется для придания тек-

сту большей экспрессивности и достижения стилистического, эстетического 

или комического эффекта. Другими словами, можно сказать, что языковая 

игра – это «способность к яркому, необычному, эффектному употреблению 

слова (или выражения) с установкой на достижение дополнительных эффек-

тов воздействия, обычно с целью развлечения, забав, отдыха».
9
 Такое «уме-

ние «играть словом» предполагает владение стилистическим аспектом язы-

ка».
10

  

Мы будем придерживаться понятия языковой игры, приведенного Т.А. 

Гридиной. Она трактует языковую игру как «неканоническое использование 

языковых единиц с установкой на эстетическое восприятие последних, пусть 

даже эта установка ограничивается стремлением «не быть скучным, по-

шутить», привлечь внимание к форме речи».
11

 Помимо этого Т.А. Гридина 

определяет это явление как «процесс направленного (программирующего) 

                                                           
8
 Норман  Б.Ю. Игра на гранях языка. М., 2006. С. 10. 

9
 Стилистический энциклопедический словарь русского языка [Электронный ресурс]. URL:  

http://www.http://enc-dic.com/stylistic/Jazkovaja-igra-160.html. (дата обращения:  07.12.2017). 
10

 Матвеева Т.В. Полный словарь лингвистических терминов. Ростов Н/Д: «Феникс», 2010. С. 551. 
11

 Гридина Т.А. Языковая игра: стереотип и творчество. Екатеринбург : Изд-во Урал. гос. пед. ун-та, 1996. С. 

4.   
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ассоциативного воздействия на адресата, достигаемого при помощи различ-

ных лингвистических механизмов».
12

  

Нами будет использоваться именно это определение в связи с тем, что 

мы будем рассматривать языковую игру в рекламных слоганах. А данное по-

нятие подходит под основные требования, которые предъявляются к языку 

рекламы и ко всей рекламной деятельности, а именно реклама должна при-

влекать внимание и «взаимодействовать с потребителем товара/услуги, ока-

зывать содействие в формировании спроса и стимулировании сбыта това-

ра».
13

 

Помимо этого нужно отметить, что при создании языковой игры ис-

пользуются различные средства языка на всех языковых уровнях. Говоря о 

языковых уровнях, нужно отметить, что это относительное явление, так как 

разные исследователи имеют различные подходы к этому вопросу.  

Так, К.Д. Тихонова отмечает, что на лексическом уровне используется 

метафора, сравнение, гипербола, омонимия, а также обыгрывается много-

значность слов. На фонетическом уровне могут использоваться аллитерация 

(повтор одинаковых согласных в начале или середине слов), ассонанс (вока-

лическая аллитерация, повторение одних и тех же или сходных гласных зву-

ков), рифма (созвучие конечных слогов, расположенных в непосредственной 

близости друг от друга). На синтаксическом уровне используются различные 

виды повторов, вставные конструкции, параллелизм, эпифора, эллипсис, 

анафора и т. д. 
14

 

Также стоит сказать о том, что языковая игра может быть использована 

и на графическом уровне (графическое искажение, варьирование орфогра-

фии, шрифтовыделение, использование цифр в графике слоганов, игра 

шрифта для псевдочленения слова и т.д.).
15

  

                                                           
12

 Гридина Т.А. Языковая игра: стереотип и творчество. Екатеринбург, 1996. С. 10. 
13

 Мудров А.Н. Основы рекламы. М. : Магистр, 2008. С. 35.  
14

 Тихонова К.Д. Языковые средства создания комического эффекта в американской и российской рекламе. / 

К.Д. Тихонова – Лингвокультурология. – 2013. – №7.  C. 178.    
15

 Кириленко Н.П. Место языковой игры в текстах современной рекламы. / Н.П. Кириленко, Т.И. Сафронова 

// Современные проблемы науки и образования.– 2013.  – № 5. C. 559.    
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Многие исследователи полагают, что языковая игра может рассматри-

ваться как осуществление комической функции языка, обычно служащая для 

создания юмористического эффекта. Но нужно сказать, что языковая игра 

может выполнять ряд других функций. Так, для придания выразительности 

речи, языковая игра может реализовывать экспрессивную функцию, также 

она может служить для «смягчения» речи, для привлечения внимания реци-

пиента или же выступать как средство для образной передачи мысли. 

1.1.1 Языковая игра, игра слов, каламбур 

Довольно часто происходит некая путаница в терминах «языковая иг-

ра», «игра слов» (англ. – play on words, wordplay) и «каламбур» (англ. –  pun). 

Разные исследователи смотрят на этот вопрос по-разному. Одни утверждают, 

что понятия «языковая игра», «каламбур» и «игра слов» являются тождест-

венными, в то время как некоторые их разводят.  

Так, например, известный французский философ Анри Бергсон в своем 

труде «Смех» отметил различия между каламбуром и игрой слов и сделал 

следующие замечания: «В каламбуре одна фраза на первый взгляд имеет два 

независимых значения; но это только так кажется, в действительности же 

здесь имеются две различные фразы, составленные из различных слов, при-

чем обыкновенно стараются показать, что смешивают слова, пользуясь тем, 

что они одинаково звучат. От каламбура можно незаметно перейти к настоя-

щей игре слов. Здесь две системы идей действительно заключаются в одной и 

той же фразе, и мы имеем дело с одними и теми же словами; мы пользуемся 

различными значениями, которые может иметь одно и то же слово, особенно 

при переходе от его прямого смысла к переносному. Поэтому часто можно 

найти лишь самую незначительную разницу между игрой слов, с одной сто-

роны, и поэтической метафорой или назидательным сравнением – с дру-

гой».
16

 

                                                           
16

 Бергсон А. Смех. М. : Искусство, 1992. C. 88. 
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Но есть и исследователи, придерживающиеся противоположного мне-

ния. Многие отечественные авторы предпочитают рассматривать эти понятия 

тождественно по отношению друг к другу, так как они не имеют однозначно-

го толкования. Среди исследователей, которые не разграничивают данные 

приемы, можно выделить А.А. Щербину, B.C. Виноградова, У.А. Земскую, 

А.Л. Слонимского, В.З. Санникова и других.
17

 Так, в большинстве словарей 

данные понятия являются синонимичными.   

Например, В.И. Даль даѐт общую трактовку для игры слов и каламбу-

ра: «Каламбур –  игра слов, по двусмыслию их, двоякому значенью». В тол-

ковом словаре русского языка С.И. Ожегова и Н.Ю. Шведовой, игра слов оп-

ределена как «шутка, основанная на одинаковом звучании разных слов, ка-

ламбур».
18

 «Каламбур – шутка основанная на комическом использовании 

сходно звучащих, но разных по значению слов, игра слов». 
19

  

Иными словами, толковые словари, рассматривая данные средства в 

качестве синонимичных, не раскрывают сути изучаемых явлений. И вследст-

вие чего образуется своего рода тупиковая ситуация: каламбур – это игра 

слов, а игра слов – это каламбурное выражение, или каламбур.  

Многие отечественные исследователи рассматривают «игру слов» как 

вариант каламбура. Так, каламбур считается более широким понятием, в от-

личие от игры слов, которая предполагает наличие нескольких слов, на осно-

ве взаимодействия которых и происходит обыгрывание смысла. Что же каса-

ется каламбура, то он может основываться как на словах, так и на переос-

мыслении фразеологизма. Исходя из словесного оформления термина, можно 

сказать, «что уже в самом названии «игра слов» содержится установка на то, 

                                                           
17

 Александрова Е.М. Языковая игра, игра слов, каламбур: Терминологические замечания. / Е.М. Александ-

рова // Вестник Московского государственного областного гуманитарного института. Сер. «Филология. 

Лингвистика и межкультурная коммуникация».  –  2012. – № 1. С. 7. 
18

 Ожегов С. И. Толковый словарь русского языка. М. : Азбуковник, 1999. С. 235. 
19

 Там же. С. 260. 
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что словосочетания в этой игре использованы быть не могут».
 20

 Например, 

этой точки зрения придерживается А.С. Джанумов.
21

 

Но есть и те, кто рассматривают каламбур и как разновидность игры 

слов. Например, С. Влахов и С. Флорин считают, что каламбур не может 

быть назван синонимом игры слов, а ее разновидностью.
22

  

Таким образом, на данный момент в лингвистике нет четких границ 

между рассмотренными терминами. Нами приведенные понятия будут раз-

граничиваться, так как «языковая игра» считается более широким понятием и 

при ее создании могут использоваться более разнообразные средства, в отли-

чие от «каламбура» и «игры слов», которые в основном строятся на омони-

мии или многозначности.
23

   

1.2 Реклама и рекламный текст 

Реклама привлекает внимание различных исследователей самых разно-

образных областей, а именно лингвистов, социологов, экономистов и т. п. 

Итак, рассмотрим некоторые определения рекламы. Согласно Н.Н. 

