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 В статье на материале игровых рекламных текстов рассматривается харак-

тер реализованной в них поэтической функции (Р. Якобсон). Показано, что 

отличие игрового рекламного текста от текста художественного основано на 

прагма-функциональной компоненте дискурса, а также обусловлено специ-

фикой субъектно-объектных отношений в рекламном и художественном 

дискурсе. 
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Одной из проблем, связанных с языком рекламы и, в частности, с феноме-

ном языковой игры в рекламном тексте, является проблема поэтического (эстети-

ческого) компонента в этом виде языковой деятельности. 

Реклама – важная и серьёзная составляющая современного бизнеса, регла-

ментированная Федеральным законом «О рекламе». А между тем, несмотря на всю 

серьёзность этой формы деятельности, сам феномен рекламы в современном обще-

стве можно рассматривать как разновидность игры: игры с потребителем («кто 

кого»), игры с текстом (и игры «в текст»). В последнем случае, как форма языковой 

игры, реклама, действительно, не лишена эстетического компонента в своих луч-

ших образцах. Но является ли реклама формой искусства, «поэзией» (если исполь-

зовать данный термин, как это делали в древности, для обозначения любого рода и 

вида «высокого» словесного искусства, художественной литературы)?  

Игра в науке XX века осмысливается как дело серьёзное. Во многих кон-

цепциях игру описывают как один из факторов, способствовавших становлению 

человека как социального существа. Игра является неотъемлемой частью искус-

ства, причём эстетическая концепция игры восходит к учению Платона, затем ха-

рактеризует немецкий романтизм и продолжает оставаться ведущей в ХХ в. Один 

из основоположников теории игры Й. Хейзинга пишет:  

«Свойство быть прекрасной не имманентно игре как таковой, однако она 

обладает склонностью вступать в контакт со всевозможными элементами пре-

красного. Более примитивным формам игры с самого начала присущи радость и 

изящество. Красота движений человеческого тела находит свое высшее выра-

жение в игре. В более высокоразвитых формах игра пронизана ритмом и гармо-

нией, этими благороднейшими дарами эстетической способности, которых удо-

стоен человек» [15: 16–17].  

В общей теории игры как формы деятельности значительное место 

занимает и теория языковых игр. При этом отечественные лингвисты в язы-

ковой игре неизменно подчёркивают её эстетический компонент: в преди-

словии к фундаментальному исследованию «Русская разговорная речь» Е.А. 

Земская, М.В. Китайгородская и Н.Н Розанова пишут:  

«… авторы поставили перед собой задачу выделить и проанализировать те 

явления, когда говорящий “играет” с формой речи, когда свободное отношение 

к форме речи получает эстетическое задание, пусть даже самое скромное. Это 
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может быть и незатейливая шутка, и более или менее удачная острота, и калам-

бур, и разные виды тропов (сравнения, метафоры, перифразы и т.п.)» [13: 3]. 

Языковая игра – это «... игра с формой речи, когда свободное отношение к фор-

ме речи получает эстетическое задание, пусть даже самое скромное...» [цит. 

раб.: 172].  

На творчески-эстетический характер языковой игры обращает вни-

мание и Т.А. Гридина, которая видит в ней проявление «...адогматического 

речевого поведения, основанного на преднамеренном нарушении языкового 

канона и обнаруживающего творческий потенциал личности в реализации 

системно заданных возможностей» [5: 239]. Акцентирует эстетически-

творческий, созидательный потенциал языковой игры и Б.Ю. Норман: «ЯИ 

в самом широком смысле слова – это использование языка для достижения 

надъязыкового, эстетического, художественного эффекта...» [12: 79]. Самые 

современные исследования языковой игры также определяют её «как наме-

ренный творческий эксперимент, который проводится с целью привлечения 

внимания и создания экспрессивного эффекта» [2: 3]. 

Вместе с тем, специалисты по языку рекламы понимают, что языко-

вая игра в рекламе и в художественном творчестве принципиально отлича-

ются друг от друга: две данные формы языковой игры различаются прежде 

всего своей прагматикой. Современный исследователь маркетинговых стра-

тегий пишет: 

«… при всех возможных точках соприкосновения у художественного тво-

рения в отличие от маркетингового есть следующие признаки: художественное 

произведение самодостаточно, маркетинговое подчинено прагматической цели; 

художественное произведение уникально, и, следовательно, вечно, а жизненный 

цикл маркетингового произведения зависит от тиражирования» [6: 31].  

В то же время дифференциация поэтического (эстетического) начала 

в рекламе и художественном творчестве нуждается в более глубокой прора-

ботке. Ведь художественное произведение и тиражируется, и характеризу-

ется определённой прагматикой – как не вспомнить здесь пушкинское: «Не 

продается вдохновенье, но можно рукопись продать…»? А некоторые ре-

кламные проекты, оторвавшись от своей рыночной прагматики, восприни-

маются нами как художественные произведения, единичные и уникальные. 

