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в проанализированных англоязычных лексикографических источниках используются намного реже, чем в рус-
скоязычных словарях. Так, в частности, процент креолизации в англоязычных лексикографических источниках 
составляет 1%, 4,3% и 2% в каждом из проанализированных словарей, в то время как минимальный процент 
креолизации в русскоязычных лексикографических источниках составляет 12,5%, а максимальный – 45,9%. 
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РОЛЬ ЯЗЫКОВОЙ ИГРЫ В РЕАЛИЗАЦИИ  

ЭКСПРЕССИВНО-ОЦЕНОЧНОЙ СТРАТЕГИИ В РЕКЛАМНОМ СЛОГАНЕ 
 

Дискурсивно-стратегический подход в лингвистических исследованиях в последние десятилетия набирает 
свою актуальность и значимость. Такую направленность в теории языка определяет сама практика жизни. 
Успех коммуникации, речевого взаимодействия зависит от стратегически правильного продуманного выска-
зывания [3; 7, с. 10-70; 9, с. 9-54]. В рекламе это заметно особенно, успех рекламной кампании зависит от яс-
ного, образного слогана, который запоминается и надолго остается в памяти потенциального потребителя, 
тем самым заставляя его задуматься о приобретении рекламируемого товара/услуги. 

В поисках новых выразительных языковых средств авторы рекламных текстов часто прибегают к языко-
вой игре как к одному из наиболее эффективных средств, побуждающих потребителя обратить внимание 
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на рекламируемый продукт/услугу и приобрести его. Под языковой игрой мы понимаем намеренное наруше-
ние языковых/речевых норм на всех уровнях языка [2, c. 132-141]. Изучение языковой игры как лингвистиче-
ского феномена имеет богатую историю, однако ее лингвистический статус остается неполным без учета 
дискурсивно-стратегического аспекта, учитывающего человеческий фактор, в нашем случае находящий свое 
выражении в разработке стратегического плана создания рекламного слогана самой компании или ее продук-
ции, что и определяет актуальность данного исследования и его новизну. 

Данная статья нацелена на изучение языковой игры как тактического инструмента в реализации экспрес-
сивно-образной стратегии в формировании рекламного слогана компании. В наши задачи входит выявление 
набора тактик, реализующих указанную стратегию, при помощи языковой игры как тактического хода 
и языковых средств, участвующих в ее создании. Стратегический подход к изучению языковой игры, в свою 
очередь, обусловливает уточнение ее лингвистического статуса. 

Экспрессивно-оценочная стратегия направлена на экспрессивную оценку товара/услуги. Предварительно 
мы выделили на основе проанализированного материала четыре тактики: 1) тактику привлечения внимания; 
2) тактику отрицания и противопоставления; 3) тактику сравнения и 4) тактику персонификации. Рассмотрим 
их детальнее. 

1. Тактика привлечения внимания. Для привлечения внимания реципиентов используются различные 
виды языковой игры, однако наиболее частыми являются в нашей выборке фонетические, морфологические 
и словообразовательные средства, участвующие в языковой игре и воздействующие на эмоциональное со-
знание потенциального потребителя. 

Рифма как средство языковой игры применима в принципе в любой рекламе: (1) Говори с увлечением, 
снимай с увеличением! Новый смартфон с 10-кратным зумом [25]! Данный слоган принадлежит рекламной 
кампании смартфона Samsung Galaxy 4. Рифмовка слов «увлечение – увеличение» привлекает внимание по-
купателя, делая акцент на уникальном повторе гласного звука /е/. 

