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ВВЕДЕНИЕ

В современном мире недостаточно произвес ти товар, нужна сильная

рекламная компания, сопровождающая выход этого товара на рынок.

Реклама создаёт товару образ, придаёт ему психологическую и социальную

значимость, формирует стиль его подачи , определяет его позицию среди

конкурирующих товаров. Разра ботать такую эффективную рекламную

компанию – основная задача всего комплекса маркетинга: донести до

покупателя конкретную пользу приобретаемого товара, удовлетворить нужду

и потребность потребителя.

Потребительская активность во многом зависит от того, насколько

удачно проработана реклама с точки зрения визуального ряда, правильно

подобранного текста, использованных речевых стратегий, тактик,

выразительных приёмов и языковых  средств.

Тем самым рекламные тексты являются уникальным источником для

того, чтобы исследовать, как эти языковые механизмы функционируют.

Рекламная продукция поддаётся анализу практически со всех позиций:

культурологической, психологической, социальной, искусствоведческой,

общественной, нравственной, моральной и, естественно, лингвист ической.

Многочисленные исследования последних лет отмечают, что одним из

таких эффективных приёмов является – языковая игра.

Актуальность данной работы  определяется необходимостью

всестороннего изучения теоретических и практических аспектов такого

стилистического приема, как игра слов .

Объектом исследования являются примеры игры слов из русской и

американской рекламы.
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Предмет исследования – виды данного приёма и его способы

создания.

Цель работы: классифицировать русскую и американскую рекламу по

видам языковой игры.

Цель работы помогла сформировать следующие задачи:

1) Исследовать происхождение термина «языковая игра».

2) Познакомиться с теоретической базой по данной теме.

3) Рассмотреть роль языковой игры при создании рекламы.

4) Исследовать основные виды языковой игры на примерах рекламных

текстов.

5) Выявить основные трудности понимания языковой игры из другой

культуры.

Методологическую базу работы составляют  работы Гальперина И.Р.,

Гридиной Т.А., Ривлиной А.А., Витгенштейна Л., Санникова В. З.,

Болдыревой Е.Ф., Сазоновой Л.А., Сметаниной С.И., Зубковой М.С.

Эмпирическим материалом исследования послужили примеры игры

слов, представленные в журналах «Cosmopolitan», «Популярная механика»,

«The economist», «the times», «Men`s health», «the wall street journal»

Методы исследования:

Теоретические: анализ литературы по исследуемой проблеме,

обобщение материала, его систематизация и анализ, конкретизация,

классификация, сравнение исследовательских явлений;

Эмпирические: сопоставительный анал из, метод сплошной выборки;
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Методы лингвистического анализа: описательный метод.

Работа состоит из введения, двух глав, заключения и списка

использованной литературы в количес тве …источников.

Во введении обозначены цель и задачи исследования, выявлены

объект и предмет, обосновывается актуальность исследования.

Теоретическая значимость  работы состоит в том, чтобы

проанализировать труды учёных в области языкознания, лингвистики,

рекламы, ознакомиться с классификацией игры слов и её ролью при создании

рекламы.

Практическая значимость  работы состоит в возможности

использовать полученные знания при обучении иностранцев русскому языку.

В Заключении подводятся итоги анализа, резюмируются основные

результаты и формируются перспективы дальнейшего изучения.
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1.1. Языковая игра как лингвистический феномен

1.2.

Термин «языковая игра» принадлежит философу Людвигу

Витгенштейну, который ввёл его в своей работе « Философские

исследования». [Витгенштейн, 1986].

Языковая игра, по его мнению, - это не то, что люди делают ради

забавы. Людвиг Витгенштейн заметил, что существует огромное количество

предложений, которые по своему типу достаточно разнообразны и эта

множественность не является устойчивой, а варьируется и создает всё новые

и новые типы языка, другие же устаревают и выходят из обихода. Таким

образом, по Л. Витгенштейну, вся человеческая жизнь представляет собой

совокупность языковых игр. [Донгак, 2001: 78]

Примерно в этот же период понятие «языковая игра» выходит за

пределы философии и появляется в отечественной лингвистике. Такие

авторы как Розанова Н.И, Китайгородская М.В., Земская Е.А. предложили

обозначать «игрой слов» те намеренные отклонения от языковых норм,

«которые имеют место, когда говорящий «играет» с формой речи.

 С одной стороны, авторы признают, что явления языковой игры имеют

место в повседневной речевой практике, но с другой – заявляют, что её

следует рассматривать как реализацию поэтич еской функции языка. При

этом, следует отметить, что поэтическая функция языка может реализоваться

только в письменных литературных произведений речи. П риравняв

реализацию языковой игры к поэтической функции языка, авторы работы,

таким образом, создали противоречие, которое не позволило дать термину

чёткого лингвистического обоснования.  [Лебедева, 2007: [сайт]

https://cyberleninka.ru]
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Так появляется необходимость введения понятия, которое бы не

противоречило уже существующему, а дополняло и расширяло пространство

языковой игры, как таковой. Но из -за сложной структуры феномена и

многообразия явлений, входящих в э то понятие, к настоящему моменту

единого определения до сих пор не сформировано, а мнения учёных по

данному вопросу разделились.

Такие учёные как Сазонова Л.А. и Болдырева Е.Ф. считают, что к игре

слов можно отнести игру с полисемантами, омонимией, парон имией и ту

игру, которая может расчленяться и использоваться в нестандартных

словосочетаниях.

Вторую группу составляют учёные, которые полагают, что «одна из

словесных форм выражения комического - каламбур. В общепринятом

кратчайшем определении - игра слов».

Щербина, Гальперин не разграничивают эти понятия, считая их

тождественными, это можно подтвердить следующими определениями

[Гальперин, Щербина 1990,68]:

«Каламбур – игра слов, использование одного и того же слова в разных

значениях, с целью создания комического эффекта. [Уш].

 «Каламбур – остроумная шутка, выражение, построенные на основе

сходно звучащих, но разных по значению слов; игра слов.  [Ефр].

«Каламбур – игра слов, по двусмыслию их, двоякому значенью» [Даль].

«Pun – the use of words or phrases to exploit ambiguities and innuendoes in

their meaning, usually for humorous effect; a play on words» [Cl].

Согласно точке зрения третьей группы учёных, языковой игрой можно

считать только ту игру, которая создаёт различные художественные
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эффекты. Результат этой игры – новое образование, в нём соединяются

значения двух единиц, каламбур же, по их мнению, всего лишь вид языковой

игры. [Коновалова, С.Н. Влахов, С.В. Флорин].

Сазонова Л.А. считает, что отличительной чертой каламбура от игры

слов является принцип реализации этих двух явлений. В игре слов

реализация значений происходит последовательно, в каламбуре –

одновременно. [Сазонова Л. А., 2004,96].

В данной работе мы будем придерживаться  наиболее распространенной

точки зрения и будем считать «игру слов » синонимом к слову «каламбур».

Известный отечественный языковед В.З. Санников определяет

«языковую игру» как некоторую необычность, а точнее сказать,

неправильность. Эта неправильность – не результат ошибки, она осознаваема

и допускается намерено.  [Санников В. З., 1999, 392]

«При осознаном нарушении языкового образца мы имеем дело с

языковой игрой как особой формо й лингвокреативной деятельности. Она

отражает желание говорящего проявить свои способности в реализации

языковых возможностей. Говорящий соверш ает условные речевые ходы,

реципиент принимает и расшифровывает игровой код общения. Создавая

такие игровые высказывания , говорящий апеллирует к интеллектуа льному

опыту и способностям слушающего [Гридина Т.А., 2002, 54].

Игра слов включает в себя два компо нента. Первый представляет собой

опорное лексическое основание, которое начинает игру, второй компонент –

«перевёртыш», он же результирующий компонент, завершает игру.

Результатом является лексическая единица, она может соответствовать

литературной норме языка,  а может относится к фактам индивидуальной

речи. Следует отметить, что опорный компонент игры слов может

располагаться как рядом с результирующим компонентом, так и занимать
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постпозицию по отношению к нему или подразумеваться, появляясь в более

широком контексте [Виноградов, 2004 ,33].

Однако, согласно Влахову и Флорину , эта схема дает лишь

приблизительное представление об игре слов, т.к. усложненных форм, о

которых так же говорит Виноградов, значительно больше, чем основных.

[Влахов, Флорин,1986: 306].

Изучение различных источников, посвященных проблеме языковой

игры, позволяет сделать вывод о неоднозначности трактовки данного

явления, но, несмотря на многогранность языковой игры, это понятие обычно

рассматривается как стилистический приём, который ос новывается на

нарушении языковой нормы. Данное нарушение помогает произвести на

слушателя определенный эффект  и реализовать языковые возможности

говорящего.

Вывод: Из всего выше сказанного можно сделать вывод о том, что

несмотря на существование разных то чек зрения относительно понятия игры

слов, лингвисты единогласно отмечают одно из главных назначений игры

слов, заключающееся в создании юмористического эффекта. Игра слов в

качестве стилистического приема активизирует внимание читателя к

языковой форме, образует новые смыслы, способствующие созданию

комичной ситуации.

