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 Эколингвистику, или лингвоэкологию, оп-
ределяют как «находящуюся в процессе станов-
ления лингвистическую дисциплину, тесно свя-
занную с такими разделами лингвистики, как 
социолингвистика, этнолингвистика, теория 
культуры речи, история языка; взаимодейст-
вующую с рядом других гуманитарных дисцип-
лин (этнопсихологией, социологией, историей 
данного народа, историей его культуры) и ис-
следующую проблематику языковой и речевой 
среды в ее динамике, прежде всего проблемати-
ку языковой и речевой деградации (то есть фак-
торы, негативно влияющие на развитие языка и 
его речевую реализацию) и проблематику язы-
ковой и речевой реабилитации (то есть факто-
ры, пути и способы обогащения языка и совер-
шенствования общественно-речевой практики)» 
[1, с. 7]. Этим лингвистическим вопросам по-
священы многие работы отечественных лин-
гвистов [1–8]. Задачи эколингвистики видят в 
выявлении принципов и условий экологичности 
общения в рамках различных видов дискурсов 
[9–13]. Интерес исследователей посвящен вы-
работке механизмов лингвистической эксперти-
зы [9; 14–17], что во многом объясняется тем, 
что «практика проведения лингвистической 
экспертизы осуществляется во многом стихий-
но, индивидуально-субъективно; эксперты 
(лингвисты, вузовские преподаватели, учителя-
словесники, журналисты) опираются, с одной 
стороны, в основном на свой профессиональ-
ный (филологический) и житейский опыт и, с 
другой, – на некоторые знания из сферы юрис-
пруденции, получаемые большей частью из ли-
тературы и прессы. Тем не менее потребность в 

такой экспертизе все увеличивается, вместе с 
этим усиливается потребность в единых «пра-
вилах игры» для всех участников судебных раз-
бирательств на всех их стадиях. <…> Из всего 
этого вытекает общественная необходимость 
выработки общих принципов и конкретной ме-
тодики юрислингвистической экспертизы, спо-
собной эффективно совмещать лингвистиче-
скую и правовую оценку конфликтных языко-
речевых ситуаций, вовлекаемых в сферу юрис-
дикции» [16, с. 16]. Решение обозначенной лин-
гвистической проблемы связано с необходимо-
стью вычленения вероятных, потенциальных 
нарушений языковой нормы на вербальном и 
невербальном уровнях создания рекламного 
текста.   

Актуальность исследования объясняется 
тем, что на современном этапе анализа реклам-
ной коммуникации как сложившегося, устояв-
шегося языкового феномена встает вопрос о 
том, что действительно угрожает языково-
речевой и культурной среде современного по-
требителя, а что лишь является продуктом, 
следствием текущих языковых, социальных, 
культурных и других изменений в современном 
обществе. С позиции эколингвистики и лингво-
конфликтологии дать однозначную оценку рек-
ламной коммуникации достаточно затрудни-
тельно, что объясняется как потенциальной ве-
роятностью неоднозначной интерпретации 
большинства рекламных текстов, так и неодно-
родностью самой рекламной коммуникации в 
целом. Цель исследования – обосновать необ-
ходимость поэтапного проведения лингвисти-
ческой экспертизы в рамках рекламного текста. 
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Задачи исследования – рассмотреть «скользкие» 
игровые факты рекламной коммуникации, на-
личие и распространение которых в состоянии 
оказать непосредственное влияние на формиро-
вание общественной языково-речевой компе-
тенции молодого «подрастающего» поколения. 
В рамках рекламного текста решение проблем 
морально-нравственного и этического характе-
ра возможно только путем урегулирования 
употребления вербальных и невербальных язы-
ковых единиц. Предметом исследования явля-
ются игровые факты рекламной коммуникации, 
а объектом исследования – современные рек-
ламные тексты конца XX – начала XXI в. Мате-
риалом для написания исследования послужили 
рекламные тексты, созданные с нарушением 
социального аспекта языковой нормы. Теорети-
ческая значимость работы заключается в том, 
что анализ данного ряда рекламных текстов по-
зволяет продемонстрировать важность понима-
ния механизма такого способа воздействия на 
современное общество, как игровая манипуля-
ция, осуществляемая посредством языковой 
игры, и уточнить понятие лингвистической экс-
пертизы в целом. Практическая значимость за-
ключается в том, что в ходе анализа рекламных 
текстов выводятся пошаговые рекомендации 
для проведения лингвистической экспертизы 
рекламных текстов. Все вышесказанное объяс-
няет новизну данного исследования. В работе 
использованы методы текстового, композици-
онного, лексического, лингвостилистического, 
лингвосмыслового анализа. 

