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Вопросы  ГЕРМАНИСТИКИ

М.Ю. Папченко 
(Москва)

О функционировании 
языковой игры  
в немецкоязычной рекламной 
коммуникации

Предпринята попытка определить роль лингви-
стических приемов и средств языковой игры в не-
мецкой печатной рекламной коммуникации. С опо-
рой на концепции ведущих российских и немецких 
специалистов в области рекламной коммуникации 
анализируются варианты различных коммуника-
тивных стратегий и тактик в немецкой журналь-
ной рекламе, в том числе с учетом различия усло-
вий функционирования рекламы в России и Герма-
нии. На примере немецких рекламных текстов вы-
являются основные функциональные особенности 
языковой игры с позиций коммуникативной лингви-
стики.

Ключевые слова: коммерческая рекламная комму-
никация, коммуникативные стратегии, языковая 
игра.

Теория речевых актов позволяет рассма-
тривать рекламный текст как продукт языко-
вой деятельности или, другими словами, как 
часть коммуникативного действия. При фор-
мулировании мысли адресант сообщения вы-
бирает из доступного ему множества комму-
никативных действий именно то, которое, по 
его мнению, наиболее вероятно обеспечит 
успех коммуникации (здесь и далее перевод 
мой. – М.П.) [8, S. 241–242]. Результат обще-
ния тем самым во многом зависит от выбран-
ной коммуникативной стратегии [4, c. 18], ко-
торая понимается как «совокупность заплани-
рованных говорящим заранее и реализуемых 
в ходе коммуникативного акта теоретических 
ходов, направленных на достижение коммуни-
кативной цели» [2, c. 18]. 

Таким образом, любой рекламный текст 
(речь в статье идет о коммерческой рекла-
ме) можно рассматривать как набор вербаль-
ных и невербальных единиц, тщательно подо-
бранных создателями рекламы с целью реали-
зации основных персуазивных коммуникатив-
ных стратегий. В последнее время рекламода-
тели все большее предпочтение отдают линг-
вистическим приемам и средствам языковой 
игры (ЯИ) [1, c. 37–38; 3, c. 133].

Для того чтобы проследить, как прие- 
мы ЯИ используются в рекламной коммуни-

зволяет сделать вывод о том, что успешность 
«нестандартных», дерегламентирующих так-
тических приемов и стратегий, а также высо-
кая эффективность оказываемого на адреса-
тов прагматического воздействия заключа-
ются в прямопропорциональной зависимости 
между целенаправленным усилением хаоти-
зации функционального пространства пись-
менного английского делового дискурса и ин-
тенсификацией взаимообмена смысловой си-
стемы с сознанием читателей, предусматри-
вающего как приток в систему новых прагма-
семантических компонентов из внешней сре-
ды, так и противоположный процесс моди-
фикации самой среды, манипулирования со-
знанием при помощи внесения качествен-
ных изменений в систему оценочных сужде-
ний, эмоционально-модальную сферу адре-
сата. Лингвосинергетическое исследование 
тактических операторов хаотизации прагма-
семантического пространства письменного 
бизнес-общения, катализирующих спонтан-
ное возникновение новых функциональных 
дискурсивных свойств, дает возможность по-
новому взглянуть на проблему стратегическо-
го планирования и открывает широкие пер-
спективы совершенствования современной де-
ловой риторики. 
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кламе продукт или марка позиционируются 
обычно как неотъемлемый объект оформле-
ния «стиля жизни», к которому стремится по-
требитель [7, S. 20–21].

Возможно, подобный «перекос» в сторо-
ну оптимизирующих стратегий в русскоязыч-
ной рекламе можно объяснить тем, что рекла-
ма в России находится на другой стадии разви-
тия по сравнению с рекламой в Западной Ев-
ропе. Условия функционирования рекламы в 
Германии определяются двумя основополага-
ющими факторами. Во-первых, это информа-
ционная перегруженность коммуникативно-
го пространства, вызванная постоянно расту-
щим количеством предлагаемой (в том числе 
рекламной) информации, которая уже и так 
во многом превышает человеческие возмож-
ности ее восприятия. Во-вторых, это стагна-
ция рекламной коммуникации, обусловлен-
ная переизбытком на рынке предложений ка-
чественных высокотехнологичных продуктов 
[10, S. 21].  Оба эти фактора способствуют сни-
жению интереса и формированию негативно-
го отношения немецкого потребителя к рекла-
ме, преодолеть которое можно только прило-
жив немало усилий. Российская реклама, на-
против, «представляет собой развивающуюся 
сферу деятельности» [1, c. 17], а российский 
потребитель настроен к рекламе сравнительно 
доброжелательно [9, S. 195].