2. Классификация игры слов

Несмотря на то, что до сих пор нет единого понятия «игры слов»,

исследователям удалось разработать подробный перечень способов

репрезентации языковой игры [Ривлина А.А., 2003, с.9-14]
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В данной работе мы взяли классификацию Сметаниной С.И.. Она

выделяет следующие типы языковой игры:

1) Графическая игра

Основная цель графической игры – выделить ту часть слова, которая

несёт в себе главный смысл. Активный элемент мож ет быть обозначен с

помощью шрифта, цвета, положения в пространстве, пунктуационных

знаков:

«Не-винная Грузия» - называется статья о трудностях в экономике

Грузии. В основе игры использованы омоформы, слова, совпадающие в

написании и звучании в некоторых   грамматических формах.  В данном

случае слова «вино», которое стоит в родительном падеже и слова вина

(проступок). В тексте эта омонимия содержательно подкрепляется за счёт

выделения виноделия как основного источника доходов республики и

используется для формирования многозначного контекста.

2) Фонетическая игра

Фонетическая игра возникает за счёт изменения звуковой формы слова.

«В разговорной речи, используя данный вид игры, перед говорящим не стоит

цели насмешить собеседника или показать свою остроумнос ть, он лишь

желает подчеркнуть непринужденность обстановки». В текстах рекламы

фонетическая игра создаёт эффект спонтанной устной речи. Это связано с

решением важных содержательных задач. «Посягательства» на форму

означающего касаются снятия автоматизма на  линии звук смысл.

Неустои чивость фонетического «состава» слова, его очевидная

принадлежность одновременно к очень знакомому и несколько иному  дают

возможность соотнести означающее и с исконным для него означаемым, и с

другим, содержательно неожиданным и даже логически несовместимым.
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Конечно, в радио- и телеречи больше возможностей для фонетической

игры, но рекламщики в борьбе за внимание читателя находят возможность

поиграть со звуковой формой слова.  [Сметанина С.И., стр 209]

«Не пей из банки, COCA – злёночком станешь!» - в заголовок вводится

окказионализм с фрагментом иноязычного слова. Одновременно

традиционная звуковая форма (козлёночек) разрушается вставкой

дополнительных слогов. Фонетическая игра «поддерживается» графической

и лексической при использовании оригинального английского написания

напитка кока-кола.

Для фонетического уровня характерно преобладание звуковой стороны

над смысловой. К фонетическому уровню относится игра слов, основанная на

омонимах и паронимах. Омонимы представляют собой слова , обладающие

тождеством форм при отсутствии общих элементов смыс ла и не связанные

ассоциативно [Шмелев Д.Н. Омонимия 344-345]. Например:

Многие переводчики не столько переводят статей, сколько переводят

бумаги.

Часто игра слов строится на столкновении дв ух омонимов, один из

которых словесно выражен, а второй опускается :

Досуг в семье проводили по-разному. Муж выжимал штангу, жена –

бельё.

В свою очередь омонимы делятся на омофоны, омографы, омоформы:

- игра слов, основанная на омофонах :

SOFA SO GOOD – название мебельного магазина. При первом

прочтении мы переведём эту фразу как «диван такой хороший», но если

обратить внимание на звучащую сторону этой фразы, то возникнет

ассоциация с известной песней so far so good.
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А вот пример сразу с тремя омонимами: Jimmy`s shoe repair/ I will heel

you/ I will save your sole/ I will dye for you!

Данная вывеска на двери сапожной гласит : «Обувная мастерская

Джимми. Поставлю набойки, спасу ваши подошвы, покрашу вашу обувь », но

если мы произнесём фразы вслух, то их можн о понять как «я исцелю вас,

спасу вашу душу, умру за вас».

- игра слов, основанная на омографах :

Я приехал в Москву. Плачу и плачу.

- игра слов, основанная на омоформах:

Он стал почти как Eminem (Э-ми-нем)/наш русский парень/с и-ме-

нем/Серёга// 4-е место «Золотого граммофона»//таков итог вокальных

страданий «Возле дома твоего».

Источником языковой игры в данном примере являются сходно

звучащие в русской и английской речи омоформы популярного не только в

англоязычном музыкальном мире, но и среди российски х подростков имени

американского исполнителя Эминема и русского существительного имя в

творительном падеже, единственном числе.

Парономазия – как «стилистический приём, состоящий в намеренном

сближении слов, имеющих звуковое сходство, обладает способностью

создавать фоносемантические ассоциации, придающие речи особую

смысловую окраску. Такие фоносемантические ассоциации находят

выражение в игре звука и смысла, которая возникает тогда, когда благодаря

тому факту, что человек воспринимает слова цельными блока ми, в его

сознании происходит отождествление фонетически сходных слов :
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Итак, на 10-м месте в нашем хит-параде обрученные и обреченные,

Стас Пьеха с Валерией.

Происходит каламбурное обыгрывание ведущим сходных по

звуковому составу причастий из строчки «Ра сставаньем мы обручены и

обречены» в песне «расставание».

Говоря об игре слов, основанной на паронимах, стоит отметить, что не

все ученые относят данное явление к фонетическому уровню, поскольку

паронимия представляет собой не только игру звуков, но и смыс лов.

Довольно сложно отличить полисемийный случай от омонимии.

[Тарасенко Е.А., 2017: [Сайт] http://elib.sfu-kras.ru/]

Б.Беренг утверждает, что полисемия являет ся условием, когда слово

имеет множественные родственные значения, в то время как омонимия

происходит, когда два несвязных слова имеют одну и ту же форму. [там же]

Однако, говоря о таком явлении, как игра слов, нужно отметить, что в

любом случае оказывается задействован смысл понятий. Что касается

паронимов, то основной их целью является достижение определённых

стилистических эффектов с помощью звуковых особенностей единиц,

поэтому чаще всего паронимию относят к фонетическому уровню [Гречко,

2003].

Словообразовательная игра

Такие лингвисты как Болдырева, Санников, Вольская отмечают, что

наиболее широкими возможностями для образования языковых шуток

обладает лексика. Во-первых, словарный состав языка включает в себя сотни

тысяч единиц, многие из них имеют н есколько значений, поэтому игровые

вариации здесь безграничны. А во -вторых, лексические единицы языка
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принадлежат сразу к нескольким группам приведённой классификации.

[Влахов С., Флорин С., 1971, 358]

- суффиксальное словообразование

Так что там, где американцы с гордостью говорят о творении Лукаса

«сага», мы можем обратится к универсальной жанровой классификации

Винни-Пуха в изложении Бориса Заходера: он свои песенки разделял на

вопилки, кричалки и ворчалки. Все они представлены в этой эпохалке.

[Сметанина С.И., ]

Автор продолжает игру, состоящую в построении одноструктурных

номинаций с суффиксом – к, активным в разговорной речи и сохраняющим

этот колорит в письменном тексте, и добавляет своё слово – эпохалка.

-префиксальное словообразование

Слово «безделопроизводство». К стандартной номинации официально -

деловой речи (делопроизводство – введение канцелярских дел) добавляется

приставка без-, употребляемая для образования существительных,

обозначающих недостаток или осутствие чего -либо. Алогичность семантики

окказионального слова постоянно «оправдывается» текстом: «Когда Чубайс

стал руководителем администрации президента, он вызвал к себе одного за

другим всех высокопоставленных начальников и попросил перечислить их

функции. Чубайс был в шоке: мало кто мог объяснить за что он получает

зарплату».

- Словосложение

Новые технологии позволили калифорникийским химикам создать

носки, которые не пахнут ни при каких условиях…Эксперимент по

запахоустойчивости новых носков продолжался пять дней.
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Новое слово, созданное по продуктивной модели образования сложных

слов с помощью интерфикса –о, потребовалось для лаконичного названия

новой технологии.

- имена лиц как основа словообразовательной игры

Как отмечают исследователи, современное словообразование имеет

ярко выраженный антропоцентрический характер: значительное место среди

новообразований занимают имена лиц.

«президентские выборы 2001 года дают, казалось бы, возможность

подумать о смене партнёра. Но где гарантия, что процесс управляемой

делукашенизации не выйдет из под контроля». [Сметанина С.И., ]

- Аббревиатуры как основа словообразовательной игры

Слова – аббревиатуры считаются знаками официально -деловой и

научной речи. В современной газетной речи эти единицы языка формируют

пласт стандарта и в тоже время рассм атриваются как знаки игрового

словотворчества. Активность газетчиков развивается по двум направлениям:

использование аббревиатуры как обычного слова и создание новых

аббревиатур.

Сближение с обычным словом придаёт аббревиатуре дополнительные

коннотации, порождает каламбур, служит средством шутки или иронии,

сарказма.

В Лондоне Б.Фёдоров возглавил департамент ЕБРР. Короче, стал

ЕБРРопейцем.

Морфологическая игра

В основе морфологической трансформации – использование слова в

другой, чуждой ему морфологическ ой категории. Внешне эта игра
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напоминает имитацию нелитературной речи, противостоящей литературным

нормам. Но по своему содержанию необычная для слова грамматика

развивает в тексте и новые содержательно-эмоциональные эффекты.

Стоит ли Овчинников выделки?

Благодаря сходству основ, имя нарицательное из пословицы (овчинка)

разворачивается в имя собственное (Овчинников – глава Московской

консерватории). Оригинальный текст пословицы добавляет свой смысл

описываемой конфликтной ситуации.