Под игровыми фактами мы понимаем рек-
ламные тексты, созданные при помощи языко-
вой игры с привлечением различных как собст-
венно языковых, так и неязыковых приемов. 
Рекламный текст выступает в роли объекта, в 
котором организованность (цели, задачи рек-
ламных текстов) сочетается с контролируемой, 
осознаваемой хаотичностью (энтропийностью) 
– языковой игрой на различных языковых уров-
нях. Рассматриваемые рекламные тексты имеют 
диагностирующее значение для развития выше 
обозначенных разделов лингвистики и могут 
способствовать выработке приемов для усовер-
шенствования методов лингвистической экс-
пертизы, направленной на сохранение экологии 
языка в современной языковой ситуации. Ана-
лиз рекламных текстов позволяет выявить угро-
зу, скрытую в «невинном» нарушении языковой 
нормы, морально-нравственному и этическому 
здоровью подрастающего поколения.  

При изучении рекламной коммуникации ва-
жен именно социологический аспект эколин-
гвистики, а именно взаимодействие языка с об-
ществом, в котором он функционирует как 

средство коммуникации. Одна из задач эколин-
гвистики состоит в попытке сделать язык рек-
ламной коммуникации правильнее, максималь-
но уменьшить количество языковых «непра-
вильностей» (описок, нарушений грамматиче-
ских и синтаксических норм и т. п.), а также 
сделать невозможным и, что еще более важно, 
неприемлемым использование законов языково-
го манипулирования с целью нарушения (или 
обхода) общепринятых языковых и этических 
норм. С позиций эколингвистики и лингвокон-
фликтологии можно выделить две категории 
рекламных текстов: приемлемые и неприемле-
мые. О целесообразности разделения реклам-
ных текстов на эти две категории мы уже гово-
рили ранее [18].  

Категорию рекламных текстов, называемую 
самими копирайтерами «на грани фола», следу-
ет отнести к так называемому речевому хули-
ганству. Необходимо всегда помнить о том, что 
социальный аспект языковой нормы «проявля-
ется не только в отборе и фиксации языковых 
явлений, но и в системе их оценок («правильно 
– неправильно», «уместно – неуместно»), при-
чем эти оценки включают и эстетический ком-
понент («красиво – некрасиво»)» [19, с. 337]. 
Для ряда исследователей речевое убийство, ре-
чевое хулиганство, моральный вред, оскорбле-
ние, речевое воровство, мошенничество, пре-
вышение власти – явления, сопоставимые с 
иными криминогенными поступками человека 
[15, С. 6–11]. Так, М.В. Горбаневский предло-
жил ввести понятие языкоречевое правонару-
шение (речевое хулиганство, речевое убийство, 
речевое мошенничество и др.), которое должно 
попадать под юрисдикцию государства [17].  