Кохтеву, «реклама – это оповещение людей всевозможными способами для 

создания широкой известности чему-либо или кому-либо, информация о по-

требительских свойствах товаров и преимуществах различных видов услуг с 

целью их реализации и создания на них активного спроса, о примечательных 

событиях экономической, культурной, политической жизни с целью вызвать 

активное участие в них среди людей».
24

  

Фрэнк Джефкинс определяет рекламу как «точно позиционированное 

для вычисленной целевой аудитории сообщение о товаре и услуге, изготов-

ленное и размещенное по минимально возможной цене».
25

 

                                                           
20

 Александрова Е. М. Языковая игра, игра слов, каламбур: Терминологические замечания / Е. М. Александ-

рова // Вестник Московского государственного областного гуманитарного института. Сер. «Филология. 

Лингвистика и межкультурная коммуникация»  – 2012. – № 1. С. 5. 
21

 Там же. С. 5. 
22

 Там же. С. 5. 
23

 Giorgadze M. Linguistic Features of Pun, Its Typology and Classification European. / M. Giorgadze // Scientific 

Journal November.  – 2014. P. 271. 
24

 Кохтев Н.Н. Реклама: искусство слова. Рекомендации для составителей рекламных текстов. М. : Изд-во 

МГУ, 1997. С. 3. 
25

 Джефкинс Ф. Реклама. М. : ЮНИТИ-ДАНА, 2008. С. 4. 
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В лингвистических исследованиях реклама может пониматься как «вид 

речевой деятельности, целью которой является регуляция спроса и предло-

жения на товары и услуги. ... современная реклама – это отрасль индустрии, 

занимающаяся производством особой текстовой продукции (часто, т.е. ис-

пользующей не только язык (вербальный код), но и музыку, изобразительные 

средства, пластику), ее размещением в СМИ, исследованием ее эффективно-

сти».
26

 Нами будет использоваться именно это определение. 

Таким образом, главную функцию рекламы можно вывести из ее опре-

делений, а именно: «взаимодействовать с потребителем товара/услуги, ока-

зывать содействие в формировании спроса и стимулировании сбыта товара с 

использованием большого числа различных методов и схем, имеющихся в ее 

распоряжении».
27

  

Обычно исследователи выделяют три основных составляющих в рек-

ламных текстах:  слоган, заголовок, основной рекламный текст. Нами более 

подробно будет рассматриваться рекламный слоган. Под рекламным слога-

ном понимается «короткая рекламная фраза, в сжатом виде излагающая ос-

новное рекламное предложение и входящая в состав всех рекламных сооб-

щений одной рекламной кампании».
28

 Также слоган можно определить как 

«рекламный лозунг, призыв, девиз фирмы».
29

 Главной целью слогана являет-

ся привлечение внимания потребителя к предлагаемому продукту. Следова-

тельно, к основным его функциям мы можем отнести  формирование некото-

рого образа продукта, акцентирование его преимуществ и запоминания рек-

ламного сообщения. Именно поэтому для повышения эффективности рек-

ламного слогана, специалисты в области рекламы используют различного 

рода языковые средства, в том числе и языковую игру.  

                                                           
26

 Матвеева Т.В. Полный словарь лингвистических терминов. Ростов Н/Д, 2010. С. 370. 
27

 Мудров А.Н. Основы рекламы. М., 2008. С. 35. 
28

 Имшинецкая И.Я. Креатив в рекламе. М. : РИП-холдинг, 2004. С. 20. 
29

 Мудров А. Н. Основы рекламы. М., 2008. С.375. 
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 «Реклама представляет собой коммуникативно-социальное явление, 

главная цель которой – продажа товара».
30

 Поэтому говоря о рекламе, следу-

ет сказать о ее языке. Как правило, язык рекламы выполняет убеждающую и 

информирующую функцию. Так как характерной чертой такого языка явля-

ется его экспрессивность, то в нем вполне возможно нарушение литератур-

ной нормы. Исходя из того, что язык рекламы влияет на формирование об-

раза рекламируемого продукта, он должен быть понятным, запоминающим-

ся, убедительным.  

Что касается рекламного текста, то его можно определить как опреде-

ленный вид текста направленный, в первую очередь, на привлечение внима-

ния потребителя к какому-либо виду товара или услуги. Рекламный текст 

имеет некоторые особенности. А. Годдард отмечает: «The word «text» here (as 

applied to advertising) is used in its widest sense, including visual artifacts as well 

as verbal language».
31

  

Также для большего воздействия на адресата рекламные тексты содер-

жат аудиовизуальные элементы. Однако именно наличие таких невербальных 

элементов считается важнейшим атрибутом полноценного рекламного тек-

ста. Таким образом, рекламный текст подразумевает «совокупность аудиови-

зуальных средств в произвольной комбинации (с допустимым отсутствием 

какого-либо элемента), направленных на реципиента в целях оказания запла-

нированного воздействия, прямо или косвенно связанного с объектом рекла-

мирования. Обязательный минимальный элемент рекламного текста – слово / 

цифровой ряд / сокращение или символ, при декодировании выводящие объ-

ект воздействия на адресанта».
32

  

                                                           
30

 Тихонова К. Д. Языковые средства создания комического эффекта в американской…. 2013. C. 178. 
31

 Goddard A. The Language of Advertising. Written Texts. London: Routledge, 2002. C. 4.  
32

 Тюрина С. Ю. О понятиях рекламный дискурс и рекламный текст. / С. Ю. Тюрина // Вестник ИГЭУ – 

2009. C. 2. 
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Но необходимо отметить, что вербальный язык играет огромную роль в 

рекламе, так как «только благодаря словесному тексту рекламная идея полу-

чает свое реальное воплощение и начинает «работать».
33

  

Рекламный текст формирует определенные представления о продукте у 

потребителя. Именно поэтому в целях более продуктивного воздействия на 

потенциального потребителя в рекламном тексте используется целый ком-

плекс различных выразительных средств.   

1.2.1 Виды рекламы 

Так  как реклама предназначается для различных групп потребителей, 

на сегодняшний день нет единой классификации рекламы. В соответствии с 

этим, рекламу принято классифицировать по разным критериям. Мы рас-

смотрим классификацию, предложенную Ю.С. Бернадской, так как на наш 

взгляд, данная классификация содержит наиболее полное многообразие раз-

новидностей рекламы. 

В своей классификации рекламы Ю.С. Бернадская учитывает множест-

во критериев.  

1. Классификация рекламы по типу ее инициатора: 

1) реклама от имени производителей и торговых посредников; 

Коммерческая реклама занимает главное место среди всех видов рек-

ламы. Задача коммерческой рекламы заключается в информировании поку-

пателя о продукции, а цель – заставить потенциального покупателя выпол-

нить желаемое рекламодателем действие, т. е. убедить потребителя купить 

рекламируемый товар; 

2) реклама от имени правительства; 

3) реклама от имени частных лиц в большинстве случаев представляет 

собой объявления (о купле-продаже, обмене, о знаменательных событиях и т. 

д.); 

4) социальная реклама. 

                                                           
33

 Добросклонская Т.Г. Вопросы изучения медиатекстов: Опыт исследования современной английской ме-

диаречи. М. : Едиториал УРСС, 2005. C. 168. 
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Социальная реклама – это «коммуникация с помощью СМИ и других 

средств связи с целью повлиять на установки людей в отношении тех или 

иных актуальных проблем, таких как преступность, проблема СПИДа, алко-

голизма, наркомании, здоровья и благополучия нации, защита окружающей 

среды и т.п».
34

 Социальная реклама отличается некоммерческим характером. 

Ее основная задача – не продажа какой-либо продукции, а гуманизация об-

щества. Ее цель заключается в изменении «отношения общественности к ка-

кой-либо насущной социальной проблеме, а в долгосрочном периоде – соз-

дать новые социальные ценности».
35

  

5) Политическая реклама. 

2. По направленности на аудиторию выделяют: 

1) рекламу потребительских товаров (для личных нужд); 

2)  бизнес-рекламу (реклама оборудования, услуг в сфере производства, 

реклама, предназначенная врачам, работникам сельскохозяйственной 

отрасли и т. д.). 

3. По концентрированности на определенном сегменте аудитории раз-

личают рекламу: 

1) селективную (избирательную), четко адресованную определен-

ной группе покупателей (сегменту рынка); 

2) массовую, не направленную на конкретный контингент. 

4. По широте охвата аудитории выделяется реклама: 

1) локальная (рассчитана на потребителей, проживающих в данном 

городе или районе); 

2) региональная (охватывает определенную часть страны); 

3) общенациональная (в масштабах всего государства); 

4) международная (ведется на территории нескольких государств); 

5) глобальная (иногда охватывающая весь мир). 

 5. По предмету рекламной коммуникации (то, что рекламируется): 

                                                           
34

 Бернадская, Ю.С. Основы рекламы. М. : ЮНИТИ-ДАНА, 2008. С. 21 
35

 Там же. С. 21. 
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1)  товарная реклама (формирование и стимулирование спроса на 

конкретный товар или товарную группу); 

2) престижная реклама (реклама конкретной фирмы, организации); 

3) реклама идей; 

4) реклама личности; 

5) реклама территории (города, региона или страны в целом) и т. д. 

