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ИГРОВАЯ ПРИРОДА ЛЕКСИКО-СЕМАНТИЧЕСКОЙ ОМОНИМИИ, 
ИЛИ СЕМАНТИЧЕСКИЙ КАЛАМБУР В СОВРЕМЕННОЙ РЕКЛАМНОЙ 

КОММУНИКАЦИИ

В статье предпринята попытка дать комплексный анализ природы семантического ка-
ламбура, создаваемого посредством лексико-семантической омонимии, анализ которой 
проводится исходя из соотношения и взаимодействия плана выражения и содержания 
в речи человека. Данный вид каламбура также рассматривается как способ придания 
тексту неоднозначной интерпретации. Экспрессивные возможности семантического 
каламбура продемонстрированы на примере рекламной коммуникации.

К л ю ч е в ы е  с л о в а: языковая игра; каламбур; омонимия; паронимия;рекламный 
текст; имплицитный смысл.

В настоящее время во многих сферах массовой коммуникации используются 
элементы игры, и прежде всего игры языковой. В данной статье рассматривается 
лексико-семантическая омонимия как средство привлечения внимания в реклам-
ной коммуникации. Анализ лексико-семантической омонимии проводится в раз-
резе проблемы соотношения и взаимодействия плана выражения и содержания 
в речи человека, а также способа придания тексту неоднозначной, многоплановой 
интерпретации через прогнозируемое автоматическое восприятие реципиентом 
рекламного текста как определенной когнитивной модели. Цель данной работы — 
дать комплексный анализ семантического каламбура, в  основе которого лежит 
игровое использование феномена лексико-семантической омонимии. В качестве 
объекта исследования выступает сам семантический каламбур, а предметом ис-
следования выбраны способы его реализации. Материалом для анализа послужили 
современные рекламные тексты. 

В языковую игру, построенную на использовании внешне похожих слов в опре-
деленной линейной последовательности, включаются омонимы, омоформы, омо-
фоны, паронимы и просто слова, внешние репрезентанты которых имеют некую 
степень подобия [6, 150], т. е. на лексическом уровне можно выделить следующие 
способы создания языковой игры через обыгрывание: 1) многозначность слов; 
2) омонимия, как узуальная, так и окказиональная (темпоральная и контексту-
альная); 3) паронимия; 4) межъязыковая паронимия. 

Если в  основе лексической разновидности языковой игры, основанной на 
обыгрывании значений многозначного слова, лежит замена одного лексического 
значения на другое (оба лексических значения являются исторически обусловлен-
ными), то в основе лексико-семантической разновидности — наложение одного 
лексического значения на другое (изначально не взаимосвязанных исторически 
или культурно разных лексических единиц). Таким образом, представляется 

Л. П. Амири. Игровая природа лексико-семантической омонимии



14 Журналистика и массовые коммуникации

возможным выделить лексико-семантическую разновидность языковой игры, 
которая реализуется в определенном аспекте как на лексическом, так и на семан-
тическом уровнях.

Несомненно, в обоих случаях языковая игра порождает новый смысл реклам-
ного текста. Но в первом случае затрагивается денотативный уровень лексического 
значения слова, в то время как во втором — коннотативный уровень, а денотатив-
ный уровень при этом остается нетронутым. Под коннотацией нами понимается 
«семантическая сущность, узуально или окказионально входящая в  семантику 
языковых единиц и выражающая эмотивно-оценочное и стилистически мар-
кированное отношение субъекта речи к действительности при ее обозначении 
в высказывании, которое получает на основе этой информации экспрессивный 
эффект» [9, 6]. 

Выделенные выше группы можно обозначить как лексическую и лексико-
семантическую разновидности языковой игры. Под интересующей нас в рамках 
данной работы лексико-семантической разновидностью мы понимаем игру, ос-
нованную на обыгрывании частичной омонимии и паронимии, наряду с межъя-
зыковой омонимией и межъязыковой паронимией. По характеру возникновения 
паронимия и межъязыковая паронимия рассматриваются нами как аналоговые 
явления лингвистического феномена интенциональной неоднозначности. В основе 
и той и другой лежит особое каламбурное столкновение слов, чье сходство так или 
иначе изначально основано на созвучии.