Прецедент создания подобных рекламных 
текстов представляет материал, необходимый 
для понимания важности достижения экологич-
ности общения в рамках рекламной коммуни-
кации и осознания реальной угрозы языковому 
и культурному состоянию общества. Далее мы 
перейдем к анализу рекламных текстов из кате-
гории речевого хулиганства. Под неприемле-
мым рекламным текстом мы понимаем реклам-
ные тексты, созданные с нарушением рамок 
языко-речевой культуры и социально-этических 
аспектов коммуникативной нормы. Речевая 
культура это не просто правильный выбор язы-
ковых средств, но и языковое чутье, касающееся 
морально-нравственного и этического подхода к 
коммуникации в целом. Нарушения социального 
аспекта языковой нормы могут быть вызваны 
целым рядом приемов. Ведь и само «порожде-
ние текстов как цель и смысл использования 
языка человеком тесно связано с такими нелин-
гвистическими по своей природе явлениями, 
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как интенции автора, мотив речевой деятельно-
сти, ее цель, сознание адресата, когнитивные и 
эмоциональные эффекты воздействия и др.» [5, 
с. 91]. При создании рекламных текстов необ-
ходимо уделять тщательное внимание анализу 
составляющих его вербальных и невербальных 
компонентов. Самые яркие нарушения чаще 
всего вызваны созданием неоднозначности, ко-
торая может быть реализована на разных язы-
ковых уровнях:  

– на морфологическом уровне: «Приятно 
видеть его утром. Наташа, 27 лет, Санкт-
Петербург», «С ним легко, и он нравится моим 
детям. Катя, 35 лет, Санкт-Петербург», «Я с 
ним на всех праздниках. Ольга, 31 год, Санкт-
Петербург» (реклама продукции мясокомбина-
та). Так, безобидное с первого взгляда изобра-
жение палки колбасы в сочетании с лишенным 
двусмысленности рекламным текстом (если его 
рассматривать отдельно от изображения на фо-
не рекламного текста) может носить вульгар-
ный характер и обладать неоднозначной интер-
претацией. Формирование скрытого смысла, 
подтекста реализуется за счет внешнего сходст-
ва данной колбасной продукции с мужским де-
тородным органом и отсылки к слову колбаса 
не при помощи жен. рода, ср.: палка колбасы, а 
при помощи муж. рода, ср.: батон колбасы. Как 
мы видим, морфологическая разновидность 
языковой игры делает рекламный текст дву-
смысленным именно за счет совмещения со-
ставляющих его вербальных и невербальных 
компонентов;  

– на фонетическом уровне: – через обыгры-
вание парономазии: «Настоящий мужской бар 
Ё-барЪ» (реклама бара); «Ё-блин» (реклама ка-
фе быстрого питания); «Выиграй шопинг в Ми-
лане с королем Гламура Сергеем Зверевым! 
Zвезда в Shope на радио Energy 104.2 FM» (рек-
лама авторской передачи С. Зверева), ср.: в 
shope [прим. Л.А. – читать в шопе], ср.: в *опе; - 
через игру с омографами: «Только у нас. Инст-
румент и оборудование для озеленения и благо-
устройства садово-парковых, лесных работ и 
строительства. Продажа, ремонт и обслужи-
вание. Весна. Сучки подрастают. Пора в сад» 
(реклама «КМТ»), ср.: сУчки – сучкИ; – через 
игру с омоформами: «Земельные участки Гото-
вые дома Сосну каждому покупателю» (рекла-
ма коттеджного поселка «Чеховские дачи»), ср.: 
сущ. сосна, личная форма гл. сосать – сосну. 
Неоднозначность трактовки рекламного текста 
усиливается за счет присутствия на заднем фоне 
рекламы изображения привлекательной моло-
дой девушки; – через игру с омофонами: «СТО-
ЯК гарантируем! При комплексной замене во-
допровода и отопления* *Замена стояка в по-

дарок до 31.05.12 подробности по тел.» (рек-
лама компании «РВК»), ср.: стояк в прям. знач. 
труба, в сленг. знач. эрекция.  

– на графическом уровне: оHOOCHи-
тельный напиток! (прим. Л.А. – читать охучи-
тельный); Все будет LTиBись! (реклама мага-
зина «LTB»). В создании данных рекламных 
текстов также используется парономазия. Если 
первые примеры являются оскорбительными 
для потребителей именно за счет каламбурного 
столкновения со словами с пейоративной зна-
ковостью, основанной на обыгрывании пароно-
мазии, то в следующем – эффект вульгарности 
достигается за счет графического совпадения 
части слова с известным бранным словом: 
«Студенческий MIX – заMIXуй по полной!» 
(реклама тарифа «MIX») [18, с. 53–64]. Исполь-
зование латиницы не всегда бывает нейтраль-
ным. 