Игры с сочетаемостью слов

Суть этих игр состоит в нарушении норм сочетаемости слов с целью

создания дополнительных эффектов. Преодоление фиксированных

смысловых, грамматических, синтаксических, стилистических связей

приводит к возникновению в медиа -тексте новых отношений между

единицами языка и предметами, лицами, ситуациями. Вероятно, за этим

стоит и желание уйти от свойственных публицистическому стилю

клишированных выражений, банальных формулировок при раскрытии той

или иной темы. [Сметанина С.И., стр.234]

В публицистике основой для производства необычных словосочетаний

становятся ключевые слова эпохи. Ключевыми называют слова,

обозначающие явления и понятия, находящиеся в фокусе социального

внимания. [там же, 92]

Заголовок материала о том, как Европа отгораживается жестким

визовым барьером от России: «Лицо нешенгенской национальности».

Результатом игрового разрушения словосочетания лицо кавказской

национальности становится появление нового смысла – настороженное
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отношение к россиянам в Европе аналогично настороженному отношению в

России к представителям Кавказа.

Деформация готовой формы связана главным образом, с заменой

имеющихся лексических единиц словами, которые тематически прикрепляют

заголовок к материалу: «Делу - время, пикету – час».

Внедрённые слова могут содержать оце нку, менять стилистику темы

текста, иронически переосмыслять его: «И сыр отечества нам сладок и

приятен».

Сочетание нескольких приёмов языковой игры в тексте

Медиа-текст, шлифуя возможности языковой игры, наполнившей

инвентарь выразительных приёмов публиц истического стиля, пробует

приучить читателя к «потреблению» сообщения, пронизанного игровыми

знаками. Надёжность информации в этом случае может вызвать сомнения из -

за того, что вместо слова, соответствующего представлению в тексте факта,

лица, появляется его творчески обработанный вариант, который смещает

акцент с информации на её комментарий, оценку, эмоционально

изобразительное воспроизведение. По этой причине, вероятно, игры с

языком, особенно популярны в материалах, касающихся сферы искусства,

культуры, духовной жизни, где допустима передача субъективного видения

реального при ослаблении документальной основы материала. [Сметанина

С.И., ]

Толкиенизм – в коме; А толкиенисты переквалифицировались в

толкиенутых.

Автор материала создаёт несколько окказиона лизмов для номинации

тех процессов, которые он уловил, наблюдая за конкретным явлением в среде

подростков – увлечение книгами популярного писателя: толкиенизм –
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существительное с суффиксом – изм называют идейные или политические

течения [123, 164] Сметаннина

Толкиенисты – существительное с суффиксом –ист, называют лиц по

их принадлежности  к общественно – политическому, идеологическому,

научному направлению, сфере занятий. Толкиенутый – окказиональное

прилагательное обнаруживает сходство с активным в молодё жном сленге

продвинутый со значением углубившийся в какую -либо философскую или

религиозную теорию, дошедшей до фанатизма в её изучении, постижении.

Вывод: Потенциал игровой игры может быть реализован на всех

уровнях языка.

2. Реклама как креолизованный текст

В настоящее время креолизованные тексты становятся наиболее

популярной формой представления информации в средствах массовой

коммуникации.

Термин «креолизованный текст» появился в 1990 году. Его предложили

отечественные психолингвисты Тарасов Е.Ф. и  Сорокин Ю.А. КТ: это

«тексты, фактура которых состоит из  двух негомогенных частей (вербальной

языковой (речевой) и невербальной (принадлежащей к другим знаковым

системам, нежели естественный язык)» [Сорокин, Тарасов 1990:180 -181].

Исследователи, использующие этот термин [Анисимова 2003; Бойко

2006; Валгина 2003; Чудакова 2005; Шинкаренкова 2005 и др.],

подчеркивают, что креолизованный текст представляет собой сложное

образование, в котором вербальные и невербальные компоненты образуют
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одно визуальное, структурное, смысловое и функциональное целое,

предусматривающее комплексное воздействие на адресата.

Анисимова Е.Е. считает, что между текстом креализованным и

вербальным разницы нет, для того и другого характерны текстовые

категории: целостность, связанност ь, темпоральность и модальность.

[Анисимова, 17]

Рассмотрим эти категории более подробно. Цельность – это единство

текста, его способность существовать как организованное целое. Про

цельность креализованного текста можно говорить тогда, когда согласуются

его вербальные и иконические компоненты.  [Мощева С.В. Креолизованный

рекламный текст //Электронный ресурс, код доступа:

http://main.isuct.ru/files/publ/vgf/2007/02/148.htm ]

Одним из критериев целостности является компрессивность.

Компрессия подразумевает передачу лишь основного содержания.

[Яххибаева Л.М.]

Связность проявляется в согласовании, тесном взаимодействии

вербального и иконического компонентов на разных уровнях:

содержательном, языковом, композиционном.

В зависимости от характера связи между изо бражением и вербальной

частью текста выделяют три типа креолизованных текстов [Зубкова

М.С.,2015]:

1) Тексты с нулевой креолизацией: когда изображение не

представлено.

2) тексты с частичной креолизацией: в данном типе вербальная часть

практически автономна, а изобразительные элементы являются

http://main.isuct.ru/files/publ/vgf/2007/02/148.htm
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вспомогательными. Такой вид характерен для художественных и

научно-популярных текстов.

3) тексты с полной креолизацией : в данном случае вербальный текст

полностью зависим от изобразительного ряда.  Вербальная часть

ориентирована на изображение или отсылает к нему, а изображение

выступает в качестве облигаторного элемента текста. [Анисимова,

128]

Темпоральность – временые отношения, объединенные

функциональной и семантической общностью.  [Тураева З. Я, 1979, С. 19]

Категория времени в рекламе не однонаправленное  явление, пишет

Словикова Е.Л., возможны любые переходы, от будущего к настоящему, от

прошлого к будущему.

Рекламный текст, несмотря на свой ограниченный объём,

демонстрирует высокий «коэффициент модаль ности» [11, с. 20].

Это обусловлено желанием автора повлиять на реципиента, побудить

его приобрести услугу или товар. Рассмотрим, на каких уровнях языка, и

каким способом можно выразить модальность в рекламе.

Согласно точке зрения Романовой Т.В. понять текст бе з системы

ценностей и оценки не представляется возможным. Это касается любого

текста, в том числе и рекламного. Так, для экспликации эмоционально -

оценочной модальности наиболее часто употребляются лексемы с

семантикой уникальности, исключительности: Dirol. D`LUXE. For you…

exclusively; Saggarra: всё для престижных интерьеров; L`oreal. Париж. Ведь

вы этого достойны».

Отрицательно-оценочная модальность в рекламе используется редко, в

основном, чтобы убедить покупателя, что приобретенный товар может
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решить проблему, которая его тревожит , удовлетворить его потребность :

Освободи свою кожу от токсинов ; побороть аллергию просто!

Как видно из примеров, отрицательная семантика конкретного слова

«скрывается» в общем положительном кон тексте. [Шикина Д.С.]

Нужду создать нельзя. Она является исходным составляющим природы

человека, а вот потребность можно.

Потребность выражается в объектах, способных удовлетворить нужду

конкретного индивида, группы индивидов или общества в целом тем

способом, который наиболее приемлем и  желателен исходя из особенностей

этих потребителей. К примеру, все люди имеют нужду в информации.

Однако для удовлетворения этой нужды у них разные потребности.

Индивидууму «А» - необходима общественно-политическая газета,

индивидууму «Б» - радиоприёмник, индивидууму «В» - телевизор,

индивидууму «Г» - женский журнал, индивидууму «Д» - интернет и т.д.

вплоть до ежедневного получения информации от соседей. [Песоцкий

Е.,2004, стр.7]

Дополнительную модальную окра шенность создаёт использование

фразеологизмов: Вдохните жизнь в ваши тонкие волосы (Dove).

Наибольшее распространение получают различные способы

трансформации фразеологических единиц:

а) усечение: Всему голова (Aromase) от Хлеб – всему голова;

б) контаминация: Взяться за голову (Aromase) как результат

соединения фразеологизмов взяться за ум и схватиться за голову;

в) изменение состава фразеологиз ма: На волоске от красоты от висеть

на волоске.
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Рекламный слоган или заголовок , с использованием фразеологизма

обладает большей экспрессивностью, а значит, увел ичивается и шанс

удержать внимание покупателя.

Часто маркетологи используют разнообразные средства

выразительности, среди которых можно выделить метафору и лексический

повтор.

Огромный пласт занимают образные метафоры, воздействующие на

потребителя ассоциативным путём: Нектар нежности, Ощути ход времени,

Откройте вселенную ароматов.

 Использование лексического по втора в рекламе обычно нацелено на

выделение главного качества продукта: Мега объём. Мега чёрный. 24 часа

(тушь L`oreal)

В ряде случаев лексический повтор усиливается синтаксическим

параллелизмом: Новый звук! Новый формат! Новые артисты!

Не менее важным является выраже ние категории модальности на

словообразовательном уровне языка.  Распространение получает

словообразовательный тип префиксальных дериватов, объединённых

словообразовательным значением высокой сте пени признака: Ультраобъём.

Ультраблеск. Ультраувлажнение (DiorAddict).

Продуктивным способом выраже ния оценочной модальности на

словообразовательном уровне служат нестандартные способы

словообразования. Например, в заголовке Неподорожаемый (Volvo)

использован окказиональный способ контамина ции для создания языковой

игры, в которой сталкивается семантика па ронимичных слов –

прилагательного неподражаемый и глагола дорожать [4, с. 13–16]
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Анализируя морфологические способы экспликации модальности, В.В.

