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В настоящей статье рассматриваются функции игры слов в испаноязычной 

рекламе пищевых продуктов. Языковая игра, используемая в слоганах, способна 
закреплять ассоциативные связи за значениями слов и выражений. Игровые приемы 
помогают кратко выразить основную идею рекламной кампании, а также запомнить 
название рекламируемого бренда. 
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Игра слов является одним из наиболее популярных стилистических и 

экспрессивных средств, используемых в рекламе. Чаще всего 
исследователи отмечают, что игра слов, как и шутки в целом, выполняют, 
в первую очередь, комическую функцию, развлекая потребителя и тем 
самым вызывая положительное отношение к рекламируемой продукции. 
Использование юмора в рекламе оценивается в основном положительно, 
так что С. Анхольт, ведущий мировой специалист в вопросах маркетинга, 
даже утверждает, что рекламу, в которой нет юмора, едва ли можно 
назвать рекламой [Anholt 2000: 143]. 

В настоящее время игра слов не только выполняет в рекламных 
слоганах комическую функцию, но и используется для того, чтобы 
лаконично выразить основную идею рекламной кампании, закрепить 
определенные ассоциации за рекламируемоей продукцией у реципиентов 
и, используя прагматичекий потенциал [Карповская 2009: 26] различных 
игровых приемов, убедить потенциального покупателя в необходимости 
приобретения товара. 

Так рекламистам удается показать, что рекламируемый продукт 
является особенным, не имеющим конкурентов и самым лучшим на 
рынке, при помощи игры слов разного типа (обыгрывания и двойной 
актуализации фразеологизмов, парономазии и полисемии): 

(1) Кальмары Anamer: Noticias de buena tinta 
Anamer: Новости из надежного источника/с хорошими чернилами  
(2) Соки Cofrutos: De fruta madre 
Cofrtuos: Офруктительно 
(3) Снеки Bocabits: A pedir de boca 
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Bocabits: Как в сказке/ По просьбе рта 
(4) Туррон Antiu Xixona Etiqueta Negra: El turrón de etiqueta 
Antiu Xixona Etiqueta Negra: Туррон с этикеткой/ на особый случай 
(5) Колбасные изделия Espuña: Cochinamente ricos 
Espuña: Свински вкусные 

В слогане (1) «Новости из надежного источника» происходит двойная 
актуализация ФЕ de buena tinta ‘из надежного источника’, которая в 
данном случае воспринимается в своем буквальном значении ‘с хорошими 
чернилами’, чему способствует сам продукт – кальмары. 

В (2) и (3) обыгрываются устойчивые выражения со значением 
‘отлично’. В случае (2) это не совсем приличный фразеологизм de puta 
madre, и каламбурная модификация de fruta madre вызывает смех у 
испаноязычного реципиента, в том числе благодаря эффекту 
неожиданности – не каждая компания осмелится использовать обсценную 
лексику в своей рекламе. ФЕ в (3) слогане a pedir de boca абсолютно 
приличная, а игровой эффект усиливается за счет созвучия названия 
продукта Bocabits и лексемы boca ‘рот’. Если воспринимать слоган 
буквально, получится, что рот сам просит снеки Bocabits. 

Название традиционного испанского кондитерского изделия, туррона 
Antiu Xixona Etiqueta Negra, обыгрывается в слогане (4), который 
одновременно указывает на наличие особенной черной этикетки на 
упаковке этого продукта, своеобразного знака качества, а также, учитывая 
семантику устойчивого выражения de etiqueta, может обозначать ‘туррон, 
который подают на стол в особенных случаях’. 

Лексема Cochinamente (5) позволяет догадаться о том, что компания 
Espuña производит колбасные изделия из свинины, которые «по-свински» 
вкусны. Кроме того, само название компании может показаться 
каламбуром к España, хотя на самом деле это фамилия ее основателя. 

При помощи игры слов также можно показать отношение 
производителя к потенциальному покупателю, то, как нужно потреблять 
продукцию и какой она должна быть: 

(6) Мороженое Avidesa: Estamos a tu helado 
Avidesa: Мы рядом/ мы – твое мороженое 
(7) Водка Eristoff: Rompe el hielo 
Eristoff: Растопи лед 
(8) Правительство Андалусии: Oliva que te quiero virgen 
Правительство Андалусии: Оливковое масло, хочу тебя натуральным 

В слогане (6) за счет каламбура a tu lado/helado подчеркивается, во-
первых, тот факт, что это мороженое можно купить на любой площади и в 
любом супермаркете, а во-вторых, благодаря исходному фразеологизму 
создается впечатление того, что оно всегда «поддержит в трудную 
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минуту», придет на помощь и поднимет настроение. 
Водка Eristoff славится своими веселыми игровыми слоганами. 

Помимо (7), можно привести в качестве примера еще каламбурные (10) 
Provodka cambios en tu vida (Спроводкацируй изменения в своей жизни), 
(11) La provodkativa (Проводкативная) или (12) Eristoff con limonoff 
(Эристофф с лимоноффым). В (7) же при помощи двойной актуализации 
Romper el hielo удается обыграть сразу два значения: рекламируемый 
напиток позволяет «растопить лед», т.е. завязать разговор с 
собеседниками, а также указывается, как именно нужно этот напиток 
употреблять, – обязательно со льдом. 

В рекламном слогане (8), разработанном для правительства 
Андалусии и направленном на поддержку местного производителя, 
используется модифицированная строчка из известного стихотворения Ф. 
Гарсия Лорки Verde que te quiero verde (которая так же использовалась в 
слоганах и в исходном виде), что придает слогану дополнительный 
колорит. Заменив повторяющийся компонент verde на oliva и virgen, тем 
самым подчеркивается, что единственное настоящее оливковое масло – 
натуральное (virgen). 