– на словообразовательном уровне: «Наши 
поезда – самые поездатые поезда в мире!» 
(реклама авиакомпании «Скайэкспресс»). В 
данном случае имеет место словообразователь-
ная игра, основанная на лексическом повторе, но 
здесь доминирует именно звуковое совпадение 
произношения слов: поездатый и п***атый. Ко-
нечно, можно предположить, что поездатый 
создано по аналогии с бородатый и содержит в 
себе такие компоненты его значения, как очень 
старый, давно известный (обычно об анекдоте). 
Неоднозначность рекламного текста частично 
снимается присутствием изображения поезда на 
фоне рекламного текста, но усиливается в сочета-
нии с использованием парономазии;  

 – на лексическом уровне: – через обыгрыва-
ние неоднозначности рекламного текста, осно-
ванной на: 

 речевой неоднозначности слова: «Мой сек-
рет прекрасной кожи? Я глотаю.» (реклама 
препарата «IMEDEEN»), «Внимание! У соседа 
стоит и он спокоен! Звоните 272-02-02» (рек-
лама фирмы по установке видеокамер), «– Я 
подумаю и, может, даже дам. Кредит после 
беседы. Светлана Багаутдинова. Ведущий спе-
циалист по кредитованию физических лиц» 
(реклама «ВУЗ-Банка»), «Дадим дамам почти 
даром. С 5 по 13 марта билеты по 8 евро. С 
праздником!» (реклама авиакомпании «Скай-
экспресс») неприемлемы из-за приобретения 
словами брать, глотать, давать негативной 
коннотации. 

Вышеприведенные примеры могут вызвать 
ощущение, что необходимо запретить обыгры-
вание неоднозначности в рекламе. В качестве 
доказательства обратного мы решили привести 
несколько примеров рекламных текстов, пока-
зывающих, что данный прием не всегда исполь-
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зуется для вульгаризации рекламного простран-
ства, ср.: «Вчера проснулся в обнимку с «Тремя 
сестрами». Читай книги – будь Личностью!»; 
«Лично знакома с «Героем нашего времени»! 
Рекомендую. Читай книги – будь Личностью!»; 
«Ночь с «Мартином Иденом» была незабывае-
ма! Читай книги – будь Личностью!»; «Про-
глотил «Собачье сердце» в 14 лет. Читай книги 
– будь Личностью!»; Люблю прилечь с «Госпо-
жой Бовари»! Читай книги – будь Личностью!» 
(рекламная кампания издательства «Эксмо»). 
Конечно, следует отметить и тот факт, что ав-
торы данных рекламных текстов предпринима-
ют ряд шагов, чтобы сознательно снять неодно-
значность, создаваемую обыгрыванием омони-
мии, чему во многом способствует использова-
ние кавычек;  

 через использование приема буквализации 
значения, ср.: «Не будь колючкой» (реклама ла-
зерной эпиляции в клинике «Professional»). Рек-
ламный текст «Журнал про то, как делаются 
деньги» (реклама еженедельного журнала «Фи-
нанс.») содержательно дополняет картинка с 
изображением символов евро и доллара, в бук-
вально смысле делающих деньги, по аналогии с 
тем, как люди делают людей. Когнитивный ме-
ханизм, заложенный при создании рекламного 
текста, реализуется следующим способом: ср.: 
делать деньги (зарабатывать деньги, создавать 
деньги, в некотором смысле способствовать их 
появлению) – делать детей (заниматься сек-
сом). Для усиления когнитивного механизма 
используются такие грамматические аспекты, 
как страдательная форма глагола делать, кото-
рая более подходит для апелляции к выраже-
нию делать детей, т.е. заниматься сексом, и 
параллельное употребление глагола делать в 
обоих выражениях, ср.: делать деньги – делать 
детей. Участие приема буквализации значения 
метафоры в реализации функции смыслопоро-
ждения также может способствовать формиро-
ванию дополнительных как положительных, так 
и отрицательных коннотаций, что достигается 
за счет сопровождения текста буквальным изо-
бражением составляющих компонентов мета-
форического выражения. Если в вышеприве-
денном примере вульгаризация рекламного 
пространства осуществляется за счет использо-
вания приема буквализации значения, который 
основан на совмещении пластов значения рек-
ламного текста вербального и невербального 
уровней, то в следующем – демонстрируется 
обратное явление, а именно частичное снятие 
двусмысленности рекламного текста за счет 
используемого изображения: «Gалерея Обуви 
Обуем всех!» (реклама магазина обуви «Галерея 
обуви»), вульгарная двусмысленность реклам-