Виноградов отмечал, в первую очередь, формы времён и наклонений глагола.

В.В. Виноградов выделяет группу форм будущего времени

совершенного вида как «особо богатую экспрес сивно-модальными

оттенками» [2, с. 62]. Такого рода синтетические фор мы будущего времени

нетрудно встретить в рекламе глянцевых журналов: Ваша посуда будет

сиять чистотой! (Finish)

Ты вернёшься домой другим человеком; Гелевые стельки, с которы ми

вам захочется двигаться больше (Scholl); Всё сложится (Hyundai). Мы

соглашаемся с утверждением Вино градова, что данные формы связаны с

«оттенками предположительности, по тенциальности действия, субъектив ной

готовности к действию» [2, с. 63].

В свою очередь, к примеру, формы 1 -го лица настоящего и будущего

времени выражают категорическое желание, требование или намерение. Это

видно на примере рекламного слогана Могу себе позволить (O’stin).

Наибольшее распространение в текстах рекламных слоганов и заго -

ловков получают конструкции с син тетической формой повелительного

наклонения 2-го лица единственного числа: Превратите свою жизнь в

прекрасный сад! Почувствуйте как кожа рождается заново (чёрный

жемчуг)

Реже рекламный текст включает аналитическую форму повелительного

наклонения, например: Забудь про возраст! (mary kay), зарядись энергией

молодости! (nivea); будь хитрее возраста! (libre derm), фиксируй каждый

шаг!(TRESemme)
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Средством создания субъективной модальности в рекламе могут

служить и другие части речи. Например, фати ческую модальность создаёт

употребление местоимений 2-го лица в рекламном заголовке:

Что нового ждёт тебя в жизни? (Mary Kay); Теперь в вашем полном

распоряжении – собственная и такая яркая звезда (Volkswagen Polo Allstar)

– или слогане: Заботимся о том, что вам по-настоящему дорого (Miele).

 Эмоционально-оценочную модальность рекламного текста выражают

степени сравнения прилагательных. Большое количество таких конструк ций

в рекламе обладает значением уси ления, возрастания степени признака :

Сделай свой крем для лица эффективнее. (чистая линия) ; мягкий хлопок и лён

в светлых тонах – что может быть приятнее в жаркий сезон! ; никто не

делает солнце безопаснее, а вашу кожу – красивее!

Синтаксический уровень

Не вызывает сомнений связь модальности с коммуникатив ным и

интонационным типом предложения (В.В. Виноградов). В рекламных

слоганах, заголовках, подписях выделяются вос клицательные предложения

фразеологизированного типа, выражающие обращение, пожелание,

приказание: Пусть счастливых моментов будет больше!(Tous); Да будет

цвет!

Спокойной ночи! (Nioxin); С праздником весны! (Tez Tour).

Продуктивным средством создания фатической модальности являются

вопросительные предложения. Данные конструкции нацелены на вовлечение

потребителя в диалог: Как перестать считать морщины и полюбить свой

возраст? (чёрный жемчуг) , сухость стоп? (крем для ног evo)
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Разве Ваша кожа не заслуживает лучшего ухода? (Dove); Мозоль мешает

двигаться дальше? (Compeed); Любите аромат утреннего кофе? А какой

вкус у вашего дня? Кофе как любимый де серт?

Вывод: Рекламные сообщения представляют собой уникальный

материал для исследования функционирования языковых механизмов и

коммуникативных стратегий в достаточно непростых условиях речевого

взаимодействия. Этим и объясняется естественный интерес к язы ковым

особенностям рекламного текста.

4. Языковая игра как средство создания рекламных текстов

Язык в рекламе – это инструмент, который используют для воздействия

на адресата. Текстовик копирайтер должен обладать по возможности более

полными знаниями о возможностях языка, в том числе скрытых, и уметь

использовать их сознательно. Язык не просто позволяет более или менее

выразительно описать рекламируемый объект: с помощью речевых средств

можно управлять восприятием этого объекта адресатом.

Одним из важнейших условий успешности рекламирования является

способность сообщения заинтриговать адресата, заявить об отличительной

особенности рекламируемого товара, подчеркнуть его необычность,

заставить потребителя взглянуть на него по -новому. [Пирогова Ю.К.,111]

Одним из распространенных приемов привлечения внимания и

воздействия рекламного текста являются приемы языковой игры.

Для начала выясним, какие характерны черты для игры вообще. За

основу мы будем брать результаты семантического анализа из работы
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«уточнение понятия языковая игра» Лебедевой Е.Б. В данной работе были

проанализированы определения из словарей В.Даля, С.И.Ожегова и

Оксфордского словаря. Из анализа приведенных определений значений слова

было установлено, что «игра» -  деятельность, главной целью к оторой

является достижение удовольствия, у неё нет иной цели, кроме баловства и

получения в результате этого удовольствия. Кроме того, все

проанализированные дефиниции содержат ещё некоторые неотъемлемые

качества игры. Она требует, с одной стороны, набора некоторых предметов,

инструментов, с другой – определённых правил их использования. [ Лебедева

Е.Б. [сайт] https://cyberleninka.ru/]

Предметами языковой игры, естественно, предстают единицы языка.

Нет достоверных данных о том, когда инструментом и предметом  игры стал

язык. Очевидно, по форме это был переход от многих других предметов

игровой деятельности к совершенно новому предмету игровой деятельности

– языку. По содержанию это был процесс формирования качественно нового

свойства сознания – рефлексивно осознанной возможности использования

языка в качестве забавы, целенаправленной игры с единицами языка,

устанавливающей свои правила и имеющей собственной игровой

инструментарий – строевые единицы языка и бесконечное число забав (игр),

которые можно с ними про делывать. [Лебедева Е.Б. [сайт]

https://cyberleninka.ru/]

Языковая игра в тексте превращается в эффективный инструмент

воздействия на потенциального читателя. Вовлечение читателя в диалог

через языковую игру считается основным средством привлечения и

активизации внимания [Михейкина 2008,134] .

Во-первых, языковая игра – это уже сам по себе необычный приём, при

котором искажаются общепринятые языковые и речевые нормы, что, в свою

очередь, не может не привлекать внимания.
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Сошлемся здесь на замечание Умберто Эко, который говорил:

«Техника рекламы в ее лучших образцах, по -видимому, основывается на

информационной идее, заключающейся в том, что объявление тем больше

привлекает внимание, чем больше нарушает принятые коммуникативные

нормы, перестраивая таким образом систему риторических ожиданий». [Эко

У., 1998, с.177]

Слова итальянского писателя подтверждает и психология.

Исследователи отмечают, что в структуре поведения человека можно

выделить его способность использовать информацию, имеющуюся в его

прошлом опыте, для прогноза предстоящей ситуации. Это справедливо и для

воспринимающего языковую игру. Одни события (а в нашем случае -

высказывания) ожидаются с большей вероятностью, другие с меньшей, при

этом субъективная вероятность ожидаемого события может не совпадат ь с

объективной. Чем более неожиданна ситуация для человека, тем сильнее

эмоциональное потрясение, переживаемое им. Это происходит по закону

количества информации, открытому К.Э. Шенноном. Как известно, закон

этот гласит, что наибольшую информацию несут на рушения ожидаемого

порядка. Психологи подтверждают его тезисом о том, что все необычное

привлекает больше внимания и лучше запоминается.  [Донгак [сайт]

http://fehu.philology.nsc.ru ]

Во-вторых, языковая игра часто сопряжена с комическим эффектом.

Конечно, у нее могут быть и более «возвышенные» цели — например, в

текстах поэтических, но сплошь и рядом языковая игра нацелена на то, чтобы

просто позабавить собеседника, развеселить, ра ссмешить его. [Ильясова,

2009, 36].

Чем оригинальнее игровой приём, тем больш ую ценность он

представляет для рекламистов в плане «умиротворения» критически

настроенного потребителя. Именно оригинальные слоганы и ходы создают

http://fehu.philology.nsc.ru
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впечатление, что и товар, оригинально представленный, выделяется среди

конкурентов. [Голикова Ю.В.[сайт] https://core.ac.uk]

Для рекламной деятельности характерна состязательность, поскольку

это одна из сфер жесткой конкуренции, в которой победа достается не только

тому, чей товар лучше, но и тому, кто сможет лучше представить его

публике.

Очевидно, что, подобно тому, как это происходит в любой игре,

участники манипулятивных игр в слова также распределяются по ролям в

акте коммуникации: адресант и адресат / субъект и объект / источник и

реципиент / манипулятор и манипулируемый, соблюдающие определенный

образ поведения [Васильев А.Д.Игра в слова].

Реклама обладает определенным правилам, которые принимают обе

играющие стороны. Самое главное из этих правил состоит в том, что

недостатки товара игнорируются, а его достоинства всячески

преувеличиваются или даже конструи руются из ничего. [Пирогова Ю.К.,111]

Любопытно, что у людей не вызывает сильного протеста

необъективность рекламы, они считают, что такова ее сущность.