6. В зависимости от целей и задач рекламы выделяют рекламу: 

1) информативную; 

2) увещевательную; 

3) напоминающую. 

7. По способу воздействия бывает реклама: 

1) зрительная (наружная, транзитная, печатная реклама и т. п.); 

2) слуховая (радиореклама, реклама по телефону и т. д.); 

3) зрительно-обонятельная (ароматизированная листовка); 

4) зрительно-слуховая (теле-, кино- и видеореклама) и др. 

8. По характеру воздействия на аудиторию: 

1) жесткая реклама близка по характеру к средствам стимулирова-

ния сбыта и используется в комплексе с ними. Представляет собой агрессив-

ное воздействие на покупателя с целью заставить его купить рекламируемый 

товар. 

2) Мягкая реклама не только сообщает о товаре, но и формирует во-

круг него благоприятную атмосферу.  

9. В зависимости от используемых средств распространения рекламно-

го обращения выделяют рекламу: 

1) печатную (полиграфическую); 

2) в газетах и журналах; 

3) радио- и телерекламу; 

4) наружную; 

5) транзитную; 
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6) сувенирную и т. д.
36

 

Нами будут исследоваться рекламные слоганы по типу инициатора, а 

именно мы рассмотрим социальный и коммерческий виды рекламы. 

1.3 Функции языковой игры в рекламе 

Разные исследователи выделяют различное количество функций. Мы 

рассмотрим шесть основных функций языковой игры.  

Итак, языковая игра в рекламе реализует следующие функции:  

1) комическая функция (создает шутливое настроение или ироническое 

отношение);  

2) aттрактивная функция или контактоустанавливающая функция (ус-

тановливает контакт и привлекает внимание); 

3) эстетическая функция (поддерживает интерес и приносит удовольст-

вие адресату); 

4) волюнтативная функция (смягчает императивный характер, но по-

буждает к действию);  

5) компрессивная функция (экономит речевые усилия и способствуют 

компрессии смысла); 

6) защитная функция (помогает обойти критику и негативную реак-

цию). 

Среди выделенных функций более подробно рассмотрим некоторые из 

них, которые, по мнению А.К. Лобановой, являются наиболее эффективными 

для реализации основных целей рекламы.
37

 

Аттрактивная функция. Данная функция основывается на идее, заклю-

чающейся в том, что «объявление тем больше привлекает внимание, чем 

больше нарушает принятые коммуникативные нормы, перестраивая таким 

образом систему риторических ожиданий»
38

. Необычные слоганы создают 

впечатление, что сам товар имеет положительные свойства. В этом случае 

                                                           
36

 Бернадская, Ю. С. Основы рекламы. М., 2005. С.7 – 9. 
37

 Лобанова А.К. Языковая игра как воплощение диалогизма в рекламном тексте. / А.К. Лобанова //  Studia 

Linguistica РГПУ им. А.И. Герцена. –  2008. –  № 17. – С. 248. 
38

 Эко У. Отсутствующая структура. Введение в семиологию. СПб. : ТОО ТК «Петрополис», 1988. С. 177. 
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oригинальноcть языковой формы как бы переноcится на характеристики рек-

ламируемого продукта. 

Эстетическая функция связана с разгадыванием сообщения, которое 

приносит интеллектуальное удовольствие реципиенту. Так как при «декоди-

ровании» необычного высказывания самооценка потребителя и отношение к 

товару повышается, и это удовольствие становится более велико. 

Компрессивная функция. З. Фрейдом было доказано, что приемы игры 

и остроумия связаны с экономией и лаконизмом. В рекламе экономия языко-

вых средств обусловлена лучшей запоминаемостью сообщения, экономией 

времени и пространства, а также как было сказано ранее, удовольствием от 

расшифровки смысла, который в свою очередь и подвергается компрессии.  

Таким образом, в первой главе нами были рассмотрены теоретические 

основы исследования рекламы и языковой игры. Изучая теоретические ас-

пекты, касающиеся современной рекламы, в текстах которой используются 

средства языковой игры, мы рассмотрели работы многих отечественных и 

зарубежных исследователей. Наиболее полно актуальные рекламные вопро-

сы отражены в работах таких лингвистов, как Н.П. Кириленко, Т.И. Сафро-

новой, К.Д. Тихоновой, Ф. Джефкинса, А. Годдарда и многих других.  

На основе изученного материала можно отметить, что реклама пред-

ставляет собой особый вид деятельности, обеспечивающий неличные формы 

коммуникации. Своей главной целью реклама ставит привлечение внимания 

потенциального потребителя, для того чтобы повлиять на его посткоммуни-

кативное поведение.  

Говоря о феномене языковой игры, мы выяснили, что в рекламе языко-

вой игре отводится особая роль, так как благодаря ее использованию, она 

способна достичь основных целей и задач рекламы.  
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2 РЕАЛИЗАЦИЯ ПРИЕМОВ ЯЗЫКОВОЙ ИГРЫ В РЕКЛАМНЫХ 

СЛОГАНАХ 

 

 

Как мы отметили ранее, языковая игра является одним из самых эф-

фективных инструментов при создании рекламного слогана, так как она реа-

лизуются при помощи различных приемов (лексические, фонетические, гра-

фические, словообразовательные, синтаксические). Главная цель исследова-

ния – выявление и изучение средств создания игрового смысла в слоганах 

современной англоязычной рекламы. Для реализации поставленной цели мы 

проанализировали рекламные слоганы с целью выявления синтаксических, 

графических, фонетических, лексических, словообразовательных и других 

особенностей.  

В настоящей работе мы рассмотрим наиболее яркие примеры исполь-

зования различных выразительных средств языковой игры в рекламных сло-

ганах двух видов рекламы: потребительской и социальной.  

Материалом исследования послужили слоганы из печатной и аудио-

визуальной рекламы, отобранные методом частичной выборки с интернет-

сайтов «Coloribus»
39

, «Adsoftheworld»
40

, «YouTube»
41

 и «Ispot.tv»
42

.  

Использованные слоганы в большинстве случаев представляют рекла-

му пищевых продуктов, косметики и бытовой химии, а также рекламу не-

коммерческого характера, а именно рекламу, привлекающую внимание к 

проблемам здравоохранения, окружающей среды и защите прав женщин и 

детей.   

Так как подавляющее большинство слоганов (61% от всех исследуемых 

рекламных текстов), содержащих приемы языковой игры, относятся к потре-

бительской рекламе, то целесообразно начать рассмотрение их функциони-

                                                           
39

 Coloribus [Электронный ресурс]. URL: https://www.coloribus.com/. (дата обращения:  17.02.2018 – 

26.04.2018). 
40

 Adsoftheworld [Электронный ресурс]. URL: http://www.adsoftheworld.com/. (дата обращения:  17.02.2018 – 

26.04.2018). 
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42

 Ispot.tv [Электронный ресурс]. URL: https://www.ispot.tv/. (дата обращения:   17.02.2018 – 26.04.2018).   
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рования именно с данного вида рекламы. Сразу необходимо отметить, что 

для большей наглядности жирным шрифтом нами были выделены элементы, 

участвующие в создании языковой игры. 

2.1 Языковая игра в слоганах потребительской рекламы  

Как мы отмечали ранее, представленный вид рекламы содержит наи-

большее количество слоганов с языковой игрой, что составляет 61% от всего 

материала. Это обусловлено основной целью коммерческой или потреби-

тельской рекламы, а именно – стимулирование сбыта некоего товара или ус-

луги и извлечение прибыли. Наличие языковой игры способствует достиже-

нию данной цели, поэтому в рекламе так активно используются средства соз-

дания игрового смысла. Текст, содержащий игровые приемы является наибо-

лее продуктивным, так как намного проще запоминается и производит более 

сильное впечатление и в итоге воздействует на посткоммуникативное пове-

дение потребителя, т.е. стимулирует к покупке продукта.  

В соответствии с рассмотренной классификацией Ю.С. Бернадской, 

рекламные слоганы данного вида также можно охарактеризовать как рекламу 

для личных нужд, направленную на массовый контингент, обладающую ин-

формативным характером. По широте охвата аудитории мы можем сказать, 

что исследуемая нами реклама представляет собой международную рекламу. 

Характеризуя материал по предмету рекламной коммуникации, отметим, что 

рассматриваемая нами реклама является товарной, а также отобранный нами 

материал имеет как агрессивный, так и мягкий характер воздействия. Агрес-

сивная реклама отличается настойчивым характером рекламирования (так 

называемое навязывание продукта). В то время как мягкую рекламу отличает 

более спокойный стиль, который создает благоприятное отношение к ней. 

Она не призывает потребителя приобрести рекламируемую продукцию сей-

час же, а позволяет принять решение самому.     