Дело, очевидно, кроется в более глубоких различиях между языко-

вой игрой в рекламе и искусством как игрой с языком и игрой в язык. Но 

сначала – о том общем, что объединяет языковую игру в рекламном тексте 

и художественное творчество как игру с языком. Это – поэтическая функ-

ция языка, которую Р.О. Якобсон считал в словесном искусстве «… цен-

тральной определяющей…, тогда как во всех прочих видах речевой деятельно-

сти она выступает как вторичный, дополнительный компонент» [16: 202]. 

Напомним специфику поэтической функции – как её описывает классик отече-

ственной и мировой лингвистики: это «… направленность (Einstellung) на со-

общение, как таковое, сосредоточенность внимания на сообщении ради него 

самого – это поэтическая функция языка» [цит. раб.: 202]. 

Если оставить за пределами обсуждения некоторые принципиальные 

вопросы художественного текстопостроения – вопросы сочетания и соотноше-
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ния поэтического и художественного, поэтического и эстетического (эти во-

просы детально обсуждаются в специальной литературе), то, по сути, Р.О. 

Якобсон описывает то, что мы обнаруживаем в «игровой» рекламе. Обращён-

ность на само сообщение, творческая трансформация языковых конструкций – 

не в этом ли суть языковой игры в рекламе? 

Но, прежде чем перейти к примерам, сделаем теоретическое уточнение. 

С нашей точки зрения, простое нарушение языковых правил не является язы-

ковой игрой. Простое нарушение правил ведёт к семантическим потерям, язы-

ковую же игру справедливо считают способом приобретения, умножения (ин-

формации, смыслов и так далее). Поэтому нарушение правил обязано сопро-

вождаться компенсацией понесённых потерь. Таковое происходит потому, что 

всякий игровой текст, с нашей точки зрения, есть поликодовое образование, 

где семантические «потери», понесённые на одном уровне текста, компенси-

руются на иных уровнях [7]. При этом наличие нескольких кодов мы обнару-

живаем даже там, где, на первый взгляд, существует только один код. Приве-

дём примеры. 

(1) «Чтобы быть в тонусе, надо, чтобы “Тонус” был в тебе» (ре-

клама сока «Тонус»). На первый взгляд, перед нами монокодовая конструк-

ция, где элемент языковой игры, каламбур, основан на актуализации лекси-

ческой полисемии, объединяющей номинации тонуса как особой компонен-

ты психофизиологического состояния, с одной стороны, и популярного со-

ка, с другой. Но следует обратить внимание на параграфемное оформление 

второй части каламбура, который и есть реализация второго, графического 

кода (наличие кавычек и заглавной буквы); оно то и обеспечивает игровые 

эффекты. Это становится ясно, если отказаться от параграфемного выделе-

ния во второй части рекламного слогана: (2) «Чтобы быть в тонусе, надо, 

чтобы тонус был в тебе». Игровой эффект исчезает, поскольку поликодо-

вую конструкцию мы насильственно превратили в монокодовую. 

(3) «Mennen Speed Stick. Нанеси и отрывайся». Здесь, несмотря на 

то, что этот известный рекламный слоган зафиксирован только вербально, 

мы также имеем дело с примером поликодового текста, поскольку рекла-

мист известного дезодоранта пользуется двумя разными вербальными ко-

дами – кириллицей и латиницей, у которых, кстати, очень серьезно различа-

ется «графическая семантика» [4]. 

Данные примеры подтверждают изложенный выше тезис об опре-

деляющем характере поэтической функции в игровом рекламной тексте. 

Но это – поэтическое без поэзии. И, чтобы разобраться в различиях между 

рекламным и художественным текстом, рекламным и художественным 

дискурсом, включающим языковую игру, следует рассмотреть их основ-

ные, онтологические характеристики и, прежде всего, прагма-

семантический уровень [4]. 

В словесном искусстве языковая игра есть эстетическая деятель-

ность, форма реализации творческих способностей художника, которая по 

данному ещё И. Кантом определению, «незаинтересованна». Так, великий 

немецкий философ особо подчёркивал в «Критике способности суждения»: 

«Красота – это форма целесообразности предмета, поскольку она воспри-

нимается в нём без представления о цели» [8: 240]. «Сущностная незаинте-
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ресованность поэтического акта» [11: URL], по мнению Жака Маритена, 

выдающегося современного французского философа и теоретика искусств, 

есть его ведущее качество. «Играя», художник не заботится о собственной 

выгоде (выгоде в том смысле, в каком о ней говорят люди бизнеса). Но, с 

другой стороны, он всё равно преследует определённые прагматические 

цели, и его «выгода» (прагматика фикционального речевого акта) – в 

успешной реализации своих творчески-познавательных способностей, в 

ощущении всевластия над стихией языка. Если это всевластие и приносит 

материальные блага, то – не в первую очередь. 

В рекламной же деятельности языковая игра есть способ реализации 

маркетинговых стратегий, целью которых является, в конечном итоге, так-

же получение максимальной прибыли, но – физической, а не «метафизиче-

ской». И если креатор рекламного текста, а также стоящие за ним маркето-

лог и предприниматель эту прибыль получают, то прибыль потребителя 

рекламы – вещь довольно сомнительная. 