Применительно к рекламе можно говорить об ослаблении критериев

истинности. Вместе с тем, в целом не дов еряя рекламе, люди часто

подпадают под ее влияние. Граница между верой и недоверием здесь так же

зыбка, как в любой игре. [там же]

Как известно, игра вполне может быть нечестной; это, несомненно,

относится и к игре слов. Более того: она может быть одинаков о нечестной

для обоих (или всех) ее участников. Такое вполне возможно, если по их

согласию (пусть молчаливому) будут установлены определенные правила.

[Васильев А.Д. Игры в слова].
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 «Указывая на денотацию каких -то объектов, коммуникатор может

подразумевать нечто совершенно другое. И это "совершенно другое" более

или менее адекватно угадывается реципиентом. Более того, угадывание

прогнозируется и планируется говорящим. Этот процесс... делает более

впечатляющим эффект сообщения» [Комлев 2003: 133].

Один из приемов манипулирования был обыгран в

мультипликационном фильме. Крестьянин продавал на рынке корову,

которая вообще не давала молока. На вопрос «А сколько корова дает

молока?» он давал честный ответ: «Да мы молока не видали пока».

Естественно, что корову никто не покупал. Ему вызвался помочь один

человек, знающий толк в «рекламе». На тот же вопрос он нашел иной ответ:

«Не выдоишь за день – устанет рука». Он одновременно и солгал, и сказал

правду. Он сказал правду, поскольку эту фразу можно понять так же, к ак и

ответ хозяина: сколько ни дои – молока не выдоишь. И вместе с тем он

солгал, поскольку сознательно построил фразу таким образом, что ее можно

понять и в другом смысле: корова дает так много молока, что даже за весь

день все не выдоишь. Это один из тип ичных приемов языкового

манипулирования – использование многозначности фразы. Сказочные

покупатели не увидели здесь подвоха и решили, что предлагаемая корова –

очень выгодная покупка. В этом отношении они поступили, как реальные

покупатели: во-первых, в норме человек не замечает многозначность

языковых конструкций; во-вторых, человек склонен понимать рекламное

сообщение в более выгодном для себя смысле (известный в когнитивной

психологии эффект улучшения сообщения).  http://linguistics-

online.narod.ru/reklamnyj_tekst_semiotika_i_lingvistika.pdf

Другой вопрос, все ли адресаты склонны и способны к игре в такую

«угадайку», но это уже не является решающим фактором [Васильев А.Д.Игра

в слова].
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Для любой игры характерна лаконичность, при объяснении правил, мы

используем максимально простые предложения, чтобы каждый смог понять

её правила и быть в неё вовлеченным.

К важнейшим качествам игры слов  также можно отнести возможность

лаконичной передачи большого количества информаци и. Слов должно быть

меньше, а информации больше, чтоб текст легко усваивался реципиентом. В

обыденной рекламе при составлении упрощаются грамматические

структуры, сводится к минимуму использование клише -штампов при общей

повторяемости и ограниченности лексики  [Карденахлишвили, 2010 : 204].

Необходимо обратить внимание на то, что в рекламных текстах

превалируют простые предложения, это связано с тем, что из -за

использования простых предложений повышается динамика текста,

усиливается его экспрессивность, всл едствие этого такой текст быстрее и

эффективнее воспринимается читателями [Баранов, 2011 : 115].

Вывод: Языковая игра обладает многими признаками, характерными

для игры вообще. Как и категория игры, словесная игра создает особую,

условную модель действительности. Словесная игра живет по определенным

правилам, которые принимают две играющие стороны: автор игры и ее

реципиент, который в процессе отгадывания смыслов становится соавтором

данного коммуникативного процесса.

5. Языковая игра как средство обучени я иностранному языку

Широко распространено мнение, что игра слов непереводима  на чужой

язык.
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Это невозможно, говорят учёные, потому что порой даже

использование коммуникантами одного общего для них естественного языка

не обеспечивает тождественности кода , поскольку требуются еще и

идентичность языкового опыта, совпадение объемов памяти, единство

представлений о норме, языковой референции и прагматике.

«Если слово одного языка не покрывает слова другого, то тем менее

могут покрывать друг друга комбинации с лов, картины, чувства,

возбуждаемые речью» [  А.А. Потебня. Эстетика и поэтика ].

Если добавить влияние различных экстралингвистических факторов,

социального статуса, культурно -образовательного уровня и иных

индивидуальных характеристик реципиента , то станет очевидно, что

совпадение кодов передающего и принимающего в реальности возможно

лишь в некоторой весьма относительной степени [Лотман 1996: 13-14].

Санников считает это мнение сильно преувеличенным, особенно там,

где речь идёт о близкородственных языках. [Санников В. З., 1999,38]

«Конечно, языки различаются по своим структурам, и поэтому разные

языки могут иметь разные способы создания языковой игры. Некоторые

формы языковой игры могут также использоваться больше в одном языке,

чем в другом, но, порой случается, что значения обыгрываемого слова в

оригинале и переводе совпадают, позволяя сохранить смысл и принцип игры

слов». [Д.Делабастита, 1993. – 522 p].

В языке перевода существуют похожие эквиваленты сочетаний с

сохранением богатства образов, хотя и с не которым изменением буквального

значения. Например, выражение «as a bull in a China shop» имеет в русском

языке устойчивый оборот речи «как слон в посудной лавке». В таких случаях

смысл перевода и оригинала отличаются незначительно, и замысел автора

понимается легко. [Казакова Т.А., 2006, 267]
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Несмотря на то, что перевод игры слов является серьёзной проблемой

для любого переводчика, мощный потенциал языковой игры делает её

важным средством обучения языку, воспитания и развития языковой

личности, то есть обеспечивает её дидактическую функцию.

Использование в преподавании иностранного языка текстов,

реализующих игровой потенциал языка, позволит обучающимся лучше

понять менталитет носителей изучаемого языка, мотивирует на получение

новых знаний, необходимых для дешифровки закодированной информации.

Имплицитная информация оказывается более важной составляющей

реального употребления языка, чем собственно системные значения

языковых единиц. [Грайс, 378]

Возьмём в качестве примера название последней поэмы Джона Китс а

«The Eve of S.Mark». В условиях исходной английской культуры это

словосочетание – носитель двойной информационной нагрузки. Во -первых,

оно выполняет номинативную функцию, выступая в качестве названия

известного христианского поверья, которое имеет собств енное значение

безотносительно к содержанию текста, а, следовательно, задаёт определённое

направление ожиданиям читателя, а впоследствии служит ориентиром, к

которому возвращаются по мере прочтения текста. Во -вторых, это

словосочетание выполняет более слож ную коммуникативно-эстетическую

функцию, являясь типичным заголовком английской романтической поэмы,

уходящей корнями в народные баллады с аналогичными названиями.

[Казакова Т.А., 2006, 284]

Не случайно, впрочем, большинство литературных произведений на

английском языке имеет названия, состоящие хотя бы из двух слов,

поскольку многозначность английской лексики делает однословные названия

недостаточно ясными.
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Пример импликатур можно найти и в русском языке. Так, н апример,

«Кощей Бессмертный» и «Иван Царевич » являются более менее очевидными

для носителей русской культуры, но они же способны передавать

несоизмеримо меньший объём информации для представителей иной

(переводящей) культуры, хотя фундаментальная оценка «хороший» -

«плохой» в принципе передаваема за  счёт ближайшего контекста.  [Казакова

Т.А., 2006, 287]

В данной работе в качестве образцов для обучения мы предлагаем

рекламные образцы русского и английского языков.

Во-первых, реклама является сочетанием фоновых и лингвистических

знаний.

Во-вторых, привлечение «несерьёзного» материала, а именно кратких,

быстро запоминающихся, простых по содержанию текстов рекламы при

изучении сложных языковых явлений способствует более успешному

усвоению суммы знаний, уяснению сути многих языковых явлений, более

глубокому усвоению языка.

Для решения задач обучения русскому языку иностранцев названное

свойство рекламы представляет двоякий интерес. С одной стороны, если в

качестве конкретной методической задачи ставится обучение пониманию

рекламных текстов, то, очевидно, что без адекватного восприятия сути и

мотивирующей основы содержащихся в рекламе аллюзий, полное понимание

рекламных текстов невозможно. С другой стороны, наличие в рекламе

информации о культуре, истории страны может служить уместным поводом

использования её в качестве учебного средства при введении такого рода

информации в содержание обучения.
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Таким образом, наши наблюдения и результаты специально

проведенных в рамках различных научных дисциплин исследований,

показывают, что реклама, активно функционируя в современном

информационном пространстве, реально включается в межкультурный

диалог и обладает значительным лингводидактическим потенциалом.

Вывод: Таким образом, чтобы понять игру слов на изучаемом языке,

нужно владеть не только самим языком, но и рядом фоновых и культурных

знаний.
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Выводы по первой главе

1) Из всего выше сказанного можно сделать вывод о том, что

несмотря на существование разных точек зрения относительно

понятия игры слов, лингвисты единогласно отмечают одно из

главных назначений игры слов, заключающееся в создании

юмористического эффекта. Игра слов в качестве

стилистического приема активизирует внимание читателя к

языковой форме, образует новые смыслы, способствующие

созданию комичной ситуации.

2) Потенциал игровой игры может быть реализован на всех

уровнях языка. От графики до семантики.

3) С точки зрения лингвистики, бесспорно, что информационная

эффективность любого рекламного сообщения зависит как

непосредственно от текста, так и от изображения,

представленного в рекламе, но как правило, именно на

вербальный аспект рекламного сообщения приходится

половина нагрузки по передаче сообщения.