Ряд исследователей рассматривают обыгрывание неоднозначности, основан-
ное на межъязыковой омонимии или паронимии, как «смежные общеязыковые 
и контекстуальные» явления (относя к ним созвучие и контаминацию, мнимую 
этимологию, разрушение фразеологии), или «семантические типы каламбуров» 
[8, 498]. Этимологические, или окказиональные омонимы являются широким 
источником языковой игры в  рекламе. Естественно, смежные общеязыковые 
и  контекстуальные, или лексико-семантические типы каламбуров выделяются 
по характеру создания неоднозначности и в плане выражения и в плане содержа-
ния среди способов создания неоднозначности. Также необходимо отметить, что 
«абсолютные, или этимологические омонимы, возникшие в  результате случай-
ного совпадения, обладают (в силу разорванности своих значений) блестящими 
каламбурными возможностями» [Там же, 274]. 

Лексико-семантическая разновидность языковой игры представлена в реклам-
ной коммуникации следующими группами частичных омонимов и паронимов:

1. Частичные омонимы: 
— омографы: Соблазнительные духú весны. Просыпаются дýхи весны. Про-

буждаются ароматы, тревожат и сводят с ума. Притягивают и дарят тепло. 
Соблазнительные духú весны. Для любимых (реклама парфюмерного отдела в ма-
газине «Галерея времени — МАКСИМ»);

— омоформы: только в МММ самые приятные месячные 30–75 % (реклама 
«МММ»), Сосну каждому покупателю (реклама коттеджного поселка «Чеховские 
дачи»);

— омонимия слова и словосочетания [8, 286], или словосочетания и слова: 
Не про «Би-Би» момент. Квартиры в сданных домах от 65 000 за кв. м (реклама 
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новостроек). Выражение «не про би-би» созвучно обсценному слову. АХ УЕХАЛ 
ваш троллейбус? RED TAXI 423-23-23 (реклама службы такси), АХ УПАЛИ наши 
цены (реклама строительного магазина). В двух последних примерах также имеет 
место апелляция к обсценному слову, видимо, заказчики рекламного текста рас-
полагают одинаковыми тактиками привлечения внимания потребителя.

Касательно частичной омонимии можно сказать, что случаи объединения 
в языковой игре слов-омоформ (совпадающих в звучании, но относящихся к раз-
ным частям речи) встречаются намного реже, чем случаи использования полных 
омонимов. Исследователи отмечают, что «низкая частотность появления игровых 
выражений с омоформами, или, как их еще называют, грамматическими омонима-
ми, объясняется меньшим количеством подобных случаев в языке по сравнению 
с омонимами, принадлежащими к одной части речи» [6, 144].

2. Паронимия. Мы используем термин «паронимия» в  широком смысле, 
относя к паронимам любые слова, близкие по звучанию [8, 292], не противопо-
ставляя паронимию (сближение однокоренных сходно звучащих слов) и паро-
номасию (сближение сходно звучащих слов разных корней). Паронимы — «это 
разные по значению слова, близкие по произношению, лексико-грамматической 
принадлежности и по родству корней, сходность в звучании которых приводит 
к смешению их в речи <…> Значения компонентов паронимической пары ха-
рактеризуются тем, что не совпадают (как у синонимов), не противополагаются 
(как у антонимов), их внешний вид (оболочка) не накладывается один на другой 
(как у омонимов). Лексические значения компонентов паронимической пары 
обязательно разграничены» [5, 14], ср.: Я к себе в Рузу, меня не для кого нет. Когда 
жить в большом городе больше нет сил, час пути от Москвы и вы в Подмосковной 
Рузе, где природа щедро объединила все, что нужно человеку для гармоничной 
жизни. Попробуйте Рузское молоко, настоящее, чистое и свежее (реклама про-
дукта «Рузское молоко»).

Порождаемые посредством лексико-семантической омонимии или паронимии 
фоносемантические ассоциации находят выражение в игре звука и смысла, кото-
рая возникает благодаря тому факту, что человек воспринимает слова цельными 
блоками, в его сознании происходит отождествление фонетически сходных слов 
[10, 13], ср.: Гипс, гипс, ура! (реклама сухих строительных смесей «Forman») — Гип, 
гип, ура!; НЕ ГОВОРИ ОПТ, ПОКА НЕ В ФОЗЗИ! (реклама гипермаркета оптовых 
цен «Фоззи») — Не говори оп, пока не перепрыгнешь!; Опт твою мать, какие цены! 
(реклама гипермаркета оптовых цен «Фоззи») — ** твою мать! (на наш взгляд, 
в данном случае апелляция к обсценному слову несомненна).