Применение графических приемов реализации языковой игры нацелено, в первую очередь, на визуали-
зацию восприятия. Когнитивный механизм человека так устроен, что основной объем наших знаний к нам 
поступает через зрение. Этот процесс, по мнению исследователей, носит бессознательный характер, хотя 
на сегодняшний день прямых доказательств этому нет. Сложный механизм человеческой когниции еще 
до конца не раскрыт. Однако, бесспорно, наше знание начинается со зрения, слуха, чувства и т.д. Рекламо-
датели в целях продвижения своих компаний, товаров, услуг придумывают все новые и новые инструменты 
привлечения внимания потребителей. Основные из них направлены на перцептивный эффект. Приведем не-
сколько типичных факторов такого воздействия. 

Псевдочленение применяется в рекламе iPod: (2) Bluetooth technology Wire. Less [28]. / Блютус Техноло-
гии Без. Проводов (здесь и далее перевод авторов статьи. – Г. К., В. Ч.). Примечательно, что слово Wireless 
было поделено на два полноценных – Wire и Less. Очевидно, акцент делается на том, что отличает данную 
технологию от других способов доступа в Интернет, а именно – отсутствие проводов. 

Графон как средство воздействия широко используется в текстах рекламных объявлений: (3) Вкус, знако-
мый с детства! Жувачка. В данном примере графон имитирует детскую речь. Цель использования графона 
в этом слогане – привлечение внимания к рекламируемому продукту. 

Все чаще встречаются и гибридные наименования, в которых один из компонентов представлен словом 
русского языка, а другой – словом иностранного языка, чаще всего английского [8]. Так, пункт быстрого пита-
ния в г. Иркутске называется “ЗАКУCITY” (первый компонент написан русскими буквами, а второй англий-
ским словом CITY, что является необычным и привлекает внимание потребителя). А в примерах (4) Samsung 
GALAXY STAR Plus; (5) Добро пожаловать в SMART-МИР; (6) ЖИВИТЕ GРАНДИОЗНО [13] такое совмеще-
ние английских и русских слов имеет целью подчеркнуть в слогане элемент из названия модели смартфона. 

Рассмотрим следующий пример: (7) По щучьему велеNEW. Это название кафе-бара в г. Москве. Копи-
райтеры не просто провели необходимую ассоциацию со сказкой про Емелю, но и трансформировали сказку 
при помощи английского слова new, которое в русском языке обладает эквивалентом новый. 

В примере (8) ИСКRENЕЕ ТЕЛЕВИДЕНИЕ (рекламный слоган телеканала REN-TV) языковая игра с ла-
тинскими буквами в данном тексте помогает активизировать компонент-морфему REN, которая является 
тождественной названию телеканала. 

Часть смысла представлена компрессионно во многих видах языковой игры: (9) Music 4 you [26]. / Музы-
ка для Вас. В данном примере цифра 4 заменяет предлог for – звучание у слов for и four одинаковое. Данная 
характерная черта языковой игры предоставляет рекламным текстам следующие преимущества: во-первых, 
экономия языковых средств, что, в свою очередь, помогает экономии рекламного пространства и времени – 
во-вторых; в-третьих, это прекрасное средство для восприятия и запоминания рекламного слогана; в-четвертых, 
это доставляет эстетическое удовольствие при расшифровке смысла рекламного послания. 

Орфографическая ошибка в качестве интересного игрового приема воспринимается людьми тогда, когда 
у нее есть дополнительные коннотации или она поддерживает ритмическое и фонетическое устройство фразы. 
Если же у нее отсутствует мотивация, или адресату трудно ее обнаружить, то ошибка не только не формирует 
игровую ситуацию, но и делает сообщение непонятным [10]. Так, в рекламе бульонных кубиков (10) Knorr – 
вкусен и скорр! целью удвоения согласной является имитация графического написания названия товара. Для ил-
люстрации этого же приема можно привести пример, когда для рекламы одной фирмы был использован слоган 
Жалюжи (искаженное от жалюзи), что создало впечатление того, что фирма выпускает жалюзи с браком [16]. 
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Звуковые (фонетические) элементы языковой игры сложно передать письменно, однако некоторые из та-
ких средств (интонация, регистр голоса, темп речи и паузация) успешно передаются графически (пунктуацией, 
подчеркиванием, выделением шрифтом, заглавными буквами, намеренными орфографическими ошибками, 
заменой букв знаками): (11) Introducing a cordless phone with something missssing [19]. / Представляя беспро-
водной телефон без чего-то; (12) Red bull gives you wiiings [Ibidem]. / Напиток Red bull дает вам крылья; 
(13) They're grrrreat [Ibidem]! / Они великолепны!; (14) Some say our service is perfect [Ibidem]. / Говорят, наша 
услуга совершенна. В данных примерах удвоение и даже утроение звуков (а на письме букв) передает экс-
прессию образа товара, его замечательные качества, что, безусловно, привлекает внимание потребителя. 