4) Языковая игра обладает многими признаками, характерными

для игры вообще. Как и категория игры, словесная игра

создает особую, условную модель действительности.

Словесная игра живет по определенным правилам, которые

принимают две играющие стороны: автор игры и ее

реципиент, который в процессе отгадывания смыслов

становится соавтором данного коммуникативного процесса.

5) Языковая игра отвечает характеристикам игры в целом: игра

ради удовольствия, наличие игроков и правил, а также дух

состязательности и азарта.
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6) Таким образом, чтобы понять игру слов на изучаемом языке,

нужно владеть не только самим языком, но и рядом фоновых и

культурных знаний.
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Глава 2

С каждым годом создание рекламы становится всё более наукоёмким

процессом. Этому в немалой степени способствует огромное количество

конкурирующих между собой товаров, постоянный рост числа и

разнообразия человеческих пот ребностей, ускорение темпов жизни и

уменьшение свободного времени.

Джим Стенджел, директор по маркетингу « Procter and gamble»

утверждает, что если в 1965 г. на телевидении США достаточно было трёх

прокатов 60-секундного ролика, чтобы эту рекламу увидели 80 %

американцев, то в 2002 г. для получения того же результата требовалось уже

177 прокатов в прайм-тайме.

Сегодня уже мало создать просто визуально привлекательную рекламу.

Необходима детальная, научно -обоснованная разработка рекламной

компании.

Большую роль при разработке рекламы игра ют языковые приемы, и

чем он оригинальнее, тем большую ценность он представляет для

рекламистов в плане «умиротворения» критически настроенного

потребителя.

Одним из таких распространённых приёмов является языковая игра.

Таким образом, нам представляется принципиальн о важным

рассмотреть, как данный игровой приём способствуе т достижению основной

цели рекламы – продвижению рекламируемого товара на рынке.

Напомним, что за основу мы взяли классификацию Сметаниной С.И.,

которая выделяет:

1) Графическую игру
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2) Фонетическую игру

3) Словообразовательную игру, образованную с помощью;

- суффикса

-префикса

- словосложения

- лица

- аббревиатуры

4) Морфологическую игру

5) Игру с сочетаемостью слов

6) Использование нескольких приёмов в тексте

Фонетическая игра

Слоган рекламы мыльной продукции bye-bye, crocodile! (прил.№…).

(приложение №…) Western classic – Eastern classic. Какая разница,

Запад/Восток – классика, есть классика. (О кроссовках « Reebok»)

The quicker picker upper – быстрый подниматель настроения. (Брэнд

бумажных полотенец)

Компания Warner's — производитель женского белья в рекламе нового

товара использует следующий слоган: Too Sheer То Show

Слова sheer и show имеют сходство в произношении, и основная

информация, содержащаяся в рекламном тексте - прозрачное, тонкое

кружево, легкие, "воздушные" материалы, приобретает дополнительный

смысл - "тонкий намек", то есть белье, как и женщина, таит в себе загадку,

тайну.
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WTF? Why do I have hair…there? It`s one of the great ironies o f manhood

that when the hair on your head begins to thin, the hair on other parts of your body

goes wild – your ears, your shoulders, your left eyebrow.

Пример омонимов:

А вот примеры с омофонами:

(приложение № …) Give peas a chance – «дай миру шанс» вспоминаем

мы строчки из творчества Джона Леннона , в основу игры положена

омонимия, где слово «peace» – «мир» коррелирует со словом «peas» –

«горох».

Nurse your nose (прилож.№…)

- игра слов, основанная на омоформах:

Мужчина и женщина держат в руках камеру , очевидно, что они

недавно стали родителями и стремятся запечатлеть каждый момент развития

и взросления своего малыша: Paparazzi и Mamarazzi (приложение № …)

(прил. №…) If men had`em they`d wear push-up everyday –если бы они

были у мужчин, они бы носили пуш-ап каждый день.

В данном примере, мы предполагаем наличие игры, созданной на

основе созвучия сочетания слов had`em и слова harem – «гарем» и даже

некоторых культурных реалиях, как мусульманские женщины ежедневно

носят одеяние с покрытой головой, так бы  ежедневно надевали бы на себя

нижнее белье мужчины, при наличии груди. Также хочется отметить, что

цвет нижнего белья, представленный на рекламе – чёрного цвета, очевидно,

это ещё одна отсылка к чадре, которая бывает в основном белого, синего или

чёрного цвета.
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«De beers» - название международной корпорации, которая занимается

добычей, обработкой и продажей природных алмазов. Реклама звучит

следующим образом: «Honey, would you and your friends like more beer and

sandwiches while you watch the game? » Такая реклама приобретает

актуальность в Америке за счёт игры на основе оригинального написания

корпорации «de beers» и слова «beer» - «пиво» по-английски:

- Дорогой, больше пива и сэндвичей?

- Дорогая, ещё драгоценностей?

игра слов, основанная на паронимах

Peel of your inhibitions – гласит слоган машины SAAB (приложение

№…), но стоит обратить внимание на стиль рекламы, который исполнен в

художественном стиле, что помогает сделать отсылку к слову exhibition –

выставка. И тогда область языковой игры выходит за  пределы перевода

«откинь все запреты», его, вероятно, можно продолжить фразой «покажи

себя».

Словообразовательная игра

Сложение

(приложение №…) At last! A drink that lets you feel like a cowboy. (One

sip and you will never look at a horse the same way again. – С одной стороны,

словообразовательную игру заметить трудно, на первый взгляд, ничего

примечательного тут нет, можно легко перевести рекламу «в конце концов!

Напиток, который позволит почувствовать себя как ковбой. Один глоток и

ты никогда не посмотришь на лошадь тем же взглядом» . Но если

внимательнее рассмотреть картинку, то недалеко от лошади можно увидеть

череп коровы, после чего сразу обращаешь внимание на слово cowboy,

которое в рекламе ещё и выделено письменным шрифтом.
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Реклама часов от Ralph Lauren: THE TIMEPIECE – аналогия со словом

The masterpiece «шедевр».

Реклама часов Hamilton: Viewmatic skeleton, образованная путём

сложения двух основ «view» и «automatic», перевод предложить сложно, при

адаптации данной рекламы на русский язык рек ламщики использовали

способ транслитерации «Вьюматикс Скелетон», восполняя игру подписью к

часам «Механические часы с автоподзаводом».

COOLPHORIA, называется новая футболка от Columbia.

Производитель обещает, что, чем жарче на улице, тем прохладнее в данн ой

футболке.

Приставочный способ

«The unhoneymooners», рекламируют журналы новую книгу Кристины

Лоурен, такой дефиниции нет в англоязычных словарях, это авторская игра

слов, но чтобы понять её, достаточно знать, что  приставка un в английском

языке передаёт противоположное значение employment – unemployment,

happy – unhappy, honeymooners – unhoneymooners (новобрачные \ не

новобрачные).

- имена лиц как основа словообразовательной игры

(приложение №…) Изображение машины условно поделено  на две

части, одна из которых безупречна чистая, вторая – полностью в грязи: Dr

Jekyll & Dr Hyde. There are two sides of every story. Отсылка к готическому

роману «Странная история доктора Джекила и мистера Хайда», в конце

которого доктор приходит к открытию, что в человеческо й психике

существуют одновременно несколько аспектов одной и той же личности, а

человек как таковой есть продукт одновременно совмещенного действия всех

этих личностей. Мистер Хайд, совершающий чудовищные злодеяния, — это
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тот же доктор Джекил, в котором ег о злое начало получало власть и могло

спокойно грешить в этой оболочке.

Игры с сочетаемостью слов

It`s time to satisfy your beer tooth. «Beer tooth» обыгрывание английской

идиомы «sweet tooth» – «сладкоежка».

The more you look, the more you see – первоначально, the more you learn, the

more you know.

Брэнд «Dollar shave club» и их слоган: «Shave time. Shave money» - «Shave»

вместо «save».

Реклама обуви от Kenneth Cole в своём слогане «We all walk in different

shoes» - обыгрывает английскую идиому «to walk in smb’s shoes» – поставить

себя на чье – то место ”.

Kiss your thin lips goodbye! – реклама губной помады Perfect Pout. За основу

рекламисты берут выражение, которое звучит так:  «to kiss someone goodbye»

- поцеловать кого-то на прощанье".

Men are from Westeros, Women are from Essos . Relationship strategies (and

pitfalls) inspired by the wild couples of Game of Thrones –называется статья в

журнале men`s health о разных ловушках, которые могут ожидать

влюбленных. За основу взяты герои из нашумевшего сериала «Игры

престолов», а для названия послужила фраза «Мужчины с Марса, женщины с

Венеры».

В основе рекламы orbit лежит трансформация фразеологизма «grab the bull by

the horns», «grab confidence by the pack» – поймай уверенность за пачку.

Заголовок «Ain’t life brand» в статье издания The Economist Business

Miscellany является еще одним ярким примером игры слов. Автор использует
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каламбур, в основе которого лежит крылатое выражение “ain’t life grand”,

имеющее в русском языке эквивалент “разве жиз нь не прекрасна?”. А

поскольку статья посвящена происхождению названий известных мировых

брендов, то на русском языке заголовок может звучать как «Разве жизнь не

бренд?».