Создание множественности интерпретаций одной из сторон знака, нарушающее 
закон функционирования знака в речи, определяется Й. Залецки как «намеренное 
и  заранее запланированное использование опосредованности высказывания», 
своего рода «коммуникативное многоголосье» [цит. по: 6, 41]. Благодаря такой осо-
бенности человеческого восприятия текстового пространства явлению паронимии 
и парономазии часто присущ аттрактивный и людический характер за счет способ-
ности апелляции к негативно окрашенному подтексту, ср.: Суй в пальто! (реклама 
сигарет), Замочи эту скуку (реклама безалкогольного напитка «Crazy Cola»), Ни 
хрЮна себе пельмени! (реклама пельменей «Три поросенка»), что обусловлено во 
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многом тем, что «человек прежде всего замечает аномальные явления… Аномалия 
загадочна и опасна. Поэтому она заставляет думать (творит мысль) и действовать 
(творит жизнь). Игра в нарушение семантических и прагматических канонов имеет 
своей целью вникнуть в природу самого канона» [3, 324]. Кроме того, общеиз-
вестным является и тот факт, что «искусство рекламы заключается в том, чтобы 
написать такой текст, который заставит покупателя обратить свое внимание на 
товар» [4, 42].

Популярность паронимии как стилистического приема и языкового средства 
может быть также продемонстрирована на примере постеров, получивших ши-
рокое распространение в социальной сети «Вконтакте», наряду с жанром демо-
тиваторов, ср.: А мы тут шлюшками балуемся! — А мы тут плюшками балуемся; 
За милых вхлам! — За милых дам!; Слезоточивый ВАЗ! — слезоточивый газ; Что 
естественно, то не безоргазма! — Что естественно, то не безобразно!; О времена. 
О АВЫ… — О времена, о нравы!. В западной культуре данное явление также полу-
чило широкое распространение, ср.: HAPPY NU YEAR! Приведенный текст написан 
на фоне картины с полуобнаженными амурами, что также вносит определенный 
смысл в  текст, построенный при помощи паронимии по аналогии с  известным 
выражением: Happy New Year! Однако в рамках функционально-динамической 
парадигмы важен тот факт, что языковая игра имеет научную ценность, выступая 
в качестве «отрицательного языкового материала, аномалии», осознание которой 
ведет к более глубокому пониманию нормы [2, 380]. 

Интересно, что на базе использования паронимии может иметь место удач-
ное совмещение различных видов языковой игры (фонетической, лексической 
и графической), ср.: РЕМ♥НТИКА (реклама строительного магазина), ремонти-
ка — романтика. Подразумеваемое слово «романтика» однозначно накладывает 
на созданную игровую единицу свою положительную коннотацию, которая уси-
ливается и наличием широко известного символа в виде сердца.

3. Межъязыковая омонимия. Знание реципиентом иностранного языка (как 
правило, английского) всегда берется копирайтерами в расчет при создании ре-
кламных текстов с использованием межъязыковой омонимии, ср.: Do you..? Дую!.. 
и недорого — Сплит система Starwind Tac (реклама электронного дисконта «Сити-
линк»), использованы английская грамматическая форма со значением настоящего 
времени в вопросительной форме Do you и русский глагол «дуть» в изъявительном 
наклонении. Подобная игра будет понятна российскому реципиенту, знающему 
основы английского языка.

В рекламе наиболее частотным случаем возникновения межъязыковой омони-
мии является использование иноязычного слова в качестве псевдоморфемы, ср.: 
Моментальные денежные переводы по России beGOm (реклама услуг ОАО «СКБ-
банк») — бегом; Оперативная цифровая печать: пятикрасочная HP Indigo 1000 
иDIальная офсетная печать: Heidelberg DI 46-4 PRO (реклама ЗАО «ДиПринт») — 
идеальный; КЛИНСКОЕ REDкое (реклама пива «Клинское Redкое») — редкое; 
NEOбычный новый год! С 31 декабря по 3 января за 2000 руб! (реклама комплекса 
«НЕО», г. Таганрог) — необычный. 

4. Межъязыковая паронимия. Межъязыковые паронимы выделены в отдель-
ную группу, так как, обладая сходным в плане выражения механизмом с обычной 
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паронимией, они имеют отличный по структуре механизм реализации плана со-
держания, требующий несколько иной стратегии понимания. 

Межъязыковая паронимия обыгрывается гораздо чаще, нежели межъязыковая 
омонимия, так как здесь сталкиваются слова, не полностью совпадающие по зву-
чанию, и поле варьирования у таких примеров, несомненно, шире, чем при межъ-
языковой омонимии [1, 60], ср.: Автомобили Volvo — безопасное удоVOLVOствие — 
удовольствие + Volvo (название марки машины). 