В рекламе встречаются игровые словообразовательные приемы, которые создают новые слова или 
формы слов посредством также преднамеренных орфографических ошибок: (15) Wok-in Fast Food [31]. / Бе-
гом в наше Бистро!; (16) Peek-a-bouteek [1]. / Загляните в наш бутик! В примере слогана 15 искажено напи-
сание слова walk (Wok), в примере 16 допущены преднамеренно ошибки в двух словах: Peek вместо pick 
и bouteek вместо заимствованного с французского слова boutique. 

В рекламном тексте сети отелей “Holiday Inn” с целью привлечь внимание реципиентов и оказать на них 
воздействие было искажено написание слова weekend: (17) It is bad to have a WEAKEND… Better a Weeken-
der Spend time in holiday Inn Weekender Plus [29]. / Плохо иметь неудачный (дословно: слабый – weak) конец 
недели… Конец недели (weekend) принято проводить хорошо, т.е. отдыхать, однако в слогане мы наблю-
даем словообразовательную необычную контаминацию двух слов: weak (слабый) и weekend. При одинако-
вом звучании, но разном написании привлечено внимание потребителя, который понимает (расшифровы-
вает) смысл, что плохо (слабо) провести уикенд (выходные), а лучшее предложение для лучшего уикенда – 
это гостиница “Holiday Inn”. 

Окказиональные слова. Появление в тексте рекламы окказиональных прилагательных естественно, по-
скольку такого рода слова интуитивно привлекают внимание реципиента: (18) With 160Gb of storage, iPod 
classic is the take-everything-everywhere iPod [23]. / С памятью 160 Гб классический iPod станет iPodом, 
который-можно-носить-с-собой-повсюду. В данном рекламном слогане рекламируется новый гаджет марки 
“Apple”. С памятью 160 гигабайтов классический iPod станет iPodом, который можно носить с собой по-
всюду. Искусственно созданное прилагательное the take-everything-everywhere дает уникальную характери-
стику гаджету, делая акцент на необычайно большой емкости памяти, что, естественно, привлекает внима-
ние потенциального покупателя. 

2. Тактика отрицания и противопоставления. В рамках реализации этой тактики используются в ос-
новном синтаксические средства языка. 

Отрицание. Рекламируемый товар/услуга при помощи отрицания преподносится как лучший. Здесь языко-
вая игра происходит на уровне синтаксического отрицания и положительного смысла, даже в некоторых случаях 
самого лучшего качества товара: (19) Gillette. Лучше для Мужчины Нет [13]; (20) Мезим. Для желудка незаме-
ним [1]!; (21) Комар носу не подточит [Там же]. В примерах 19, 20 происходит отрицание других возможных 
средств гигиены, исключая рекламируемый Gillette (пример 19) и лекарство – средство от желудочного недомо-
гания Мезим (пример 20) при помощи отрицания нет и отрицательной частицы не. Кроме того, языковая игра 
усилена рифмой (Jillette – нет; Мезим – незаменим). В примере 21 рекламируется средство от комаров Autan. 
Языковая игра в данном слогане происходит за счет крылатого выражения «Комар носу не подточит», содер-
жащего отрицание, что означает делать работу хорошо, и прекрасного качества средства от комаров. 