Еще раз отметим, что в нашей работе под языковой игрой понимается 

«неканоническое использование языковых единиц с установкой на эстетиче-
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ское восприятие последних, пусть даже эта установка ограничивается стрем-

лением «не быть скучным, пошутить», привлечь внимание к форме речи».
43

 

Нами были выявлены различные приемы языковой игры. В рамках 

данного вида рекламы нами были выявлены фонетические, графические, лек-

сические и словообразовательные средства создания языковой игры. Рас-

смотрим примеры каждого из них. 

1) Фонетические и графические средства создания языковой игры 

Важно отметить, что во многих случаях графическая игра сопровожда-

ется фонетическими средствами. Именно поэтому мы объединили графиче-

ский и фонетический уровни в одном пункте. 

Следует отметить, звуки могут быть эффективным способом воздейст-

вия. Фонетические приемы имеют возможность влиять на эмоции или под-

сознание человека, в результате чего адресат может выстраивать ассоциатив-

ные ряды или воспринимать звуки как некие образы. Помимо этого, с фоне-

тическими средствами создания игрового смысла в рекламе связана благо-

звучность текста. Такая приятная согласованность звуков может быть одним 

из самых эффективных способов убеждения. 

Так, в рамках потребительской рекламы фонетические приемы оказа-

лись наиболее частотными – 43% от приемов, содержащихся в слоганах ком-

мерческой рекламы. 

Например: 

1) Lidocaine Your Pain – Реклама обезболивающего геля «Icy Hot 

Lidocaine»
44

. 

Данный пример иллюстрирует наличие рифмы. Как мы видим, рифма 

подразумевает созвучие окончаний слогов, в данном случае для наглядности 

они выделены жирным шрифтом. Как правило, рифмоваться должны значи-

мые элементы. В рекламных текстах или слоганах использование рифмы 
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обусловлено высокой запоминаемостью и эффективным воздействием на по-

требителя. Также следует отметить, что слоган обладает императивным 

смыслом. Так, благодаря использованию упомянутых средств, осуществляет-

ся аттрактивная и волюнтативная функции языковой игры.   

2) Live in Levi's – Реклама бренда джинсовой одежды «Levi’s»
45

. 

Вероятно, это один из самых известных примеров проявления языковой 

игры, основанной на созвучии в современной рекламе. Так, игра реализуется 

при помощи сходного звучания названия бренда джинсовой одежды и глаго-

ла «live». Использование такого созвучия и императива не случайно, оно по-

зволяет влиять на подсознание и эмоции реципиента, что является проявле-

нием волюнтативной функции языковой игры. Так, слоган имеет интересное 

звучание, и оно непринужденно ложится на слух. Также происходит акцен-

тирование внимания на рекламируемом товаре при помощи значения глагола 

«live», которое в данном контексте можно определить как «have an exciting or 

fulfilling life»
46

. Т.е. согласно данной рекламной кампании, нося джинсовую 

одежду бренда «Levi’s», вы запечатлеете все жизненные события и моменты.     

3) Nurture Their Nature – Реклама корма для кошек «Whiskas»
47

. 

Приведенный пример концентрирует наше внимание на использовании 

фонетических средств создания игрового эффекта. Слоган иллюстрирует со-

звучность, а точнее паронимическую аттракцию. Под паронимической ат-

тракцией мы понимаем «механизм взаимопритяжения паронимов в рамках 

определенной речевой ситуации, силой притяжения которых является созву-

чие и между которыми возникают гибкие смысловые связи, источником ко-

торых выступают ассоциации и мысленные представления индивидуального 

сознания»
48

. Благодаря использованию данного приема слоган становится 
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более выразительным и привлекательным, следовательно, в этом слогане 

языковая игра реализует эстетическую и аттрактивную функции. 

Таким образом, целью языковой игры на фонетическом уровне являет-

ся воздействие на эмоции потребителя и создание благозвучного звучания, 

что достигается с помощью таких средств как аллитерация, рифма, парони-

мическая аттракция и др. Среди выявленных нами случаев наиболее распро-

страненными является приемы аллитерации и рифмы. Как правило, в слога-

нах с фонетическими средствами реализуется экспрессивная и аттрактивная 

функции, так как внимание акцентируется не на языковом наполнении, а на 

форме текста.  

Говоря о графических средствах, следует отметить, что нами выявлено 

8% таких приемов от всех приемов языковой игры коммерческой рекламы. 

Это можно объяснить тем, что значительная часть информации поступает к 

нам в виде звуковых сигналов, соответственно в большинстве случаев рекла-

ма рассчитывает на использование телевидения или радио для большего воз-

действия. Особенность графического уровня заключается в визуальном вос-

приятии. Так, рекламу с использованием графических средств мы можем 

встретить в газетах, журналах и интернете. 

Графическая игра представляет собой «шрифтовую, цветовую, про-

странственную, пунктуационную актуализацию элемента, образующего но-

вое слово»
49

. В этом случае создается возможность двойного прочтения тек-

стового сообщения и обнаружения нескольких связанных друг c другом смы-

слов. Например:  

1) It's Time to DeSide – Реклама шоколадного батончика «Twix»
50

.  

Игровой смысл этого слогана основывается как на фонетических сред-

ствах, так и на графических. Так как упаковка Twix состоит из двух батончи-

ков, то рекламная кампания предлагает попробовать обе палочки, и выбрать, 
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какая вам больше по вкусу или, как говорится в самой рекламе, «решить, на 

чьей стороне вы». Так и языковая игра основывается на омонимии формы 

«DeSide» c глаголом «decide» (to make a choice or judgment about something
51

). 

Но при этом в слогане присутствует выделение существительного «Side» (one 

of the two areas that are on the left or the right of an imaginary line
52

). Таким об-

разом, в слогане реализуются эстетическая и аттрактивная функции. 

2) Amazing – Реклама напитка «Born Sweet Zing»
53

. 

 

Здесь используется шрифтовыделение и таким образом обыгрывается 

название напитка. Но также можно отметить и псевдочленение: прилага-

тельное «zing» входит в состав «amazing». Рассмотрим значения приллага-

тельных. «Zing»: «the quality of being full of energy or taste»
54

; «amazing»: 

«very good, especially in an unexpected way»
55

. Получается, что внутри до-

вольно краткого слогана содержится важнейшая информация о продукте, как 

описание свойств напитка, которые характеризуются прилагательным «zing», 

так и его оценка (amazing). Это свидетельствует о проявлении компрессив-

ной, эстетической и аттрактивной функциях. Таким образом, мы видим на-

ложение сразу двух смыслов внутри одного краткого высказывания. 

2) Лексические средства создания языковой игры 

                                                           
51

 Longman Dictionary of Contemporary English [Электронный ресурс]. URL: 

https://www.ldoceonline.com/dictionary/decide (дата обращения:  07.03.2018). 
52

Longman Dictionary of Contemporary English [Электронный ресурс]. URL: 

https://www.ldoceonline.com/dictionary/side (дата обращения:  07.03.2018). 
53

 Born Sweet Zing [Электронный ресурс]. URL: https://www.zingstevia.com/ (дата обращения:  02.02.2018). 
54

 Longman Dictionary of Contemporary English [Электронный ресурс]. URL: 

https://www.ldoceonline.com/dictionary/zing (дата обращения:  17.03.2018). 
55

 Longman Dictionary of Contemporary English [Электронный ресурс]. URL: 

https://www.ldoceonline.com/dictionary/amazing (дата обращения: 17.03.2018). 



28 

 

Лексические средства также активно участвуют в создании языковой 

игры. В данной работе среди слоганов коммерческой рекламы 35% содержат 

лексические приемы, а именно нами выявлены случаи использования поли-

семии, нарушении лексической сочетаемости, метафоры. Продемонстрируем 

примеры. 

Dare To Go Nude – Реклама теней для век «Maybelline»
56

. 

В данном случае игровой эффект создается за счет полисемии. Явле-

ние полисемии представляет собой «свойство слова иметь несколько значе-

ний, т.е. обозначать различные предметы и явления действительности»
57

. Так 

и в этом случае прилагательное «nude» имеет несколько значений: «not 

wearing any clothes»
58

 и «a pale pink-brown colour – used in fashion»
59

. Таким 

образом, интерпретируя слоган вы можете подумать, что речь идет как о ес-

тественном макияже, так и о том, что тени настолько красивые, что даже ес-

ли вы будете обнаженным, никто не обратит на это внимание, ведь все будут 

смотреть только на ваш макияж.  

So Hopping Good – Реклама мороженого «Blue Bunny Ice Cream»
60

. 

Языковая игра основана на нарушении лексической сочетаемости меж-

ду словами «hopping» и «good». Для большей наглядности рассмотрим их 

значения: «to hop»: «move by jumping on one foot»
61

; «good»: «very satisfactory, 

enjoyable, pleasant, or interesting»
62

. Также учитывая, что в названии самого 

продукта есть существительное «bunny» (кролик), прослеживается некая ас-

социация между названием мороженого и значениями использованного в 

слогане глагола. Как известно, кролики передвигаются прыжками, так, рас-
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шифровывая слоган, можно сказать, что мороженое настолько вкусное, что 

хочется «прыгать от удовольствия». Так, в этом примере реализуется эстети-

ческая и комическая функции. Такая несочетаемость позволяет создать эф-

фект неожиданности и необычности. 

