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Важное место в массовой культуре занимает телевизионная реклама. Её главная цель – заставить человека купить товары или услуги, поэтому она должна привлекать внимание как можно большего числа людей (разного возраста, социального положения, образования, даже чувства юмора). Эту функцию выполняют приемы языковой игры. Чем они ярче и необычнее, тем более сильное впечатление могут производить на потребителя.
Объектом исследования стали 378 рекламных роликов, демонстрирующихся на  российских телевизионных каналах. 

Цель исследования – выявить, какие приёмы языковой игры используются в телевизионной рекламе, ориентированной на мужскую и женскую аудиторию. 
В нашем исследовании мы опираемся на определение, данное в Энциклопедическом словаре-справочнике «Культура русской речи»: «Языковая игра – творческое, нестандартное (неканоническое, отклоняющееся от языковой/ стилистической/ речеповеденческой/ логической нормы) использование любых языковых единиц и/или категорий для создания остроумных высказываний, в том числе – комического характера» [Сковородников: 802].
Выделяют такие приёмы языковой игры, как сопоставление омонимов, созвучие слов в узком контексте, разрушение и переосмысливание устойчивых словосочетаний, фразеологизмов и прецендентных высказываний, полисемия, явления парономазии и т.п. [Сковородников: 801]
Было определено, что приёмы языковой игры, которые используются на фонетическом и морфологическом уровне не учитывают гендерный состав аудитории. Многозначность слова, основанная на эффектах сращения и разделения слов с помощью графических и фонетических средств, законы фонетического оглушения-озвончения согласных, звуковое подобие нейтральных или жаргонных слов и названия фирм-рекламодателей способствуют  появлению новых смыслов. Игра с грамматической категорией числа и со степенью сравнений прилагательных, нарушение способов выражения категориальной семантики количественности  развивают в рекламном обращении новые содержательно-эмоциональные эффекты. Такие подходы помогают легче запомнить названий торговых марок, и, следовательно, повышают эффективность рекламного обращения.

Языковая игра с использованием ресурсов лексики часто ориентирована на гендерный состав аудитории. Широко распространено применение трансформации фразеологизмов, полисемии, паронимов.
Прием трансформации фразеологизмов чаще используется в рекламе для мужской аудитории – 37 (например, «В деньгах счастье», «Даже лосю ясно, где дом покупать лучше. На границе с национальным парком «Лосиный остров»), в то время как для женской – 13 («Твой дом – в твоих руках!», «Не теряя времени – теряй годы!»). Содержание роликов также различно: для женщин рекламируется моющие средства, косметика, мобильная связь, для мужчин – автомобили, недвижимость, банковские услуги.
Приём парономазии был обнаружен в 26 рекламных роликах, которые ориентированы на мужскую аудиторию («Русская гончая или гоночный велосипед? Возьмите с собой и то, и другое! Ведь с новым Opel Meriva не придётся идти на компромисс»).

Многозначность лексических единиц как прием языковой игры встречается только в 25 роликах, ориентированных на мужскую аудиторию. Использование этого приема приводит к тому, что в словах намеренно совмещается два значения, ибо «слово присутствует в сознании со всеми своими значениями, скрытыми и возможными, готовыми по первому поводу всплыть на поверхность» [Виноградов: 21].
Таблица  1

Многозначность как прием языковой игры

	Рекламируемый

товар
	Слоган
	Совмещенные значения слов

	Пиво 
	«Утоли им жажду. Жажду импровизации»
	ЖА́ЖДА, -ы, ж. 

1. Желание, потребность пить. 

2. перен.; чего или с неопр. Сильное, страстное желание чего-л.

	Автомобиль
	«Топ-модели доступны» 

	Эффект двусмысленности создают оба компонента: 

ТОП-МОДЕЛЬ – 1. женщина, работающая моделью и которая достигла высшего профессионального уровня. 

2. перен. автомобиль высшего класса.
ДОСТУ́ПНЫЙ, -ая, -ое; -пен, -пна, -пно. 

2. Такой, который подходит для многих, для всех (благодаря невысокой цене, широкой известности, распространенности и т. п.).

4. Легко допускающий к себе;

Доступная женщина — женщина легкого поведения, нестрогих нравов.


В «многосмыслие» языковой игры могут включаться и сексистские намёки или смыслы. Создателями рекламы, к сожалению, это делается намеренно.
Таблица 2

Совмещение значений как прием создания сексистской рекламы

	Рекламируемый товар
	Слоган
	Возникающие ассоциации

	Автомобиль
	«Её нельзя не заметить и нельзя не желать. 

Не  откладывайте встречу»
	нельзя не заметить машину/женщину

желать машину/женщину

с машиной/с женщиной 

	
	«Приручи и наслаждайся!»

	приручи машину/женщину

наслаждайся машиной/женщиной

	Тротуарная плитка
	«Ляжет, как миленькая» 
	плитка – женщина

	Аккумуляторы для сотовых телефонов
	«Он такой энергичный! Он делает ЭТО дольше других!»
	это – заряд батареи / …

	Летняя коллекция одежды и обуви для мужчин
	«Летом все думы об ЭТОМ»
	это – одежда / …

	Принтер «ОКI»
	«У меня самый маленький в офисе, и я ЭТИМ горжусь»
	это – принтер / …

	Отделочные материалы
	«С НИМ у меня все в порядке. Это я про ремонт. А вы про что подумали?»
	это – ремонт / …

	Серия средств для бритья «Каро»
	«Люблю делать ЭТО регулярно»
	это – процесс бритья / …

	Гель для душа
	«– Мы можем делать ЭТО каждый день?

– Если хорошо попросишь!»
	это – купаться / …


Использование приёмов языковой игры более характерно для рекламы, ориентированной на мужскую аудиторию.   По-видимому, создатели рекламы считают, что мужская аудитория более требовательна и более готова к языковой игре. Однако результатом такой игры являются двусмысленности, намеки сексистского и скабрезного характера.
Перспективой данной работы является дальнейшая разработка критериев гендерного анализа рекламы.
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