ного текста, ср.: «Обуем всех – Обманем всех!», 
снимается или, вернее сказать, сглаживается за 
счет обыгрывания буквального/прямого значе-
ния глагола обувать, которое достигается за 
счет присутствия на фоне данного рекламного 
текста фигуры человека с кучей коробок обуви 
в руках, который придает рекламному тексту  
позитивные коннотации, ср.: «Приходите к нам, 
мы всех обуем в хорошую обувь». Интересно, 
что в данном рекламном тексте также имеет 
место графическое выделение прописными бук-
вами латиницей сегмента GO, который имеет 
непосредственное отношение к теме обуви и 
переводится как ходить. Как мы видим, прием 
буквализации значения может быть использо-
ван как средство наложения или снятия нега-
тивной коннотации с рекламным текстом. Та-
ким образом, еще раз подтверждается идея о 
том, что запрещать следует не сами приемы 
языковой игры, а конкретные примеры их реа-
лизации; 

 на использовании прецедентного феномена 
и его контекстуальной реализации: «Туда-
обратно. И вам, и нам приятно! Авиабилет от 
1250 р со сборами!» (реклама авиакомпании 
«СкайЭкспресс»), ср. детская загадка: «Что это 
такое? Туда-сюда-обратно, тебе и мне приятно». 
Несмотря на безобидность детской загадки, тем 
не менее нельзя отрицать, что основной причи-
ной ее обыгрывания в рекламном тексте являет-
ся ее вульгарный подтекст, так как правильный 
ответ на загадку – качели является в народе да-
леко не единственным вариантом; 

– на параграфемном уровне: за счет исполь-
зования таких элементов параграфемики как 
математическая единица: «Наш холодец с 3 по 
14 здессссь!... С 3 по 14 октября дни холодца. 
Холодцы, студни, заливные» (реклама бара 
«Самогон»). Число   3,14 произносимое как 
[пи] делает возможным прочтение части рек-
ламного текста как пиздессссь. Рекламисты в 
погоне за потребителем выходят в своем твор-
честве за доступные в культурном сообществе 
грани. Даже нейтрально окрашенные по значе-
нию элементы параграфемики могут быть при-
менены как средство опошления рекламного 
пространства; жест: «Суперакция …Я устала 
ждать!» (реклама магазинов сети «585»). На-
рушение социального аспекта нормативности 
происходит за счет ассоциативного ряда, осно-
ванного на обыгрывании жеста, который делает 
девушка, изображенная на фоне рекламного 
текста. Данный жест обладает явным сходством 
с популярным среди молодежи жестом, извест-
ным как «пошел ты подальше», при этом сам 
текст, не обладающий неоднозначностью в соб-
ственно языковом аспекте, приобретает диамет-
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рально противоположное значение, чему спо-
собствует также наличие другого элемента па-
раграфемики – восклицательного знака в конце 
предложения. И вместо призыва сделать пред-
ложение и надеть обручальное кольцо на палец, 
перед нами предстает разозленная долгим ожи-
данием девушка, делающая кавалеру недву-
смысленный намек. 