Принципиальный вопрос: вопрос референциальной специфики лите-

ратурно-художественного и рекламного тестов. В художественной литера-

туре господствует фикциональный тип референции (фикциональность, вы-

мысел как родовой признак искусства [3: 41–42]). Эстетический объект – 

результат реализации этого типа референции. В рекламном дискурсе может 

доминировать «фиктивная» референция – когда рекламист заранее знает, 

что обманывает потребителя рекламируемого товара. Но даже в этом случае 

маркетолог и рекламист любыми доступными им средствами стремятся дать 

потребителю понять, что рекламируемый ими объект вполне реален. Стран-

но было бы предположить обратное, а именно – рекламиста, который убеж-

дает потребителя в том, что рекламируемый им товар или услуга – фикция. 

Это определяет и специфику субъектно-объектных отношений в ху-

дожественном, с одной стороны, и рекламном дискурсе. Если в игровом 

искусстве «игроки» (создатель текста и его читатель) – равноправные парт-

нёры, в рекламе же один управляет игрой, другой, ставший объектом мани-

пулятивных стратегий текстопостроения, – подчиняется.  

Отношения субъектов рекламного процесса (создателя и потребите-

ля рекламы) напоминают отношения участников литературного процесса в 

рамках так называемой массовой, коммерческой литературы. В «серьёзной» 

литературе (классика) его участники – читатель и писатель – равноправны в 

своем отношении к тексту как суверенные субъекты творческого процесса; 

«серьёзная» литература есть, как пишут теоретики литературы, «интерсубъ-

ективная жизнь Сознания в формах художественного Письма» [14: 6.]. В 

массовой, коммерческой литературе интерсубъектные (субъектно-

субъектные) отношения сменяются субъектно-объектными. Как полагает 

современный исследователь коммерческой литературы, в ней  

«... идеология вытесняется коммерческим интересом, но суть субъектно-

объектных отношений – даже с учётом этого нюанса – не меняется: коммерче-

ский писатель, как и идеологически ангажированный составитель политизиро-

ванных текстов, видит в читателе не полноценного субъекта культурного диало-

га, а объект воздействия. Цели этого воздействия хорошо известны, и реализу-

ются эти цели в круглых суммах на счетах коммерческих издательств, издаю-
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щих “красно-черную” и “розовую” литературу – боевики, детективы, любовные 

романы» [9: 8–9]. 

Попутно отметим: в современном лингво-рекламоведении, обращен-

ном к феномену языковой игры, описание субъектно-объектных отношений 

в рамках рекламного процесса описано довольно неполно. Исследователи 

рекламы только отмечают тот факт, что в рекламном дискурсе субъектно-

объектные отношения выстраиваются, в том числе, и по вектору субъект / 

субъект коммуникации, и это правило выводится только для так называе-

мой «внушающей» рекламы [10: 17] 

Л.П. Амири следующим образом описывает субъектно-объектную 

структуру рекламного процесса: «Российской и американской рекламе при-

сущи сходные признаки: наличие участников коммуникативного акта – ад-

ресанта и адресата; наличие объекта» [1: 8].  

На наш взгляд, субъектно-объектная структура данного коммуника-

тивного акта много сложнее. По сути, следует говорить не о равноправных 

субъектах (данное неравноправие не акцентировано в приведённой выше 

квалификации участников рекламного коммуникативного акта – адресат и 

адресант) и объекте, под которым понимается рекламируемый товар, а о 

двух объектах, одним из которых, как объект воздействия со стороны субъ-

екта-рекламиста, может быть признан адресат, и о двух субъектах, один из 

которых, тот же адресат, становится квазисубъектом: формально имея воз-

можность полностью реализовывать свою субъективность, он, по сути, ли-

шается её, когда становится объектом персуазивных стратегий рекламиста.  

Таковы принципиальные различия рекламного и литературно-

художественного дискурса, которые проясняют специфику игровых языко-

вых стратегий в этих двух видах дискурса. Поэтическая функция, реализуе-

мая в языке рекламы, не ведёт к созданию «поэзии» как результата «незаин-

тересованного» творческого акта. Рекламист заинтересован, ангажирован на 

получении прибыли, а потому его творчество, каким бы искусным оно не 

было, искусством не становится – это «поэтическое вне поэзии». 
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THE POETIC WITHOUT POETRY:  

LANGUAGE GAMES IN ADVERTISING 

L.V. Isaeva 
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The article dealing with language games in ads shows the way the poetic function 

of the language (R. Jacobson) is realized in advertising as contrasted to how it 

manifests itself in fictional texts. The difference is based on the pragmatics of  

discourse, as well as on the character of the subject-object relations found there. 
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Об авторе: 

ИСАЕВА Людмила Вадимовна – кандидат филологических наук, до-

цент кафедры иностранных языков естественных факультетов Тверского госу-

дарственного университета, e-mail: isluda@yandex.ru 