Также нами были выявлены случаи метафоризации (Whiskas – Feed 

Their Curiosity). 

3) Словообразовательные средства создания языковой игры 

Игра, основанная на словообразовательных приемах, является одной из 

самых необычных и редких разновидностей языковой игры в рекламы. Так, 

среди слоганов потребительской рекламы словообразовательные средства за-

действованы менее всего, а именно нами выявлено 4% от  всех приемов сло-

ганов рекламы данного вида.  

Словообразовательная игра представляет особо привлекательный инст-

румент для производителей, так как она обеспечивает возможность образо-

вания окказионализма, который привносит в текст рекламы нечто необычное 

и новое. Но следует отметить, что языковая игра на словообразовательном 

уровне требует от реципиента некоторой компетенции, в противном случае 

есть риск ошибочной интерпретации текста.  

Например: 

1) Make a Smellmitment – Реклама дезодоранта «Old Spice Fresher 

Collection Timber»
63

. 

Необычность этого слогана достигается за счет образования окказиона-

лизма на основе устойчивого словосочетания «make a commitment»  (a promise 

to do something or to behave in a particular way). Так как слоган представляет 

собой рекламу дезодоранта, то производители воспользовались словослияни-

ем существительных «smell» и «commitment». Таким образом, расшифровы-

вая смысл высказывания, получается, что производители призывают к «обя-

зательству» использовать их продукцию.  
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Здесь мы можем отметить целый комплекс функций. Особенно ярко в 

этом примере прослеживаются аттрактивная, комическая, волюнтативная и 

защитная функции. Необычная форма слогана привносит шутливое настрое-

ние, а, следовательно, это позволяет избежать негативную реакцию, а также 

привлечь внимание и в более мягкой форме повлиять на реципиента.  

2) Extra Most Bestest – Реклама пиццы «Little Caesars pizza».
64

 

Данный слоган изобилует элементами гиперболизации, а также этот 

пример демонстрирует нарушение грамматической нормы. Совершенно оче-

видно, что согласно правилам грамматики «most» и «best» не могут употреб-

ляться вместе. Оба выступают в функции превосходной степени прилага-

тельного, но представляют различные способы ее образования. Но при этом 

мы видим, как «best», уже находящийся в превосходной степени дополнено 

суффиксом -est, который также участвует в образовании данной степени. Та-

ким образом, выходит необычная форма, которая привлекает реципиента. 

Используя такую форму, можно предположить, что производители позицио-

нируют свой продукт как самый лучший. К тому же чрезмерное преувеличе-

ние дополняется прилагательным «extra», которое, в свою очередь, придает 

еще более преувеличенный смысл высказыванию за счет своего значения 

(«more of something, in addition to the usual or standard amount or number» 
65

). 

Также учитывая, что в названии содержится слово «little», получается некое 

противопоставление между названием и слоганом, что еще больше акценти-

рует внимание на положительных характеристиках продукта. 

В данном примере особенно очевидно прослеживается аттрактивная 

функция, которая реализуется благодаря необычной форме рекламного тек-

ста, что не может не привлекать внимание. 

3) Синтаксические средства создания языковой игры 
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Синтаксические средства также мало задействованы в создании языко-

вой игры в рекламных слоганах, они оставляют 10% от приемов, содержа-

щихся в слоганах коммерческой рекламы. 

Рассмотрим примеры: 

1) Soup Made For Real, Real Life – Реклама супов «Campbell's»
66

. 

Этот пример построен на использовании анадиплосиса («повторение 

конечного слова или звукосочетания предыдущего речевого отрезка в на-

чальной части последующего»
67

). Слоган имеет двойное прочтение благодаря 

повтору прилагательного «real». При прочтении первой части мы можем по-

думать, что суп приготовлен для настоящих гурманов. Такая интерпретация 

становится возможной благодаря субстантивации прилагательного «real». Но 

рассматривая фразу в целом, появляется второй смысл, если не брать во вни-

мание использование анадиплосиса, можно решить, что повтор «real» ис-

пользуется для усиления выразительности, где прилагательное «real» отно-

сится к существительному «life». 

Говоря о функциях языковой игры, здесь мы можем отметить эстетиче-

скую функцию. Опять же разгадывая необычное высказывание, потребитель 

не просто получает наслаждение, у него формируется положительное отно-

шение к продукту. Следовательно, здесь присутствует и аттрактивная функ-

ция. 

2) Take A Moment, Make A Moment – Реклама желе «Chivers Jelly»
68

. 

Приведенный слоган иллюстрирует эпифору (повторение одних и тех 

же слов в конце смежных отрезков речи). В то же время мы видим, как в од-

ном слогане реализуется сразу две императивные фразы, призывающие «вос-

пользоваться» моментом  и «запечатлеть» его. Здесь наиболее ярко проявля-

ется волюнтативная функция.  
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Таким образом, роль языковой игры в текстах потребительской рекла-

мы очень важна, она способствует привлечению внимания потребителей. 

Применение  игрового смысла позволяет создать яркий и необычный текст. 

Так, стремясь сделать рекламный слоган броским и оригинальным, произво-

дители зачастую прибегают к использованию всевозможных выразительных 

средств. В рамках коммерческой рекламы мы выявили случаи использования 

рифмы, аллитерации, полисемии, повторов, графической игры, а именно 

псевдочленения и шрифтовыделения и др. Это свидетельствует о высокой 

продуктивности языковой игры в рекламных текстах, а также об эффектив-

ности ее воздействия на потенциального потребителя. Самыми частотными 

оказались фонетические и лексические приемы языковой игры – 43% и 35%. 

В то время как синтаксические средства создания игрового смысла состав-

ляют 10%, графические – 8% и словообразовательные – 4%.  

Говоря о функциональном аспекте, следует отметить, что полифунк-

циональнальный характер языковой игры влияет на ее широкое применение в 

рекламных слоганах. На практике мы смогли убедиться, что функции играют 

важную роль в рекламном тексте и в процессе воздействия на адресата. Так, в 

рекламном слогане могут реализовываться сразу несколько функций. Среди  

наиболее распространенных функций мы можем выделить aттрактивную и 

волюнтативную. Это объясняется возможностью привлечения внимания и 

эффективного воздействия на аудиторию, а, следовательно, они способству-

ют достижению целей рекламы (стимулирование сбыта). Также, совершенно 

очевидно, что во всех вышеприведенных примерах присутствует защитная 

функция, которая благодаря использованию игрового смысла является эф-

фективным способом нейтрализации негативной реакции со стороны потре-

бителя.  
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Диаграмма 1– Средства выражения языковой игры в слоганах потребитель-

ской рекламы 

2.2 Языковая игра в слоганах социальной рекламы 

Слоганы социальной рекламы  составили  39% от всех анализируемых 

рекламных текстов. В первую очередь, это обусловлено задачами и функ-

циями некоммерческого вида рекламы. Сравнивая социальную и потреби-

тельскую рекламу, необходимо отметить, что последняя нацелена на получе-

ние прибыли и, следовательно, использует такие средства, которые могут 

наиболее активно навязывать реципиенту нужную информацию, которая в 

конечном итоге побудит его к совершению покупки. В то время как основное 

предназначение социальной рекламы состоит в «гуманизации общества и 

формировании его нравственных ценностей»
69

. Ее цель заключается в изме-

нении отношения к какой-либо актуальной социальной проблеме, а также в 

создании новых социальных ценностей.  

Помимо этого можно отметить то, что и языковые особенности неком-

мерческой рекламы влияют на частотность использования игровых приемов. 

Как правило, для более продуктивного воздействия на общественность текст 
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некоммерческой рекламы обладает конкретностью и избегает двусмысленно-

сти. Также как уже было сказано ранее, во многих случаях тексты, содержа-

щие языковую игру, создают шутливое настроение или ироническое отноше-

ние, что не всегда соответствует специфике социальной рекламы, которая во 

многих случаях нацелена на придание более серьезного настроя.   

Но, несмотря на все вышесказанное, языковая игра является мощным 

инструментом привлечения внимания аудитории, следовательно, она может 

сыграть значительную роль в повышении заинтересованности общества к ка-

кой-то насущной проблеме.  

Также следует отметить некоторые характеристики исследуемых нами 

слоганов некоммерческой рекламы. Отобранный нами материал в большин-

стве случаев направлен на массовую аудиторию и представляет информатив-

ную рекламу идей мягкого воздействия. По широте охвата аудитории слога-

ны относятся к глобальной, общенациональной и международной рекламе.    

Итак, рассмотрим примеры слоганов с игровыми средствами.   

1) Лексические средства создания языковой игры 

Самое большое количество средств среди слоганов социальной рекла-

мы было выявлено на лексическом уровне – 41%. Лексические средства со-

циальной рекламы включают в себя использование многозначности, антони-

мии, омонимии. 