В статье «You are what you drink», опубликованной в Daily Express,

автор сообщает о том, что можно многое сказать о человеке, судя по тому,

какой кофе он предпочитает. Поэтому известная фраза “you are what you eat”

в данном заголовке пришлась как нельзя кстати, и в переводе на русский

язык в заголовке сохраняется игра слов: «Ты то, что ты пьешь».

Игры с многозначностью

Take me to your cooler – гласит слоган американской рекламы пива miller.

Если обратится к переводу слова cooler, то найдём следующие значения:

1) прохладный напиток

2) холодильник

3) губа – не часто употребляемое, но допусти мое

4) крутой – жаргонное значение

Конечно, первоначальный смысл будет исходить из перевода «держи

меня в холодильнике» , но уже картинка отсылает нас к образу прохладного

напитка (приложение № …), стеклянная бутылка с каплями от тающего

льда, которую так и хочется поднести к губам.

 (приложение №…) реклама самсунга, телефонная трубка нежно

касается женской шеи «Keep in touch» гласит надпись, помимо

обыгрывания устойчивой фразы «оставаться на связи» и слова «touch» -

«касание», использован бессознательный мотив. Фрейд определил
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бессознательное как хранилище подавленных и вытесненных из сознания

примитивных инстинктов.

Постоянное стремление бессознательного к открытому выражению

может получить удовлетворение в таких формах как сновидение,

фантазии, шутки, оговорки, игра.

Наиболее часто в рекламе используются сексуальные мотивы и их роль

постоянно возрастает. Умелое их использование придает рекламируемым

товарам особую притягательность и замечаемость. Отклик на такую

рекламу целевой аудитории очень высок.

Когда появилась реклама джинсов «Calvin Klein», в котором Брук

Шилдз в очень пикантном наряде ворковала: «You wanna know what comes

between me and my Calvins? Nothing» («Хочешь знать, что между мной и

моими джинсами? Ничего»). Наиболее консервативная час ть

американского общества яростно была настроена против.

 К 2016 году под влиянием соцсетей в рекламе такого передового

бренда, как Calvin Klein была использована графическая игра слов. Раф

Симонс, новый креативный директор марки, принял решение отразить

реалии современного общества с помощью творческих личностей –

актёров, моделей и музыкантов. Они позируют для фото со слоганами,

которые с одной стороны уникальны для каждого снимка, с другой

составляют одну модель образования: «Я делаю что хочу в #mycalv ins»,

«Я дышу в #mycalvins», «Я мечтаю в #mycalvins».

Морфологическая игра

Have a Pepsi Day!

Life. Unlimited colours from Schwarzkopf ahead in  beautiful hair - Слово

ahead имеет следующее значение - advanced ideas, achievements that are more
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progressive or developed (прогрессивные, передовые идеи, достижения и т.д.).

Таким образом, рекламодатель пытается донести до сознания реципиента

следующие понятия: лидер, производитель передовой продукции. Но в тексте

слово представлено в виде сочетания ahead, напоминающее слитное

написание неопределенного артикля + существительное: a head. Значение a

head - top part of human body (верхняя часть человеческого тела) обозначает

нечто главенствующее, доминирующее среди других частей тела человека.

Для привлечения внимания рекламодатель задает вопрос, который заставляет

адресатов задуматься, не тусклый ли у них цвет волос. Решить эту проблему

помогут живые краски от Schwarzkopf. Рекламодатель обыгрывает звучание

/hed/ и призывает потребителя приобретать краски от Шварцкоп -

производителя передовой продукции и лучших средств по уходу за волосами.

Сочетание нескольких приёмов языковой игры

Tallis in Wonderland: «About aboutness»

Именуется статья, в которой автор Рэймонд Таллис уходит глубоко в

рассуждения о концепции схоластической философии, на основе чего в

первой части названия и происходит аллюзия с известной книгой  Льюиса

Кэрролла «Алиса в стране чудес» . Вторая часть представлена в виде игры

слов, образованную с помощью суффиксального способа  словообразования.

Суффикс ness – один из самых часто используемых в английском языке:

happy – happiness\счастливый-счастье, lazy – laziness\ленивый-лень, about –

aboutness, на русский язык перевести данную игру невозможно.

NEW BREADLESS EGG`WICH в рекламе нового бургера мы видим

сразу два примера словообразования:

1) breadless – сочетание слова «bread» - «хлеб» и суффикса less, данное

образование можно перевести как «без хлеба».
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2) Усечение основы слова «sandwich» и прибавления к ней слова

«egg», т.е. бургер, который состоит только из мяса и яиц.

Аббревиация

WSJ – the wall street journal

Вывод: как видно из приведённых примеров, то наибольшей

популярностью в английском языке пользуются игры, построенные на

фонетической основе, игры, построенные на многозначности и

трансформации устойчивых выражений.
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2.2. Языковая игра на примерах из русской рекламы.

Игры с сочетаемостью слов

«Разделяй и спи» в основу рекламы положен фразеологизм «разделяй и

властвуй». Речь идёт о новой двуспальной кровати, её матрас способен

поворачиваться по горизонтали, словно лента -конвейера, сдвигая спящих

влево и вправо. Встроенные датчики давления следят за положением тела,

и как только кто-то пересечёт невидимую границу своей половины,

матрас сдвинет обоих ближе к центру, восстановив справедливость сна.

[Популярная механика. Май 2019 , стр.20]

Быстрее, чище, белее – проводит акцию магазин «Лента», купите

продукцию под товарными знаками domestos, cif и glorix в период с

1.02.2018-31.05.2018 и получите возможность выиграть сертификат на

покупку товаров для дома.

Морфологическая игра

(прилож.№…) «ОТПУСКАЕМСЯ» - гласит реклама авиакомпании

«Сибирь». [Популярная механика. Май 2019 , Стр.123]

(прил.№…) Яблоков.  Вкус здорового питания – гласит реклама

яблочных чипсов. [Cosmopolitan, Июнь, 2019, стр.101]:

“Моя задача – помочь ученику определить на максимально раннем

этапе, что его «драйвит», к чему у него есть интерес” – рассказывает

основатель частной школы «Летово» Вадим Мо шкович. [Популярная

механика, декабрь, 2016]

Фонетическая игра
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МЕЖДУ НОБЕЛЕМ И ШНОБЕЛЕМ:  Шнобелевская

(игнобелевская) премия вр учается «за открытия, которые заставляют

засмеяться»

Омонимы

Журнал «Караван историй» предлагает его читательницам

пополнить свой гардероб красивыми вещами из каталога QUELLE: «К вам

идет, что вам идёт». [Караван историй. Октябрь 2011, стр.83]

Омоформы

В МЯГКОЙ ПАСТЕЛИ : светло-розовый, тепло-зелёный, нежно-

абрикосовый, прозрачно-голубой – благодаря лёгким пастельным тонам

ваш дом наполниться весенней свежестью. [Мой уютный дом. Апрель

2014, стр.7]

ИГРАЙ, ГОРМОН! Проблемная кожа, морщины, лишний вес – с ними

нужно бежать не к косметологу или в спортзал, а сначала к

эндокринологу. [Cosmopolitan, Июнь, 2019, стр.102]:

Омографы

В Cosmopolitan представлена реклама уходовых средств  [Cosmopolitan,

Июнь, 2019]:

ВМАЗАТЬ, КУДА СЛЕДУЕТ : если ТВОЙ МУЖЧИНА  бьюти-

минималист, покажи ему эти ЛЕТНИЕ ХИТЫ.

Спойлер: тебе придётся потеснится на полочке в ванной.

Игры с сочетаемостью слов
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(прил №…) ТЕОРИЯ БОЛЬШОГО ГРУЗА! – реклама создана на

основе известного телесериала о жизни двух молодых талантливых

физиков. [Cosmopolitan, Июнь, 2019, стр.106]:

НАШИ НОГИ НЕ ДЛЯ СКУКИ – заголовок новой рубрики

«любимая вещь» журнала Cosmopolitan. Мы расскажем про фаворитов в

гардеробах знаменитых людей – артистов, музыкантов, блогеров и даже

политиков. Первый на очереди – премьер-министр Канады Джастин

Трюдо и его весёлые носки. (прил.№…)

ОКНО В ПРИРОДУ : вместо жира и брызг на стене – зелёный лес,

залитый солнцем. Это декоративная стеклянная панель из каталога Heine.

Заказать похожую вы можете практически в любой компании,

занимающейся производством стеклянных кухонных фартуков. [Мой

уютный дом. Апрель 2014, стр. 32]

БРЫЗГИ ЗАСТЫВШЕГО ВРЕМЕНИ  (прил№…): вы всегда полагали,

что это фотошоп, но нет – голландский фотограф марсель крайст, гуру

скоростной фотографии, все снимает «вживую», главное – правильно

поймать момент. Популярная механика, 2014, февраль

ТЕАТР ОДНОГО ПИЛОТА: перечень задач, которые должен решать и

уже решает этот самолёт, огромен. Его характеризуют колоссальный

диапазон высот и скоростей, впечатляющая дальность и

продолжительность полёта, огромная номенклатура вооружения, которую

можно применять в любое время суток и в любых погодных условиях. И

всеми этими возможностями управляет всего один человек. Сергей

Чернышев, лётчик-испытатель «ОКБ» Сухого.