Противопоставление. Для получения экспрессивно-оценочного эффекта рекламы ее авторы широко 
используют противопоставления: (22) Nec Versa. Все остальное – XX век [13]; (23) Компетентность сто-
ит дорого, но некомпетентность еще дороже [Там же]; (24) Не техника дешевая – цены низкие [Там же]; 
(25) Некоторые стареют, а некоторые – созревают [Там же]. Во всех случаях слоганы содержат противо-
поставление. В примере 22 оно имплицитное. Здесь противопоставляется ноутбук новой марки Nec Versa 
(надо полагать, ноутбук XXI века) и все остальные, созданные в прошлом веке (в ХХ-м), а значит, они 
не такие хорошие. Первая часть высказывания информационно представляется самой ценной, она вынесена 
в начало слогана в виде номинативного предложения, за ней следует вторая, менее информативная, но под-
черкивающая значимость первой за счет имплицитного противопоставления. В примере 24 также имеется 
противопоставление дешевизны техники и ее низких цен. Здесь противопоставление нельзя назвать импли-
цитным: вместо союза мы имеем знак тире, обозначающий в данном случае противопоставление, логично 
вытекающее из отрицания не (не техника дешевая). В примерах 23, 25 имеются эксплицитные знаки – 
сложносочиненные союзы с противительным значением но и а. В примере 27 рекламируется алкогольный 
напиток виски марки Dewar’s 12 Special Reserve, где с помощью языковой игры слов «стареют» и «созре-
вают» и противопоставления их смыслов достигается экспрессивность образа. Таким образом, во всех слу-
чаях рассматриваемый нами тактический инструмент языковой игры использует отрицание и противопостав-
ление на синтаксическом уровне с применением синтаксических средств языка. 

3. Тактика сравнения. Кроме отрицания и противопоставления, экспрессивно-оценочная тактика ши-
роко использует сравнение в языковой игре как тактическом инструменте. При этом сравнение происходит, 
конечно же, в пользу рекламируемого товара/услуги. Наиболее ценной и эффективной для товара рекламой 
является использование языковой игры с превосходной степенью сравнения качеств товара: (26) The best or 
nothing [14]. / Самое лучшее или ничего; (27) От Парижа до Находки “Omsa” – лучшие колготки [13]! 
Во всех приведенных случаях в рекламных слоганах мы имеем превосходную степень сравнения товара. 
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В примере 26 компания Mercedes-Benz для рекламы своего автомобиля также использует превосходную сте-
пень прилагательного good – the best. Языковая игра построена на аллюзии с названием известной песни 
Шер “All or nothing”. / Все или ничего. В примере 27 происходит апелляция к качеству французских товаров, 
в данном случае рекламируется марка женских колготок Omsa, в слогане имеет место языковая игра, 
при помощи рифмы Находки – колготки привлекается внимание потенциального потребителя путем создания 
образа лучшего в этом роде товара, а также рифмованный слоган всегда легко запоминается. 

