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ИНФОРМАТИВНОСТЬ РЕКЛАМНОЙ КОММУНИКАЦИИ  
КАК РЕЗУЛЬТАТ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ В НЕЙ ИГРЫ СЛОВ

Проблема информативности кода сообщения является актуальной для исследовате-
лей, занимающихся анализом текстов прессы, газетных заголовков, рекламных слоганов, 
сообщений, вывесок [1–5]. Для рекламной коммуникации свойственна высокая информа-
тивность как результат использования имплицитных смыслов, формирующих семантико-
прагматический потенциал сообщения.

Реклама, содержащая игру слов, характеризуется особой привлекательностью. Буду-
чи яркой и запоминающейся, она является одним из самых эффективных способов до-
стижения поставленной цели  — вызвать интерес к объекту рекламы. Свидетельством 
этому — постоянное увеличение числа рекламных текстов, содержащих игру слов, а не-
однозначность становится излюбленным приемом создания рекламы.

Следует отметить, что двойной смысл высказывания как результат игры слов не есть 
результат нарушения языковой нормы. В то же время высказывания, имеющие возмож-
ность одновременно реализовывать несколько значений, могут быть отнесены к экспрес-
сивным средствам языка благодаря их способности создавать определенные коннотации.

Так, например, рекламная вывеска груминг-салона, расположенного по  ул.  Пасси 
(rue de Passy) в Париже, — PASSY — BÊTES…! — содержит, во-первых, ключевую инфор-
мацию о салоне (адрес и специфика) — «Пасси — животные…!»; во-вторых — звуковое со-
впадение с PAS SI BÊTE! — «Недурно…!» формирует косвенный смысл — превосходный 
результат — «Питомец после посещения салона будет выглядеть недурно!».

Как видим, адресант игры слов предлагает адресату «разгадать загадку», побуждая 
его к поиску косвенно выраженной мысли сообщения. Успешная разгадка вызывает 
у  адресата положительные эмоции, которые впоследствии будут способствовать приоб-
ретению рекламируемой услуги, а значит основная цель рекламы достигнута.
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