Try Not To Try – Реклама о вреде наркотиков фонда «City Without 

Drugs Foundation»
70

. 

Игровой смысл данного примера строится на многозначности глагола 

«try». Копирайтеры играют следующими значениями: 1) « to make an effort to 

do something»
71

; 2) « use, test, or do (something new or different) in order to see if 
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it is suitable, effective, or pleasant»
72

. Таким образом, благодаря явлению поли-

семии и двукратному повторению глагола воздействие на аудиторию усили-

вается. Здесь выделяется компрессивная функция, так как явление много-

значности способствует передачи информации, используя минимальное ко-

личество языковых средств, а также посредством императива реализуется во-

люнтативная функция. 

How far would you go for an education? – Реклама фонда «Shine On Sier-

ra Leone»
73

.  

Для того чтобы интерпретировать смысл представленного примера не-

обходимо обратиться к содержанию самой рекламы. Реклама призвана повы-

сить осведомленность о том, что каждый день дети из Сьерра-Леоне вынуж-

дены проходить дорогу в 9 миль (примерно 15 километров), чтобы добраться 

до школы, несмотря на погодные условия или другие проблемы.  

Воспринимая фразу «go far», мы видим, что языковая игра строится на 

двусмысленности. С одной стороны, вопрос можно понять буквально «Ка-

кое расстояние вы бы прошли ради образования», а с другой, слоган можно 

интерпретировать на основе значения сочетания «go far»: «to accomplish 

much»
74

, т.е. «Как далеко вы бы пошли ради образования», «Что бы вы сде-

лали ради образования». Тем самым это побуждает реципиента принять уча-

стие в решении данной проблемы (волюнтативная фукция), а риторический 

вопрос позволяет установить контакт с адресатом и вызвать в нѐм заинтере-

сованность (аттрактивная функция), а также явление многозначности позво-

ляет передать объемный смысл, не прибегая к большому количеству приемов 

(компрессивная функция).   
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Downside Up – Реклама просветительско-благотворительной акции в 

поддержку людей с синдромом Дауна благотворительным фондом «Даунсайд 

Ап»
75

. 

Целью данной акции является изменение отношения общественности к 

слову «даун», так как многие употребляют его в оскорбительном смысле. Из 

слогана мы видим, что языковая игра реализуется при помощи сочетания 

«downside up», которое в свою очередь образовано на базе известного слово-

сочетания «upside down» путем перестановки составляющих его компонен-

тов. Словосочетание означает: «with the top at the bottom and the bottom at the 

top»
76

. Как мы видим, производители рекламы начали преобразования с са-

мого слогана, перевернув его «вверх тормашками». Следовательно, в нем со-

держится установка и призыв к изменению отношения людей к данной про-

блеме. Также отметим, что такое преобразование не случайно, так как полу-

ченная форма созвучна с названием синдрома.  

Labels Are For Clothes Only – LGBT Foundation
77

. 

Этот слоган призывает к борьбе с дискриминацией ЛГБТ сообщества. 

Здесь языковая игра реализуется на основе словосочетания «attach a label to 

somebody/something» (to think of or describe someone or something as being a 

particular thing, especially in a very general way)
78

, в сочетании с визуальным 

рядом, который демонстрируют прямое значение данной фразы. В свою оче-

редь «label» означает «a piece of paper or another material that is attached to 

something and gives information about it»
79

. Так, яркий запоминающийся образ 

печатной рекламы позволяет достичь более эффективного воздействия на 

общественность и отказаться от субъективных суждений. 
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Meet the Meat – Акция против проституции организованная «Штабом 

по борьбе с торговлей живым товаром и проституцией»
80

. 

Реклама рассказывает о том, что многие мужчины считают женщин 

«продуктом потребления». Для предотвращения проституции активисты 

провели акцию, в рамках которой из фургона с надписью «Meet the meat» 

прохожим продавали сэндвичи, на упаковках которых было написано «жен-

ское мясо» («women’s meat sandwiches»). 

Теперь остановимся на самом языковом содержании слогана. В этом 

примере за игровой эффект отвечает омонимия. Использование явления 

омонимии в рекламе является одним из самых распространенных приемов. 

Эффект языковой игры, основанный на омонимии заключается в том, что 

слова имеют одинаковую форму, но их значения являются абсолютно отлич-

ными друг от друга.    

Авторы играют на совпадении в звучании существительного «meat» 

(the flesh of an animal, typically a mammal or bird, as food
81

) c глаголом «meet». 
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В данном случае мы имеем дело с омофонами. Нужно отметить, что именно 

этот вид омонимов является наиболее распространенным при создании язы-

ковой игры. Это объясняется тем, что омофоны не имеют общей графической 

формы. Более того, во многих случаях они выступают в качестве разных час-

тей речи, что и позволяет создавать необычный эффект. Таким образом, ор-

ганизаторы акции указывают, на то, что женщина – это не «кусок мяса» и ее 

нельзя купить, а также демонстрируют настоящее мясо для большего воздей-

ствия, для изменения отношения к ситуации.  

В данном случае омонимия играет важную роль за счет многократного 

повторения звуковой формы, что в свою очередь привлекает внимание (ат-

трактивная функция), усиливает эмоциональное воздействие рекламы и вы-

деляет важную информацию. 

Nothing’s Bigger than Small Business – U.S. Chamber of Commerce
82

. 

Здесь демонстрируется игра, основанная на антонимии, она реализует-

ся на противоположных значениях прилагательных «big» и «small». Благода-

ря тому, что прилагательные находятся в одном контексте, становится воз-

можным акцентирование внимания на важности малого бизнеса. Таким обра-

зом, авторы рекламы подчеркивают его значимость для экономики страны.  

2) Фонетические средства создания языковой игры 

Фонетические средства создания языковой игры составили 25% от  

приемов языковой игры в слоганах социальной рекламы.  

Relay The Way – Акция организованная «MLB Urban Youth Academy»
83

. 
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Рекламный ролик рассказывает о запуске программы для создания 

бейсбольных площадок в США. Но программа потерпела неудачу в каждом 

городе из-за нехватки финансирования и информированности. Для решения 

этой проблемы были призваны бейсбольные фанаты, которые приняли уча-

стие в 15,3-километровой игре. Выстроившись в линию, они перебрасывали 

друг другу мяч с встроенным внутри компьютером, на который люди, не 

имеющие возможность принять участие в данном мероприятии, могли от-

правлять сообщения в поддержку кампании, благодаря чему удалось собрать 

деньги и начать строительство площадок по всей стране. 

Здесь мы видим проявление нескольких видов игры. В первую очередь 

необходимо отметить наличие рифмы, что является наиболее выраженным 

средством. Следующий момент, это использование графических средств, ко-

торые позволяют увидеть несколько смыслов в данной фразе. При помощи 

выделения белым цветом авторы акцентируют внимание на словосочетании 

«lay the way», что мы можем интерпретировать как призыв «проложить путь 

к осуществлению программы». Но учитывая, что речь идет о 15-

километровом пути, проложенным участниками, то высказывание можно по-

нять в прямом значении («проложить дорогу»), следовательно, можно ска-

зать, что внутри данной фразы наблюдается многозначность. Но если не 

брать во внимание графические приемы, то игра основывается на значении 

глагола «relay»: «pass a message from one person or place to another»
84

.  

Также стоит отметить, что, так как в этом примере присутствуют сразу 

несколько приемов, он занимает промежуточное положение между языковы-
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ми уровнями. Использование рифмы позволяет отнести слоган к фонетиче-

скому уровню, графического выделения – к графическому, а проявление 

многозначности – к лексическому.  

Говоря о функциях, в данном случае наблюдается целый комплекс 

функций. Здесь присутствуют эстетическая, аттрактивная, компрессивная и 

волюнтативная функции.  

Act. React. Impact. – Лозунг избирательной кампании Европейского 

парламента
85

. 

Как и предыдущий пример, лозунг Европейского парламента содержит 

в себе несколько приѐмов  – синтаксические, фонетические, а также лексиче-

ские. Останавливаясь на фонетических способах создания игрового эффекта, 

следует назвать рифму. Но данный пример интересен и с точки зрения ис-

пользованной лексики, которую в свою очередь подчеркивает рифма. Данная 

лексика позволяет акцентировать внимание на эффективности работы парла-

мента, что также подчеркивается тем, что рифма данного слогана  строится 

за счет совпадения в звуковой форме конечных компонентов «react», 

«impact» с глаголом «act» («take action; do something»
86

). Относительно син-

таксиса нужно сказать о том, что пример основывается на параллельных кон-

струкциях. Такое построение делает возможным проследить некую цепочку 

действий законодательного органа. Здесь наиболее ярко прослеживаются во-

люнтативная и компрессивная функции. 

3) Графические и синтаксические средства создания языковой игры 

Два данных уровня менее всего задействованы при создании языковой 

игры. Средства графического уровня составили 11%, а синтаксического – 

23%. Это может быть обусловлено тем, что реклама, которая содержит сло-

ганы с использованием данных игровых средств, как правило, рассчитывает 

на зрительный способ воздействия, что менее удобно в темпе жизни совре-
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менного человека, ведь, как было сказано ранее, реклама в основном исполь-

зует телевидение или радио в качестве основных способов воздействия. 