Относительно оценки игрового манипулиро-
вания и самой языковой игры в текстах реклам-
ной коммуникации можно сказать следующее: 
«оценка аномического сдвига и его вербальной 
фактуры – весьма сложный вопрос, решение 
которого зависит от глубинных предпочтений 
языкового/речевого организма и умения носи-
телей языка учитывать эти предпочтения. Тем 
не менее допустимо предположить следующее: 
креативные/творческие решения повышают на-
дежность и эффективность речевого организма 
и заносят в матрицу его долговременной памя-
ти. А квазикреативные решения вносят в нее 
когитивно-когнитивные шумы, дестабилизи-
рующие ее работу» [8, c. 93].  

При формировании рекламного пространства 
необходимо помнить о том, что рекламный 
текст, будучи информационным сообщением, 
доступным для большей части потребительско-
го населения, должен не только помогать чело-
веку ориентироваться в изобилии рекламируе-
мых продуктов и услуг, но быть средством под-
держания, а никак не нарушения социального 
аспекта языковой нормы. Поэтому в качестве 
основного критерия оценки рекламного текста 
должен быть критерий приемлемости / непри-
емлемости рекламного текста. 

Исследование проблематики языковой и ре-
чевой деградации в текстах рекламной комму-
никации выявляет необходимость более глубо-
кого изучения именно нравственных аспектов 
эколингвистики и доказывает, что опасаться 
следует не самой реализации приемов языковой 
игры и языкового манипулирования в целом, не 
нарочитой оппозитивности нормативности, а 
именно снижения эффекта табуирования в от-
крыто вульгарных, нарушающих рамки совре-
менной морали рекламных текстах.  

Вульгаризация рекламного пространства мо-
жет происходить за счет использования обесце-
ненной лексики и любых приемов языковой иг-
ры, направленных на порождение речевой не-
однозначности рекламного текста. В ряде слу-
чаев вульгаризация может происходить за счет 
визуального сопровождения рекламного текста, 
которое может нарушать социальные нормы 
еще сильнее, чем использованные собственно 
лингвистические приемы игрового манипули-
рования. Таким образом, рекламный текст мо-

жет быть признан неприемлемым из-за исполь-
зования нецензурных слов, картинок сексуаль-
ного характера, сексуального подтекста, вызы-
ваемого сочетанием вербальных и невербаль-
ных составляющих рекламного текста.  

Неоднозначность восприятия рекламного 
текста может создаваться такими приемами 
языковой игры, как парономазия, игра с омо-
графами, игра с омоформами, создание иннова-
ции и контаминации, шрифтовыделение, или 
капитализация, игра с латиницей, игра с омони-
мичными названиями, игра с прецедентными 
феноменами, обыгрывание речевой неодно-
значности, использование элементов паралин-
гвистики, параграфемики.  

Что касается собственно лингвистической 
экспертизы, то нам кажется необходимым вы-
делить следующие этапы ее осуществления в 
рамках рекламного текста: 1. Анализ вербаль-
ных и невербальных составляющих по отдель-
ности. 1.1. Анализ вербальных компонентов на 
поиск неоднозначной трактовки по отдельности 
и в сочетании друг с другом. 1.2. Анализ вер-
бальных компонентов рекламного текста по 
отдельности и в сочетании друг с другом. 2. 
Анализ вербальных и невербальных состав-
ляющих в сочетании друг с другом. 3. Проверка 
восприятия рекламного текста на группах реци-
пиентов, различных возрастных и социальных 
категорий. 
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THE PHENOMENON OF THE LANGUAGE GAME AS A MEANS OF INTENTIONAL VULGARIZATION 

OF ADVERTISING SPACE IN THE CONTEMPORARY LANGUAGE SITUATION 
 

L.P. Amiri 
 

This article addresses the problem of maintaining an ecological balance in the advertising communication. Advertising 
communication itself is taken to be a linguistic phenomenon which influences the development of the consumer’s linguis-
tic competence. The analysis is carried out on the basis of examples from advertising texts with verbal and non-verbal 
means. We raise the issue of vulgarization of the advertising space which is interpreted as one effective extension of so-
cio-cultural experience in the contemporary consumerist society. 
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