Однако наиболее частотной оказывается сравнительная степень качественных прилагательных, наречий: 
(28) Stimorol. Иногда лучше жевать, чем говорить [14]; (29) «Ярпиво». Больше позитива [13]; (30) Компе-
тентность стоит дорого, но некомпетентность еще дороже (данный пример был приведен выше в связи  
с реализацией тактики отрицания и противопоставления) [Там же]; (31) Нежнее, еще нежнее [Там же]; 
(32) Лучше зажигать в клубе, чем в лесу [22]. Во всех приведенных примерах рекламных слоганов с языко-
вой игрой мы имеем сравнение. В примере 28 содержится ирония, основанная на необычном сравнении дей-
ствий – лучше жевать, чем говорить. В примере 29 языковая игра, основанная на рифме Ярпиво – позитива, 
включает сравнение наречия «много» (больше), что говорит о хорошем качестве пива, улучшающего настрое-
ние потребителя продукта. В слогане примера 30 языковая игра выражается повтором слов с противополож-
ным значением, но одной основой компетентность – некомпетентность, усилена степенью сравнения наре-
чия (дорого – дороже), получается своеобразный синтаксический параллелизм, который легко воспринимается 
благодаря контрасту и сравнению. В примере 31 рекламы напитка какао марки Nestle Classic экспрессивный 
образ товара достигается степенью сравнения качественного наречия «нежно» (нежнее, еще нежнее) и его по-
втором. В слогане примера 32 рекламируется пожарная служба Перми. В языковой игре задействован глагол 
«зажигать», где имеет место его многозначность: в первом компоненте фразы «лучше зажигать в клубе» 
наблюдается переносное значение глагола «зажигать», а во втором компоненте (чем в лесу) – «зажигать в ле-
су» – наблюдается прямое значение этого глагола. Во-вторых, данная языковая игра усилена степенью срав-
нения наречия «хорошо» – лучше, чем. Таким образом, тактический прием языковой игры в тактике сравне-
ния экспрессивно-образной стратегии является широко используемым и эффектным инструментом для при-
влечения внимания потенциального потребителя товара/услуги путем сравнения его/ее качества. 

4. Тактика персонификации. Среди стилистических средств языковой игры (метафора, метонимия, 
сравнение и др.) особое место занимает олицетворение. Рекламируемому товару/услуге, животным припи-
сываются человеческие качества. Даже иногда очеловечивают абстрактные понятия. Все это нацелено 
на создание экспрессивного, яркого образа, запоминающегося надолго и преследующего эмоциональное со-
знание потребителя. 

Сегодня можно встретить такой термин, как «вещизм», когда люди уделяют больше внимания вещам, чем 
друзьям, близким и родным людям. Вещи стали заменять людей, к ним трепетно относятся, их берегут, их ста-
раются приобрести. Особую популярность среди вещей имеют гаджеты (телефоны разнообразных марок, ноут-
буки, нетбуки, планшеты, всевозможные марки компьютеров), а также автомобили и многие другие товары, 
актуальность которых возникает в связи со спросом в дань моде и стилю. Теперь определенная вещь (ее лю-
бимая разновидность всегда есть в арсенале человека) является, по сути, другом и близким человеком [15]. 

В таких условиях ценность вещи возрастает, она становится равной человеку и больше не может оста-
ваться безликим товаром, который бездумно берут с полки. Теперь вещь сама себя «продает», стремится 
стать для покупателя «своим»: членом семьи, другом, близким человеком. Для этого продукция должна вы-
деляться, быть «не такой, как все». Одним из способов достижения этой цели является использование язы-
ковой игры посредством персонификации. «В случае, если профиль антропонимического бренда и профиль 
адресата сообщения определенным образом совпадают, то потенциальный потребитель вовлечен в комму-
никацию, однозначно интерпретирует полученное сообщение, симпатизирует бренду и проявляет интерес 
к покупке» [6, с. 146]. Но, по мнению А. Ф. Ковтунова, просто персонифицировать товар (представить в об-
разе человека) недостаточно, необходимо создать уникальное торговое предложение. Для этого нужно при-
дать бренду привлекательность, приписать ему уникальные характеристики для общения, т.е. наделить ин-
дивидуальностью. Это нужно для более полного создания образа человека. Ведь люди не одинаковы, у каж-
дого из нас свой характер. То же самое должно быть присуще и продукту. 

Причин использовать персонификацию много. В частности, по мнению С. Г. Кара-Мурзы, она служит 
средством эффективной манипуляции, когда на начальном этапе необходимо «присоединить» зрителя, сде-
лать его сторонником нужных установок. «Рекламируемый товар должен стать для потребителя своим. 
Для этого сначала производится мифологизация товара – он одушевляется, возводится в ранг живого существа, 
и товар-существо становится своим» [5, с. 196]. Другими словами, происходит персонификация продукта. 