Для начала продемонстрируем графические средства создания игрово-

го смысла. 

W.O.man. Every Voice Heard is a Victory – Реклама бразильского аген-

ства «Instituto Maria da Penha»
87

. 

 

Прежде чем перейти к описанию игровых средств, необходимо остано-

виться на содержании рекламного ролика. Темой для рекламы послужили 

случаи обвинения многих мужчин в сексуальных домогательствах в отноше-

нии женщин. В рамках кампании разработан ряд роликов, в каждом из кото-

рых описывается отдельный случай, в котором замешан известный или влия-

тельный мужчина. Конкретно в данном примере речь идет об известном фо-

тографе, от которого пострадало множество женщин. В самом тексте рекла-

мы говорится: «it is a walkover. He is out of game». 

Языковая игра строится на графическом оформлении и на значениях 

«walkover». Рассматривая первое значение, под «walkover» понимается «to 

treat someone badly by always making them do what you want them to do»
88

, а во 
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втором случае «defeat easily»
89

. Так, мы видим взаимодействие между содер-

жанием рекламы, второй частью слогана (Every Voice Heard is a Victory) и 

вышепредставленными значениями. Таким образом, на основании первого 

значения авторы указывают на то, что такое отношение к женщинам недо-

пустимо, а учитывая второе, делается пояснение, что фотограф «выбыл из 

игры», т.е. такие мужчины не должны занимать свои позиции, и тем самым 

это указывает на победу над ними. Это выраженно графическими средства-

ми. Авторы взяли начальные буквы «walk over» (победа) и дополнили суще-

ствительным «man», в результате чего и получилось слово «woman», под ко-

торым можно подразумевать как победу над такими мужчинами, так и обра-

щение к женщинам не умалчивать ситуации такого рода. 

Но также важно отметить, что вышеприведенные значения «walkover» 

характеризуют слово как глагол, в то время как в самом тексте рекламы оно 

использовано в роли существительного, поэтому можно отметить, что здесь 

присутствует прием конверсии. Так, сохранив свои значения, из глагола 

«walkover» перешло в существительное. 

Теперь перейдем к синтаксису.  

Donate Today. Donate Regularly. – Акция, направленная на стимулиро-

вание донорства крови организованная службой Австралийского Красного 

Креста (ARCBS)
90

. 

Слоган иллюстрирует два синтаксических приема – параллельные кон-

струкции и анафору. Под анафорой мы понимаем «фигуру, основанную на 

параллелизме: повтор начальных слов или словосочетаний в соотноситель-

ных фрагментах текста»
91

. Совокупность перечисленных приемов позволяет 

создать акцент на значимых элементах и, следовательно, повлиять на реци-

пиента (волюнтативная функция).  
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Save forests. Save oxygen. Save money. – Реклама по защите леса и окру-

жающей среды агентства «BlackSheep.Works»
92

. 

 

Реклама была выпущена к международному дню леса. Целью рекламы 

является напоминание того, что необходимо беречь леса, так как они выде-

ляют кислород, а их вырубка приведет к восстановлению кислорода другими 

более дорогими способами.  

Этот пример отлично иллюстрирует наличие как графической, так и 

синтаксической игры. Говоря о синтаксисе, так же как и предыдущий при-

мер, приведенный слоган строится на параллельных конструкциях и анафо-

ре. За счет этих приемов осуществляется очень важная для этой рекламы 

функция – волюнтативная. Но для большего воздействия копирайтеры под-

крепили свой слоган графической игрой. Здесь мы видим использование все-

возможных знаков, а именно денежные знаки (фунт, рупия, евро, доллар, 

тугрик, гривна) и формула кислорода (o2). Таким образом, подразумевается, 

что лес это богатство, которое надо сохранить.  
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В данном примере за счет применения графических средств проявляет-

ся эстетическая функция, а также посредством императива реализуется во-

люнтативная функция.  

Рассмотрев слоганы социальной рекламы, следует отметить, что ис-

пользование приемов языковой игры менее частотно в текстах данного вида 

рекламы. Но, несмотря на низкую частотность игровых приемов, в одном 

слогане социальной рекламы может содержаться огромный набор таких 

средств. Это можно объяснить тем, что целевая аудитория социальной рек-

ламы отличается от той, что присуща потребительской рекламе. Задача рек-

ламы некоммерческого вида не заключатся в том, чтобы заставить адресата 

бездумно совершить некую покупку. Реципиент такой рекламы будет более 

внимательно подходить к содержанию рекламы, и соответственно с большим 

интересом «разгадывать» заложенный в слогане смысл. И хотя языковая игра 

зачастую создает более шутливое настроение, что может быть несовместимо 

с текстами такого рода, правильное применение игровых приемов позволит 

привлечь внимание к решению некой проблемы.  

В данной работе самыми распространѐнными выразительными средст-

вами для осуществления языковой игры послужили фонетические (25%) и 

лексические (41%) приемы. Среди фонетических средств наиболее частотны 

рифма и аллитерация, в то время как лексические приемы представлены ан-

тонимией и многозначностью и омонимией. Также нами были найдены слу-

чаи графической (11%) и синтаксической (23%) игры. Помимо этого, необхо-

димо отметить, что слоганы, строящиеся на использовании синтаксических 

средств в большинстве случаев сопровождаются дополнительными приема-

ми, что может быть связано с возможностью более эффективного воздейст-

вия на аудиторию.  

Рассматривая средства языковой игры во всех исследуемых рекламных 

слоганах, мы можем отметить, что наиболее эффективными оказались фоне-

тические (36%) и лексические (37%) приемы. В то время как синтаксические 
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(14%), графические (10%) и словообразовательные (3%) приемы менее час-

тотны. 

 

 

Диаграмма 2– Средства выражения языковой игры в слоганах социальной 

рекламы 

 

 

Диаграмма 3– Средства выражения языковой игры во всех исследуемых рек-

ламных слоганах 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

Работа посвящена рассмотрению вопроса функционирования языковой 

игры в рекламе. В связи с этим был решен комплекс задач, в ходе которого 

мы изучили общие сведения о рекламе и языковой игре, а также выявили и 

проанализировали приемы языковой игры, которые используется в реклам-

ных слоганах. По итогам нашего исследования обозначим полученные ре-

зультаты.  

Реклама является особым видом деятельности, главная цель которого 

заключается в привлечении внимания аудитории. Для достижения этой цели 

авторы рекламного текста прибегают к использованию языковой игры. Так, 

реклама становится более эффективным инструментом передачи информа-

ции и воздействия, а также служит средством создания оригинального текста.  

Целью нашего исследования является  выявление и изучение функцио-

нирования приемов языковой игры в рекламных слоганах. Для реализации 

поставленной цели мы проанализировали рекламные слоганы и пришли к 

выводу, что наиболее распространены приемы языковой игры на лексиче-

ском и фонетическом уровнях. Эффективность  реализации  языковой  игры  

достигается  за  счет полисемии, омонимии, антонимии, рифмы, аллитерации, 

а также графической, синтаксической и словообразовательной  игры.  

Суммируя все вышеизложенное, можно сделать следующие выводы. В 

ходе нашей работы подавляющее большинство рекламных слоганов, содер-

жащих приемы языковой игры было выявлено в рамках потребительской 

рекламы, а именно 61% от всех анализируемых рекламных текстов, соответ-

ственно, оставшиеся 39% представляют слоганы социальной рекламы.  

Количественный анализ показал, что в рамках потребительской рекла-

мы наиболее прoдуктивными и частотными являются фонетические и лекси-

ческие приемы языковой игры – 43% и 35%. Наименьшее количество случаев 
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языковой игры было найдено среди синтаксических (10%), графических (8%) 

и словообразовательных средств (4%).  

В процессе исследования слоганов некоммерческой рекламы мы вы-

явили следующие показатели. Так же как и в слоганах потребительской рек-

ламы лексические и фонетические приемы оказались самыми частотными – 

41% и 25%. Менее всего задействованы синтаксические (23%) и графические 

(11%) приемы. В то время как приемы словообразования не были выявлены.  

Так, рассматривая все приемы в совокупности, можно отметить сле-

дующие результаты. Наиболее действенными и эффективными оказались 

фонетические (36%) и лексические (37%) приемы. В то время как синтакси-

ческие (14%), графические (10%) и словообразовательные (3%) приемы ме-

нее частотны. 

Полученные данные могут быть свидетельством того, что фонетиче-

ские приемы языковой игры позволяют более эффективно влиять на эмоции 

потребителей с помощью звука или созвучия, формируя тем самым некие ас-

социации или образы. Также посредством фонетических приемов реализует-

ся мнемоническая функция, что способствует повышенной запоминаемости 

информации. 