Анализ конкретных рекламных объявле-
ний позволяет сделать вывод о том, что игро-
вые приемы используются в немецкой прессе 
для реализации всех вышеназванных страте-
гий. Часто встречаются в рекламе позициони-
рующие стратегии дифференциации (1а), по-
зволяющие выделить рекламируемый продукт 
на фоне конкурентов, подчеркнуть его уни-
кальность. Рассмотрим, например, рекламный 
заголовок L-банка Viele Banken gehen mit der 
Zeit. Wir sind ihr lieber ein biβchen vоraus («Мно-
гие банки идут в ногу со временем. Мы опе-
режаем его»). В первом предложении заголов-
ка конкуренты рекламируемого банка пред-
стают, казалось бы, в выгодном свете.  Однако 
фоном для этого предложения служат шесть 
часовых циферблатов, показывающих абсо-
лютно разное время в шести крупнейших го-
родах мира. Изображение часов активизирует  
значение слова Zeit (время) как Uhrzeit (вре-
мя на часах). В силу наличия разных часовых  
поясов время в разных городах мира, как из-
вестно, не совпадает, а в эпоху глобализации 
ориентирование на время в таком понимании 
может негативно сказаться на развитии эконо-
мики и бизнеса. Следовательно, опережая вре-

кации для реализации намерений рекламода-
телей, мы будем опираться на классификацию 
коммуникативных стратегий, предложенную 
Ю.К. Пироговой в статье «Стратегии комму-
никативного воздействия в рекламе: опыт ти-
пологизации» [6]. Данная классификация не 
является исчерпывающей или единственной, 
но помогает проанализировать особенности 
функционирования игровых приемов в ре-
кламе.

Ю.К. Пирогова выделяет два основных 
типа стратегий в зависимости от коммуника-
тивных целей и задач рекламы: позициониру-
ющие и оптимизирующие. Позиционирующие 
стратегии должны создать в сознании целевой 
аудитории определенный образ рекламируе-
мого объекта, сформировать у потенциального 
потребителя необходимое отношение  к рекла-
мируемому продукту или марке. Такие страте-
гии, по мнению автора, способствуют реали-
зации основной коммуникативной цели рекла-
мы – выделить рекламируемый объект среди 
конкурентов и подчеркнуть его свойства, при-
влекательные для адресата сообщения. Опти-
мизирующие стратегии, согласно Ю.К. Пиро-
говой, помогают в реализации дополнитель-
ных коммуникативных целей, которые заклю-
чаются в преодолении неблагоприятных усло-
вий коммуникации.

К п о з и ц и о н и р у ю щ и м  с т р а т е г и -
я м  (1) она относит: a) стратегии дифферен-
циации, b) ценностно-ориентированные стра-
тегии, c) стратегии присвоения оценочных 
значений и др. Среди о п т и м и з и р у ю щ и х  
с т р а т е г и й  (2) Ю.К. Пирогова также выде-
ляет более частные, например: a) стратегию
согласования языка и картин мира коммуни- 
кантов, b) повышения распознаваемости ре-
кламы, c) повышения притягательной силы 
и «читаемости» сообщений, d) мнемониче-
ские стратегии, e) аргументационные стра-
тегии и др.

Приводя примеры русскоязычной рекла-
мы, Ю.К. Пирогова отмечает, что, «к сожале-
нию, достаточно часто встречается реклама, 
использующая только стратегии второго типа. 
Она привлекает внимание, запоминается, но 
не мотивирует потребителя или же ее содер-
жание не согласуется с концепцией позицио-
нирования товара на рынке (если такая кон-
цепция вообще имеется)» (Там же).

В немецкоязычных журналах, однако, не-
сложно найти примеры рекламы, в которой ре-
ализуются позиционирующие коммуникатив-
ные стратегии. При этом, как отмечает Люд-
виг М. Айхингер, в современной немецкой ре-
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читается как [зəб(ə)ст] и, очевидно, должна 
восприниматься как форма превосходной сте-
пени английского прилагательного хороший: 
good – the best. В результате, услугам компа-
нии "PreußenElektra" присваивается оценоч-
ная характеристика лучший, а заголовок в це-
лом может быть интерпретирован как «Выбе-
рите лучшее сами!».  

ЯИ помогает рекламистам реализовывать 
также различные  оптимизирующие стратегии. 
Согласование языка и картин мира коммуни-
кантов (2a) вообще очень характерно для ре-
кламы, которая всеми силами стремится най-
ти подход к своей целевой аудитории, зару-
читься ее доверием и поддержкой. С помощью 
диалектизмов, жаргонизмов, терминов из раз-
ных сфер жизни (например, названий техни-
ческих характеристик автомобилей, не слиш-
ком специальных терминов из области финан-
сов и т.д.) рекламодатели стараются отожде-
ствить рекламный текст с тем, что близко це-
левой аудитории. 