Однако вначале, впереди вещей, пользующихся спросом, идет рекламная кампания. Копирайтерам зака-
зывают рекламные слоганы, где вещи наделялись бы человеческими свойствами, такие слоганы имеют 
большой эффект продажи товара. Применять прием олицетворения в рекламе можно по-разному: начиная 
с использования элементов сознания у вещи и заканчивая полным отождествлением продукта и человека. 
Рассмотрим несколько примеров. В нашем случае телефоны, ноутбуки олицетворяются с человеком, им 
приписываются человеческие свойства и черты характера. Реципиенту транслируются различные образы: 
телефона-друга, телефона-няньки, телефона – близкого человека и т.д.: (33) Умный помощник [21]; (34) А твой 
смартфон так может [Там же]?; (35) Новый смартфон Samsung GALAXY S4 станет твоим истинным 
компаньоном, который поможет упростить общение с людьми и сохранить самые радостные моменты 
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жизни. Каждая его функция призвана сделать твою жизнь насыщенней и интересней. Кроме того, он мо-
жет следить за твоим здоровьем и самочувствием. Samsung GALAXY S4 – твой незаменимый помощ-
ник. – GALAXY S4 LTE [Там же]; (36) Создан для людей. Понимает твои желания. Передает настоящие 
чувства. Чувствует твой взгляд [30]. 

В данных примерах мы имеем стилистический троп олицетворения. Здесь персонифицируется телефон-
компаньон, который призван упростить жизнь своего владельца, сделать ее насыщенней и интересней. 
Он же – телефон-доктор: следит за здоровьем и самочувствием. В слогане примера 33 – реклама планшета 
для детей, образ телефона-няньки. В примере 34 телефон – любимый питомец. Подразумевается наличие ка-
ких-то функций, которыми можно похвастать перед друзьями. В примере 35 телефон выступает помощни-
ком, другом и компаньоном по жизни. В слогане примера 36 телефон ассоциируется с близким человеком, 
способным угадывать желания и дарить настоящие чувства. 

Одушевляют также и автомобили: (37) Mercedes новый S-class. Испытай интеллект в движении [12]; 
(38) Mercedes E-class. Шедевр интеллекта [Там же]. В данных примерах олицетворению подвергается ав-
томобиль марки Mercedes, он, подобно человеку, наделяется интеллектом. 

Конкретные вещи, продукты наделяются человеческими качествами: (39) Sharp Minds, Sharp products [20]. / 
Острые умы. Продукты от Sharp. В этом слогане происходит игра слов: продукты компании Sharp (Sharp 
products) и прилагательного sharp, с семантикой «острый» в словосочетании Sharp Minds – острые умы. Таким 
образом, продукты данной компании наделяются острым умом. 

В других примерах: (40) Аэрофлот. Легок на подъем [24]; (41) Техносила. Магазины здравого смыс-
ла [Там же] мы имеем метафорическое олицетворение (пример 40): компания Аэрофлот наделяется челове-
ческим качеством легкости, игра слов также происходит в семантическом плане, подразумевая самолеты 
Аэрофлота, которые легко совершают подъем в воздух, и человеческое качество легкости (человек, легкий 
на подъем). В примере 41 человеческим качеством здравого смысла наделяются магазины сети «Техносила». 

Печатная продукция (в частности, глянцевые журналы, популярные в настоящее время, являющиеся сви-
детельством хорошего вкуса и высокого социального статуса своих читателей) также персонифицируется, 
наделяется человеческими качествами: (42) Elle. Ты читаешь мои мысли [27]; (43) Hello. Выше сплетен, 
ближе к звездам [Там же]. В рекламных слоганах журналов “Elle” и “Hello” в примере 42 имеет место об-
ращение, как к человеку (Ты читаешь мои мысли); в примере 43 олицетворяется человеческая черта самого 
журнала (Выше сплетен, ближе к звездам). 