В ряде случаев так называемая псевдоморфема обладает собственным зна-
чением, трансформирующим значение базового слова, на котором была создана 
игровая инновация, ср.: стоLOVEая (реклама столовой); выROZZI себя! (реклама 
салона одежды из меха и кожи «ROZZI»). Согласно правилам английского языка, 
рассматриваемые межъязыковые паронимы читаются не как слова столовая и вы-
ражай, но тем не менее мы автоматически и под давлением когнитивных основ 
восприятия текста воспринимаем их именно так, а не иначе.

Как мы видим, необходимым условием для правильного понимания как 
межъязыковой паронимии, так и межъязыковой омонимии является наличие 
у реципиента языковой компетенции — знания иностранного языка на уровне, 
необходимом для понимания транслируемого смысла.

Ключом к прочтению игровой инновации-контаминации, создаваемой смеше-
нием кириллицы и латиницы, является не только контекст, в пределах которого она 
функционирует, но и лексическое значение слов, задействованных в ее создании, 
как иноязычных, так и собственно русских, например: ЗакуCity (реклама кафе), 
ср.: закусити и англ. city — город.

Омонимичность русского и английского слов дает в результате семантическое 
усложнение языковой единицы: эксплицитный смысл языковой единицы русского 
языка соединяется с имплицитным смыслом английской языковой единицы. В со-
временной языковой ситуации омонимичность русского и английского слов в раз-
резе словообразовательной формации игрового слова носит далеко не единичный 
характер. Следующий пример также наглядно демонстрирует популярность этого 
приема в современной рекламной коммуникации: Девушки XLюшки. Магазин для 
женщин, не стремящихся вписаться в привычные рамки (реклама магазина одежды).

При обыгрывании межъязыковой паронимии (или в данном конкретном случае 
парономасии) акцент может делаться на прецедентность обыгрываемого названия, на-
пример: Кафе «BR Васькин Rabbit». Приходите к нам с 10.00 по 23.00 в гостиницу «Воз-
несенская» (реклама кафе), ср.: название популярной американской сети BR «Baskin 
Robbins», занимающейся производством мороженого, — кафе «BR Васькин Rabbit».

Цель создания семантической многоплановости состоит в том, чтобы стиму-
лировать множественность интерпретации текста. Суть интерпретационного под-
хода заключается в восприятии феномена неоднозначности и феномена языковой 
игры в оппозиции эксплицитное — имплицитное. Эксплицитное значение — это 
буквальный, формально выраженный смысл высказывания, а имплицитное зна-
чение — это коннотация, создаваемая авторской интенцией. 

Рассмотрение реализации частичной омонимии, и в частности межъязыковой 
паронимии, подтверждает тот факт, что слова обладают определенным лекси-
ко-семантическим потенциалом, понимаемым как «те возможности, которые 

Л. П. Амири. Игровая природа лексико-семантической омонимии
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предоставляет говорящим исходное значение и связанная с  ним ситуация для 
осмысления, концептуализации других ситуаций, и, с другой стороны, сам круг 
ситуаций разных типов и разной природы, на которые данное слово можно “рас-
пространить”» [7, 30], однако это доступно только реципиентам с определенной 
языковой компетенцией.

Особенность лексико-семантической разновидности языковой игры состоит 
в ее разноплановом, «многоликом» характере. Большинство примеров семантиче-
ского каламбура попадают под рассмотрение как разные виды языковой игры в их 
различном комбинаторном сочетании, например: лексическая разновидность + 
фонетическая/морфологическая/графическая/словообразовательная.

Схема лексическо-семантической разновидности языковой игры может быть 
представлена следующим образом:

Частичная омонимия:	 Паронимия/межъязыковая паронимия:
омографы / омофоны / омоформы	 паронимы/парономасии/межъязыковые  

	 паронимы

Реализация рассматриваемой разновидности языковой игры часто осущест-
вляется на базе когнитивных моделей, широко известных или легко узнаваемых, 
даже через призму трансформированных текстов, что придает им определенную 
прагматико-когнитивную оценочность и усиливает их воздействие на реципиента. 
Все это делает рекламный текст максимально насыщенным языковыми средствами, 
не перегружая его при этом избыточной информацией.

Экспрессивные возможности лексико-семантического каламбура в сфере ре-
кламной коммуникации всегда интенционально обусловлены и обладают игровой 
природой, они не могут быть предметом рассмотрения явления речевой ошибки — 
смешения различного вида паронимов. На наш взгляд, они открывают широкие 
перспективы для реализации как аттрактивной, так и людической функций в со-
временной рекламной коммуникации.
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