Очень часто в рекламе используются сред-
ства разговорного языка, которые помогают 
сделать ее более живой и естественной, при-
близить к ситуации реального общения. Напри-
мер, заголовок рекламы программного обеспе-
чения для бизнеса Microsoft звучит так: Ents-
cheiden Sie sich für einen Business-PC, der schon 
was drauf hat: Windows NT Workstation. Букваль-
но этот заголовок можно перевести так: «Вы-
берите компьютер для бизнеса, на котором уже  
что-то есть: Windows NT Workstation» (название 
рекламируемого программного обеспече-
ния). Элемент фразы drauf в немецком языке 
может одновременно являться и разговорно-
окрашенным местоименным наречием «на 
котором», и наречным компонентом глаго-
ла draufhaben в разговорном выражении was-
draufhaben, означающем «реально что-то 
уметь». Возникающая в результате игра зна-
чений позволяет интерпретировать данный за-
головок следующим образом: «Выберите ком-
пьютер для бизнеса, который реально что-то 
умеет благодаря предустановленному на нем 
программному обеспечению Microsoft».

Оптимизирующие стратегии, которые по-
вышают распознаваемость рекламы, притяга-
тельную силу и запоминаемость сообщений 
(2b, c и d), на наш взгляд, реализуются с по-
мощью любого рекламного текста, использу-
ющего приемы ЯИ.

ЯИ позволяет уместить в одной фразе сра-
зу несколько смыслов. Тем самым, ЯИ выпол-
няет функцию экономии языковых средств и 
позволяет емко охарактеризовать реклами-

мя, L-банк опережает и своих конкурентов, 
идущих в ногу со временем.

С помощью приемов ЯИ в рекламе до-
статочно часто реализуются ценностно-
ориентированные стратегии (1b). Апеллируя 
к общепризнанным ценностям, рекламодатель 
как бы вписывает себя или рекламируемые то-
вары и услуги в систему ценностей потребите-
ля, повышая тем самым свой имидж в глазах 
потенциальных клиентов. Именно такая стра-
тегия была выбрана в рекламе лекарства фир- 
мы "Bayer" против болезни Альцгеймера. Заго- 
ловок гласит: Wir tun alles, damit die schönsten 
Erinnerungen im Gedächtnis bleiben («Мы де-
лаем все, чтобы самые прекрасные воспоми-
нания оставались в памяти»). По-немецки,  
как и по-русски, выражение остаться в памя-
ти обычно используется в связи с интересны-
ми яркими важными запоминающимися собы-
тиями. Слово память в данном выражении яв-
ляется синонимом слова воспоминание. Одна-
ко уже сам объект данной конкретной рекла-
мы актуализирует физиологическое значение 
слова память как «способность сохранять и 
воспроизводить в сознании прежние впечатле-
ния» (см. «Толковый словарь русского языка» 
Д.Н. Ушакова). Известно, что одним из сим-
птомов болезни Альцгеймера является потеря 
памяти. 

Кроме того, текст сопровождает изобра-
жение пожилого мужчины, разглядывающего 
фотографии с молодой девушкой, которая по 
замыслу рекламистов, видимо, играет в пред-
лагаемой жизненной сценке роль его внучки. 
Такое изображение не только подкрепляет ак- 
тивацию дополнительного значения слова па-
мять в обороте остаться в памяти, но и взыва-
ет к таким непреложным ценностям, как здо-
ровье, теплые отношения в семье, уважение 
к старшим и старости. Ценностная ориенти-
рованность данного рекламного объявления 
подтверждает и слоган: Bayer Kompetenz und 
Verantwortung («Bayer – компетенция и ответ-
ственность»).

Примером реализации стратегии присвое-
ния оценочного значения (1с) может служить 
заголовок в рекламе компании "PreußenElek-
tra", предоставляющей услуги по обеспече-
нию граждан электроэнергией. Он звучит так: 
Entscheiden Sie selbst! («Решайте сами!»). Этот 
заголовок располагается на фоне кнопки элек-
тровыключателя таким образом, что буква l 
практически полностью сливается с фоном, и  
при первом беглом рассмотрении предложе-
ние выглядит так: Entscheiden Sie sebst! Послед-
няя часть фразы по немецким правилам чтения  
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Можно предположить, что, несмотря на 
кажущееся несоответствие, ЯИ так часто ис-
пользуется в рекламе для реализации аргумен-
тационных стратегий именно потому, что ин-
формация, поданная в виде интеллектуальной 
(или эмоциональной) игры, усваивается реци-
пиентом, не подвергаясь при этом критиче-
ской проверке на достоверность.