Олицетворению повергаются даже абстрактные понятия в рекламе: (44) Волшебные руки красоты [4]; 
(45) Самый душевный салон красоты [Там же]. В примерах 44 и 45 в рекламе салонов красоты абстрактно-
му понятию красоты придается человеческий облик, красота имеет волшебные руки (пример 44) и душу 
(пример 45), что придает рекламе незабываемую экспрессивность рекламируемого образа. 

В примере (46) Афродита. Богиня красоты открывает свои секреты [Там же] имеет место языковая 
игра названия салона красоты «Афродита» и Афродиты – имени греческой богини красоты, при этом проис-
ходит олицетворение салона красота, что придает уникальную экспрессию создаваемому образу. 

Отдельного внимания заслуживают случаи наделения человеческими качествами домашних животных: 
(47) MEOW MIX: TASTES SO GOOD, CATS ASK FOR IT BY NAME [27]. / КОРМ MEOW MIX: ТАК ВКУСЕН, 
ЧТО КОШКИ НАЗЫВАЮТ ЕГО ПО ИМЕНИ или (48) Ваша киска купила бы Whiskas [24]. В приведенных 
примерах (47, 48) кошки наделяются разумом, они умеют разговаривать, даже называют любимую марку 
корма (пример 47), покупают сами себе корм (пример 48). Так, в слогане примера 47 языковая игра построе-
на также на идентичном звуковом характере кошачьего «мяу» и корма марки “MEOW MIX”, а в примере 48 язы-
ковая игра построена на рифме (киска – Whiskas). 

Примеры олицетворения животных как бы открывают для человека – потенциального покупателя – ска-
зочный мир, пробуждая в его сознании воспоминания детства, что создает теплые, доверительные отноше-
ния между потребителем и товаропроизводителем. «В сказках мы снова и снова сталкиваемся с животными-
помощниками. Они действуют как люди, разговаривают человеческим языком и обнаруживают проница-
тельность и знание, недоступные человеку» [17, с. 313]. Таким образом, прием персонификации в языковой 
игре, которую широко используют рекламодатели в экспрессивно-образной тактике, разнообразен своими 
языковыми формальными и семантико-стилистическими нюансами. 

Таким образом, роль языковой игры в реализации экспрессивно-оценочной стратегии в рекламном сло-
гане является весьма значимой. Как тактический инструмент ее используют рекламодатели в разных такти-
ках. Нам удалось выделить четыре наиболее часто встречающиеся тактики: тактику привлечения внимания, 
тактику отрицания и противопоставления, тактику сравнения, тактику персонификации. Рекламодатель 
для их актуализации использует разнообразные приемы языковой игры, совокупность которых для опре-
деленной тактики имеет свои закономерности, которые еще предстоит определить. Однако предварительно 
можно заметить, что синтаксические и морфологические средства языковой игры свойственны более 
для тактики сравнения, отрицания и противопоставления, фонетические и графические характерны в боль-
шей степени для тактики привлечения внимания, выполняя свою перцептивную функцию, а тактика персо-
нификации в языковой игре находит свое выражение в основном в стилистических средствах. 

Языковая игра как лингвистический феномен при ее изучении в стратегическом аспекте получает свой 
особый лингвистический статус, состоящий в участии в реализации определенной стратегии и тактиках как 
тактический инструмент, в данном случае эффективный инструмент создания экспрессивного образа рекла-
мируемого продукта. 
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The article is devoted to the study of word play in implementation of the expressive and evaluative strategy in the advertising 
slogan. This strategy finds its actualization in 4 tactics: 1) tactic of attention attraction, 2) tactic of negation and opposition, 
3) tactic of comparison, 4) tactic of personification. All tactics use the word play technique as an instrument, which is realized 
by different language means. Each tactic has specific tendencies of linguistic expression of word play. The novelty of the work  
is a new discourse and strategic approach to the research material. 
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