Детка, ты просто COSMO – о хип – хопе исполнительнице Назиме из

Казахстана.
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НА ЛИНИИ АРТА : Директор Музея Москвы Алина Сапрыкина о

женском лидерстве, кошмарах музейных работников и о том, что будет,

когда к власти придут роботы.

СКОЛЬКО МЕГАБАЙТ ДАЁТ КОРОВА: когда мы говорим об

«умных вещах», в голову приходят такие устройства, как планшет,

ноутбук или смартфон. Но в новом мире стать умным может каждый.

Пока улицы еще не патрулирует Робокоп, «интернет вещей» позаботиться

о вашей безопасности. Газовый баллончик с фотокамерой сфотографирует

преступника и отправит снимок в полицию. Фантазия разработчиков

просто неиссякаема. Компания Silent Herdsman умудрилась подключить к

сети крупный рогатый скот. Теперь , когда корова больна, беременна или

испытывает голод, вся информация сразу же поступает к фермеру. И одна

бурёнка, кроме молока, «производит» около 200 МБ данных в год.

РОЖДЕННЫЙ ЛЕТАТЬ МОЖЕТ И ПОЛЗАТЬ : во время поисково-

спасательных мероприятий часто требуются роботы, которые умеют не

только летать, но и ползать по пересеченной местности.

БЛИЖАЙЩИЙ КОСМОС : быстрее, лучше, дешевле – это не

перефразированный олимпийский девиз, а принцип программы nasa

discovery: множество недорогих космических миссий.

Сочетание нескольких приёмов языковой игры

Жили-были рыбаки. Любили они ходить на рыбалку на Тихое озеро.

Это ничего, что там рыбы почти не было. Можно было открыть банку с

килькой, налить в кружку… тсс -с!...-то, что запрещено произносить в

слух. Чокнуться тем, о чём…тсс -с! –нельзя говорить в рекламе. И выпить

то, что …запрещает закон о рекламе.
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Но рыбакам закон не писан , во всяком случае тот, что запещает

называть, говорить, а особенно пить. Они ведь для чего на Тихое озеро

приходят? Вы правильно догадались вовсе не для рыбалки. А для хорошей

компании, для задушевной беседы. Вчетвером вспоминают какого -то

Мягкова – видно, человек хороший…

ЛЮБИШЬ КАТАТЬСЯ, ЛЮБИ И МОТОЦИКЛ ТАСКАТЬ: в

байкерских кругах саму постановк у вопроса могут посчитать кощунством:

дескать, лучше учиться ездить не падая, чем тягать покореженные

мотоциклы. За рубежом же освоение техники подъема упавшего

мотоцикла входит в обязательную программу обучения вождения,

особенно для любителей езды по без дорожью и «на дальняк». Тем более,

не каждый мотоцикл боится падений…В общем, это отличная

кандидатура для того, чтобы выяснить, помогут ли рекомендации

инструкторов справиться с непростой ситуацией начинающему райдеру,

который всю жизнь мало каши ел. [Популярная механика, стр.102]

А вот статья из популярной механики об аваиамодельном спорте. Её

автор Алексей Топоров использует в ней сразу несколько видов игры

слов. Начнём с её названия БОЙЦОВСКИЙ АЭРОКЛУБ:  «Бой

закончен» - услышав эту фразу, механики устр емляются на поле битвы

подбирать останки своих машин.

Затем Алексей объясняет, какие вообще можно использовать модели

для RCCR: “Это истребители в чистом виде. Типичная русская «бойцовка»

представляет собой «летающее крыло», где нет ничего лишнего …пилоты

называют их ласково «вжиками»”.

Статья разделена на 4 части, две из которых также содержа т в своём

названии игру слов: «Птичку не жалко», «тяжело в учении, ещё тяжелее

– в бою».
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Сапожник в сапогах , называется письмо редактора журнала Men`s

health. Кирилл Вишнепольский с иронией рассказывает о привилегиях в

своей работе: “хорошо редактировать такой журнал, зарплату дают и есть

возможность набраться житейской мудрости, например, фраза из

ноябрьского номера, о том, что люди, тратящие деньги на путешествия и

развлечения счастливее, чем те, кто приобретают вещи, оставила мою

квартиру без двух новых шкафов. Одежду можно пока складывать в

стопки, а на сэкономленные деньги я съездил в Прагу и Барселону ”

Графическая игра

о ПРАВИЛЬНОЙ МОТЯВАЦИИ (прил.№…) и с чего начать ЗОЖ-

путь расскажет нам автор книги «ПРЕССУЙТЕЛО» Наталья Давыдова

(@tetyamotya).

«WeLLa – Вы ВеЛикоЛепны»

Адаптированная реклама для русского потребителя швейцарских часов

swatch: New swatch nabab. Who`s said it`s only for men?

Часто нарушение графического образа слова происходит за счет

использования элементов старой или иноязычной орфографии.

Иноязычная графема в данном случае просто повторяет в графическом

образе слова его семантику, тем самым план выражения получает

дополнительную смысловую моти вацию.

Oral-B: TRIUMPH – Венец эволюции зубных щёток

Другая функция игровой орфографической ошибки состоит в том,

чтобы сделать рекламную фразу (как правило, слоган) более гармоничной

в фонетическом или графическом отношении:

«Knorr – вкусен и скорр!» (Реклама бульонных кубиков.);

@tetyamotya
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MatrЁshka – в конце октября посетители форума «открытые

инновации» в Сколково могли видеть первый российский беспилотный

автобус matrёshka.

Словообразовательная игра

Словосложение

Курозавры: вперёд, в прошлое!  А теперь вернёмся к тому учёному, с

которого начали, - Джеку Хорнеру из Университета штата Монтана,

автору книги «Как построить динозавра». Правда, это будет скорее

курозавр. Для этого нужно «разбудить» в курином эмбрионе

сохранившиеся, но не активные гены динозавров. [Популярная механика]

ЭЛЕКТРОНАСЕКОМОЕ: Ответ на вопрос «Почему самолёты не

машут крыльями?» хорошо известен. Другое дело – летательные аппараты

сверхмалого класса. Тут приходиться учиться у насекомых, которые

крыльями машут, причём очень быстро. Одной из самы х удачных на

сегодняшний день робопчела.

Сергей Апресов рассказывает о своём опыте обучения в мотошколе,

которое ему напомнило балет, так он и называет свою статью: «Балет в 5 -

ти действиях: Зимняя сказка», а каждая из частей статьи носит

ироническое наименование: «па-де-крен», «па-де-пятак», «па-де-вираж»,

«па-де-крутяк», «па-де-совок».

Приставочный способ

Корабли для невчерашних войн:  какими станут боевые корабли

будущего? Пока первые прототипы и опубликованные эскизы вызывают в

памяти образы, то океанских транспортов из фантастических фильмов, но

внешний вид всё же не главное. [Популярная механика]
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Игра с многозначностью

В ЧЁМ СОЛЬ? – название интервью с врачом-кардиологом о соли.

Автор обыгрывает слово «соль» в его прямом и переносном значении.

Реклама витаминных добавок:

«ХОТИМ ДОБАВКИ»: увы, волшебные ТАБЛЕТКИ, которые

мгновенно меняют жизнь, есть только в «Матрице». А вот

дополнительные источники микроэлементов существуют в реальной

жизни – и это ВИТАМИНЫЕ КОМПЛЕКСЫ.

Вывод: Для русского языка харак терны фонетические игры, а так же те

игры, где игровому переосмыслению подвергаются правила семантической

сочетаемости лексем или фраз. Значительно реже в русскоязычной рекламе

встречаются игровые неологизмы, то есть новые слова или новые формы

слов. Хотя игровой потенциал русской морфологии достаточно богат и

активно эксплуатируется в разговорной речи, в рекламных текстах он освоен

слабо. Приведем немногочисленные исключения.
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Выводы по второй главе

1. Наибольшей популярностью в английском языке пользуются

игры, построенные на фонетической основе, игры,

построенные на многозначности и трансформации устойчивых

выражений.

2. Для русского языка характерны фонетические игры, а так же

те игры, где игровому переосмыслению подвергаются правила

семантической сочетаемости лексем или фраз.
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Заключение

Итак, на основе изученного материала, можно сделать вывод о том, что

языковая игра действительно является эффективным инструментов при

создании рекламы. Она воздействует на адрес ата, интригует, подчёркивает

отличительную особенность товара и, в, конечном счёте, заставляет

приобрести его.

В ходе исследования мы изучили теоретическую базу по данному

вопросу, и, несмотря на то, что нет единого понятия «игры слов», существует

довольно большое количество классификаций, которые в целом,

пересекаются друг с другом. Так, мы выяснили, что игровая игра может

присутствовать на всех уровнях языка, от графики до семантики.

Мы убедились в этом проклассифицировав примеры из русской и

американской рекламы. Из-за различия в системах языка, в амер иканской

рекламе преобладают игры построенные на фонетической основе, на

многозначности и трансформации устойчивых выражений. Для русского

языка характерны фонетические игры, а так же те игры, где игровому

переосмыслению подвергаются правила семантической сочетаемости лексем

или фраз.

Таким образом, в ходе исследования нам удалось решить поставленные

задачи. Описанные научные и практические данные позволяют нам

определить перспективы использования языковой  игры в современных

рекламных текстах.
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