Как видно из приведенных выше приме-
ров, лингвистические игровые приемы ис-
пользуются в немецкоязычной рекламной 
коммуникации очень широко по ряду причин.  
Во-первых, ЯИ интересна адресату, т.к. строит- 
ся на отклонении от языковых норм или  
неожиданном употреблении языковых еди-
ниц. Во-вторых, она «украшает» рекламный 
текст, доставляя адресату интеллектуальное 
или эстетическое удовольствие. В-третьих, 
ЯИ способствует лучшему запоминанию ре-
кламы, особенно если в ее основе лежат такие 
риторические приемы, как, например, рифма, 
аллитерация, повтор. В-четвертых, ЯИ помо-
гает адресанту экономить время и деньги, т.к. 
способствует компрессии смысла, т.е. переда-
че в одной фразе нескольких релевантных зна-
чений одного и того же высказывания, возни-
кающих в результате ЯИ [5, c. 173]. В-пятых, 
ЯИ позволяет замаскировать воздействую-
щий характер коммерческой рекламы, отвле-
кая внимание даже самого бдительного чита-
теля или зрителя от манипулятивных намере-
ний рекламодателей. В-шестых, благодаря ЯИ 
рекламный текст становится оригинальным, а  
рекламное предложение – уникальным [1,  
c. 37]. Можно сказать, что именно в силу вы-
шеперечисленных функциональных особен-
ностей ЯИ является эффективным лингвисти-
ческим средством, которое немецкие рекламо-
датели нередко выбирают для реализации са-
мых различных коммуникативных стратегий.
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руемый продукт, связать рекламное сообще-
ние с объектом рекламы (2b). Использование 
игровых приемов повышает привлекатель-
ность любой рекламы (2с): если игра постро-
ена на неоднозначности языкового фрагмента 
рекламного текста, то она апеллирует к когни-
тивному уровню сознания реципиента и при-
звана доставить ему интеллектуальное удо-
вольствие от «дешифровки» загаданного со-
общения. Если в основе ЯИ лежат такие рито-
рические приемы, как аллитерация, метафора, 
антитеза (и т.д.), то она воздействует на эмо-
циональный уровень сознания и должна до-
ставить эстетическое удовольствие (напри- 
мер, Nur die Wirklichkeit wirkt wirklicher (букв. 
«только действительность действует действи-
тельнее») – реклама принтеров HewlettPack-
ard) [11, S. 75; 8, S. 175; 1, c. 37]. Кроме того, 
рекламные фразы, построенные на ЯИ, лучше 
запоминаются, т.е. реализуют мнемоническую 
оптимизирующую стратегию (2d). 

Против использования приемов ЯИ для 
реализации аргументационных оптимизиру-
ющих стратегий (2e), казалось бы, говорит 
само название этих стратегий. Ведь аргумен-
тация предполагает приведение серьезных до-
водов для доказательства или опровержения 
того или иного утверждения. Однако в рекла-
ме можно встретить достаточно примеров, в 
которых убедительные доводы в пользу при-
обретения того или иного товара или услуги 
выражены с помощью приемов ЯИ. Например, 
журнальная реклама компании по управлению  
недвижимостью "DekaGruppe" занимает целый  
разворот и поделена визуально на две части, 
т.е. страницы. На первой странице изображен 
скучающего вида мастиф под надписью: MAN-
CHE VERMÖGEN RUHEN, RUHEN, RUHEN…, что 
можно было бы перевести на русский язык как 
«Некоторые в состоянии только отдыхать, от-
дыхать, отдыхать». На следующей странице 
над изображением графика с растущей кри-
вой написано: MANCHE VERMÖGEN WACHSEN, 
WACHSEN, WACHSEN…, что переводится как  
«Некоторые состояния растут, растут, растут». 

ЯИ построена в данном примере на омо-
нимии немецкого глагола vermögen (быть в со-
стоянии, мочь) и образованного от него с по-
мощью субстантивации существительного 
Vermögen (состояние, имущество). Она под-
креплена графически (написанием всех слов 
заглавными буквами), композиционно (разде-
лением объявления на две части) и визуально  
(изображениями спящей собаки для активиза-
ции глагольного значения  и графика для акти-
визации именного значения).
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About functioning of language pun 
in the German language advertising 
communication

There is made the attempt to determine the role 
of linguistic devices and the means of language 
pun in the German language printed advertising 
communication. Based on the conceptions of the 
leading Russian and German specialists in the sphere 
of advertising communication there are analyzed 
the variants of different communicative strategies 
and tactics in the German magazine advertisement, 
taking into consideration the differences in 
advertising functioning conditions in Russian and in 
Germany. On the basis of German advertising texts 
there are revealed the main functional peculiarities 
of language pun from the positions of communicative 
linguistics.

Key words: commercial advertising communication, 
communicative strategies, language pun.
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