Многообразие лексических приемов говорит о том, что они представ-

ляют собой значительный набор разнообразных средств, которые участвуют 

в создании языковой игры. Помимо этого, необходимо отметить роль слова. 

Продуктивность использования лексических приемов заключается в потен-

циале слова, а также в богатой семантике, которая в свою очередь дает неис-

черпаемые возможности его интерпретации, так как разнообразие лексики 

позволяет передавать самые различные значения. 

Говоря о графических, синтаксических и словообразовательных сред-

ствах, мы можем отметить, что, как правило, данные приемы применяются в 

рекламе, которая рассчитывает на визуальное восприятие, т.е. в печатной, 

транзитной или наружной рекламе. В то время как в действительности же 
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чаще всего применяется аудиовизуальная реклама. Такой способ воздействия 

считается наиболее эффективным, так как зрительно-слуховая реклама спо-

собна охватывать большие целевые аудитории.  

Таким образом, несмотря на то, что каждый прием обладает своими 

языковыми особенностями, все проанализированные нами рекламные тексты 

сводятся к одной главной задаче – привлечение внимания. Для этого при по-

мощи языковой игры реализуются многочисленные функции. Также нам 

удалось проследить некую тенденцию между использованными языковыми 

приемами и функциями языковой игры.  

Так, нами было установлено, что для реализации волюнтативной функ-

ции используются императивные конструкции и синтаксические средства, а 

именно повторы, параллельные конструкции, анафора.  

Компрессивная функция осуществляется при помощи многозначности 

и омонимии. Данные явления позволяют передавать смысл посредством ми-

нимального количества речевых усилий, благодаря тому, что слова имеют 

одинаковую звуковую форму.  

За счет графической игры осуществляется эстетическая и аттрактивная 

функции. Это обусловлено необычной актуализацией текста, которая броса-

ется в глаза и пробуждает любопытство реципиента. Помимо графических 

приемов важным источником привлечения внимания можно назвать и фоне-

тические средства, а именно аллитерацию и рифму. Благодаря интересной 

звуковой форме реципиент не просто обращает внимание на рекламируемый 

продукт, а легко и непринужденно запоминает информацию.  

Говоря о комической функции, ее реализация происходит посредством 

словообразовательных и графических приемов. Зачастую словообразование 

представляет собой образование окказионализма, который имеет необычную, 

а порой даже комичную форму. Так, подобное высказывание создает шутли-

вое настроение. Следовательно, такая функция неразрывно связана с защит-

ной функцией, которая является своего рода смягчением. Как правило, каж-



49 

 

дый рекламный слоган, который содержит игровые приемы, реализует дан-

ную функцию. 

Таким образом, языковой игре отводится значительная роль в рекламе, 

так как она обеспечивает привлечение внимания реципиента. Такие языковые 

ребусы позволяют адресату находить в тексте новые смыслы и акцентиро-

вать внимание на значимой информации, а это улучшает запоминание рек-

ламного сообщения.  
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ПРИЛОЖЕНИЕ   

 

Рекламные слоганы 

 

Слоганы коммерческой рекламы 

 

Active – Water Made Active 

Aleve – All Day Strong. All Day Long 

American Frozen Foods Institute – How Fresh Stays Fresh 

Baskin-Robbins Boston Cream Pie Ice Cream – Scoop It. Shake It. Cake It. 

Beko – For the New You 

Blue Bunny Ice Cream – So Hopping Good 

Born Sweet Zing – Amazing  

Butterfinger – Bolder Than Bold  

California Almonds – Own Your Everyday. Every Day 

Campbell's – Soup Made For Real, Real Life  

Chicken Strip Basket – I'm Not Fast Food, I Am Fan Food  

Chivers Jelly – Take a Moment, Make a Moment 

Christian Dior Addict Lipstick – Shine Don’t Be Shy 

Coca-cola – Taste the Feeling 

FAGE Total 0% Yoghurt – Nothing More. Never Less. 

Friskies – Feed the Senses   

Frito Lay Classic Mix – Packed Full of Smiles 

Got Milk – Food Loves Milk  

Halls Triple Soothing Action Honey-Lemon, Halls Triple Soothing Action Men-

thol-Lyptus – Get the Love You Love 
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Heinz – No One Grows Ketchup Like Heinz 

Henassy – Never Stop. Never Settle   

Hormel Natural Choice – Make the Natural Choice 

Icy Hot Lidocaine – Lidocaine Your Pain 

Jif – Choosy Moms Choose Jif  

KFC – It's Extra Crispy Good  

Kit Kat – Have a Break Have a Kitkat  

Levi’s – Live in Levi's 

Lipton –  Live Alive  

Lipton – Taste With Personality  

Lipton – We Wish You The Most fesTEAve Christmas  

Little Caesars pizza – Extra Most Bestest   

Luvs – Live, Learn and Get Luvs  

M&M’s – Give m a Home at Your Place  

M&M’s – Parties Are Better With m 

M&M'S Flavor Vote – Try m All 

Max Factor– Use Your Eyes to Hypnotize 

Maybelline – Dare To Go Nude  

Maybelline – May Be She’s Born With This. May Be It’s Maybelline  

Maybelline Lash Sensational – Full Fan Effect 

Minute Maid Premium Original – Put Good In. Get Good Out. 

McDonalds – Vote With Taste 

Nationwide Insurance – Nationwide Is On Your Side 

Neo Chef – Design Your Taste  

Old Spice – The Soap You’ve Been Smelling For 

Old Spice Fresher Collection Timber, Old Spice Bearglove – Make a Smellmit-

ment 

Old Spice Pure Sport Plus HWC Hydro Wash Body Wash – Start Fresh. Stay Un-

forsweatable 
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Pantene – Split Up From the Split Ends 

Pepsi – Love It. Live It  

PhysiCAL Milk – Stronger Bones for Longer 

Rimmel London Scandal’eyes – Live the London Look 

Robinsons Fruit Creations – Real Fruit In Every Drop 

Schick & Skintimate – Ready, Shave, Shine 

Senator Smart Touch – Smarter Than Smart  

Skechers Twinkle Toes – Nothing Twinkles Like Twinkle Toes 

Skittles – Taste the Rainbow 

Snickers Ice Cream Bars – We All Scream For Snickers Ice Cream Bars 

Twix – It's Time to DeSide  

Wander Beauty – Get Gorgeous on the Go 

Wheat State Wine – Fine Wine For Fine Folk 

Whiskas – Feed Their Curiosity 

Whiskas – Nurture Their Nature 

 

Слоганы некоммерческой рекламы 

 

Association of Zoos and Aquariums – Advocate. Volunteer. Visit   

Australian Red Cross Blood Service – Donate Today. Donate Reguarly.  

Be Fair – Buy Fair. Be Fair  

BrightFocus Foundation – Cure in Mind. Cure in Sight 

Californians for Population Stabilization – Let's Save Some America for Tomor-

row 

City Without Drugs Foundation – Try Not to Try 

Count the Kicks – Ask How. Ask Now  

DAFOH – It's Harder to Heal Than It Is to Kill 

Energy Tomorrow – Join Us, and Become an Energy Voter.  

European Parliament – Act. React. Impact.  
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Focus On the Family – Bring It. Share It. Live It  

Global Citizen – For Freedom. For Justice. For All.  

Goodwill – Donate Stuff. Create Jobs  

Grizzly Bear Outreach Project – Be Bear Smart 

Instituto Maria da Penha – W.O.man. Every Voice Heard Is a Victory 

International Committee of the Red Cross – Help Us to Help More 

LGBT Foundation – Labels Are Only For Clothes 

M&C Saatchi Tel Aviv and Task Force on Human Trafficking and Prostitution 

(TFHT) – Meet the Meat   

Memorial Sloan-Kettering Cancer Center – More Science. Less Fear 

MLB Urban Youth Academy – Relay the Way  

MOST Creative Club – Downside Up  

National Charity Foundation – Together We Give Bigger Voices to Small Charities 

With Big Causes  

National Responsible Fatherhood Clearinghouse – It Only Takes a Moment to 

Make a Moment 

Ogilvy– SHE (Saudi Heroines Empowering a nation) 

RISE to Win – Give It. Get It. Expect Respect 

Save Environment Save Kashmir Movement. International Day of Forests – Save 

forests. Save oxygen. Save money. 

Shine On Sierra Leone – How far would you go for an education? 

The Salvation Army – Doing the Most Good  

U.S. Chamber of Commerce – Nothing’s Bigger Than Small Business 

U.S. Wildlife Trafficking Alliance – Be Informed. Buy Informed.  

Unicef – 2clicks2donate 

Unicef – It's Not Normal For It to Be Normal 

Unicef – Likes Don't Save Lives. Money Does 

Unidos US – Stronger Communities. Stronger America  

United Methodist Church – Open Hearts. Open Minds. Open Doors 
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United Soccer Athletes – Our Team. Our Passion. Our Legacy.  

Vets 4 Huntn & Fishn – Forever Honored, Always Respected 

World Food Programme – First Things First 

World Wildlife Fund – Stop Wildlife Crime. It's Dead Serious 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