Нередко игровой потенциал слогана усиливается при помощи рифмы, 
которая также иногда причисляется к punoids [Díaz Pérez 2014: 120], т.е. 
различным средствам (аллитерации, рифмы, повторения), имеющим 
значительное сходство с собственно игрой слов, однако не входящим по 
разным причинам в эту категорию [Delabastita 1993: 56]. Так, в рекламном 
слогане (13), помимо двойной актуализации ФЕ ir al grano ‘приступить 
прямо к делу’, в котором grano воспринимается и как ‘кукурузное 
зернышко’, возникает рифма sano/grano. Тем самым слоган побуждает 
покупателя не тратить время, а перейти к делу – купить и начать есть: 

(13) Замороженная кукуруза Frudesa: Lo sano es ir al grano 
Frudesa: Полезно приступить сразу к делу/ добрать до зернышка 
(14) Pepsi Max: Alucinarax con Pepsi Max 
Pepsi Max: Тебя очарует Pepsi Max 
(15) KAS: Con gas? Con Kas? 
KAS: Газированный? С KAS? 

В (14) и (15) рифма дополнена каламбурами gas/Kas и alucinarax, 
представляющим собой контаминацию глагола alucinar ‘обольщать’ и 
лексемы Max. 

Наконец, само название бренда создается или подбирается таким 
образом, чтобы любой слоган автоматически превращался в игру слов, 
использующую название продукции, например: 

(16) Лапша быстрого приготовления Yatekomo: Kómete el mundo en un ya! 
Yatekomo: Съешь весь мир за одно мгновение! 
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Название продуктов быстрого приготовления (лапша, рис, супы) 
Yatekomo раскладывается на ya te como ‘сейчас я тебя съем’; подобное 
формирование названий продукции В.Г. Гак называет телескопированием 
[Гак 2010: 11]. При этом в фонетическом плане такое телескопированное 
слово звучит «по-японски» (ср. блюдо японской кухни якисоба), что 
повышает его престиж в глазах обычного потребителя. Благодаря игре 
слов в слогане емко удается передать основную идею недавней рекламной 
кампании Yatekomo: в уже существующую линейку продукции 
добавлялись традиционные блюда из разных частей света (Италии, Китая, 
Японии), и теперь потребитель может «съесть весь мир» (kómete el 
mundo), подождав всего несколько минут, пока заваривается продукт (en 
un ya). 

Лексема Estrella благодаря своей многозначости часто используется 
производителями пива в названиях их продукции, а значит, и слоганы, 
рекламирующие эти сорта пива, строятся с учетом прагматического 
потенциала игры слов с компонентом estrella: 

(17) Пиво Estrella Galicia: Tu buena estrella 
Estrella Galicia: Твоя счастливая звезда 
(18) Пиво Mahou 5 Estrellas: Un sabor de cinco estrellas 
Mahou 5 Estrellas: Пятизвездочный вкус 
(19) Пиво Estrella de Levante: Levante una estrella 
Estrella de Levante: Поднимите звезду/ поднимите бутылку Estrella de Levante. 

В случае Estrella de Levante, как видно из примера (19), могут быть 
обыграны оба компонента названия. Так, на омонимии Levante (Левант, 
восточное побережье Иберийского полуострова)/ levante (императив от 
глагола levantar ‘поднимать, устраивать’) строятся следующие слоганы: 

(20) Пиво Estrella de Levante: Levante el apetito 
Estrella de Levante: Поднимите аппетит 
(21) Пиво Estrella de Levante: Levante la fiesta 
Estrella de Levante: Устройте праздник (с Estrella Levante) 

При этом пиво превращается в своеобразный аперитив, вызывающий 
аппетит (20), а также начинает ассоциироваться в сознании реципиента с 
праздником и весельем (21). 

Именно такое порождение ассоциаций между каким-либо понятием и 
рекламируемой продукцией является одной из главных функций игры 
слов, используемой в слоганах. Например, благодаря (14) любая газировка 
начинает ассоциироваться с Kas, выражение de puta madre может 
бессознательно вызывать в памяти бренд Cofrutos (2), а в (18) Mahou 
превращается в продукт экстра-класса. 

Кроме того, при помощи игры слов удается связать в сознании 
реципиента слоган и сам рекламируемый бренд, что является одним из 
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основных современных требований к создателям рекламы, т.к. часто 
потребители, запоминая слоган, забывают, что, собственно, он 
рекламировал [Kohli, Leuthesser, Suri 2007: 420]. 
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PUNS IN FOOD ADVERTISING IN SPANISH-SPEAKING COUNTRIES 

This paper examines the functions of puns in food advertising in Spain and other 
Spanish-speaking countries. It is proposed that wordplay used in slogans creates 
associations between the product and different meanings of the word or set expression. Puns 
help to express compactly the main idea of the promotion campaign and to recall the name 
of the company. 

Keywords: puns; advertising; Spanish language; wordplay. 
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Статья раскрывает специфику языка Denglish, используемого представителями 

немецкой субкультуры ютуберов в качестве языкового кода для идентификации друг 
друга как представителей данной субкультуры и обеспечения общения внутри нее. 
Источником фактического материала служат видеозаписи популярных немецких 
ютуберов за 2015–2016 гг. 

Ключевые слова: языковой код; Denglish; субкультура ютуберов; англицизм; 
информационное поле; объединенная Германия. 

 
В задачу нашего исследования входит выявление специфики языка 

общения немецкой молодежи в Германии 2015–2016 гг. на широко 


