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Мы опирались на классификацию эмотивной лексики, предложенную 

В. И. Шаховским: 1)аффективы – лексические единицы со статусом обяза-

тельной эмотивности, при котором эмотивное значение слова является 

единственным компонентом его лексического значения; 2) коннотативы – 

лексические единицы со статусом факультативной эмотивности, что 

составляет собственно коннотацию слова; 3) потенциативы – лексические 

единицы со статусом потенциальной эмотивности, то есть, эмотивный 

потенциал слова, который раскрывается лишь в рамках определенного 

контекста. 

В комментариях на русском языке нами обнаружено 97 аффективов 

(54% от общего числа):  феноменально, впечатляюще, невероятно, молодец, 

шикарная, превосходный, чудесно, шедеврально, безупречный, удовольствие, 

41 коннотатив (23%): национальная гордость, огромная ценность, 

национальное достояние, чемпион, рекордсмен, лидер, гений, рекорд, 

выиграть, окрепнуть, заслужить, превзойти, 43 потенциатива (24%): 

слышит музыку, сделано, руки на раскрытие, борются, спасают прыжки. 

В комментариях на английском языке эмотивная лексика представлена 

92 аффективами (56%): breathtaking, incredible, beautiful, glorious, wow, 

majestic, wonderful, nice, great, exciting, best, amazing, superb, flawless, 

mesmerising, prowess, perfect, 42 коннотативами (26%): the record, keeps 

winning, beating record и 31 потенциативом (19%): saves the landing, textbook 

landing, fights through landing. 

Установлено, что аффективы и в английском, и в русском языках 

используется для выражения восторга в комментариях выступлений 

наиболее часто: они универсальны, понятны всем, легки в восприятии и 

использовании в качестве маркеров эмоционального состояния. Коннотативы 

и потенциативы, уступая аффективам, имеют примерно равную частотность, 

используются достаточно регулярно, что обусловлено подсознательным 

стремлением использовать лексику с характерной для данного вида спорта – 

искусства положительной коннотацией в условиях спонтанного спортивного 

онлайн-комментария. 

 

 

Д. В. Зобнина  

 

ЯЗЫКОВАЯ ИГРА В МИРЕ ФАСТФУДА:  

АНГЛИЙСКИЙ СТОЛ СЛОВЕСНЫХ УГОЩЕНИЙ 

 

Языковая игра является феноменом, который охватывает различные 

сферы знания, включая лингвистику, философию и культурологию. Узкое 

понимание языковой игры подразумевает проявления литературного приема 
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каламбура, основанного на игре слов. Широкое понимание языковой игры 

предполагает нестандартное использование элементов системы языка и его 

структур в ходе лингвокреативной деятельности. 

Нами самостоятельно отобрано 324 рекламных слогана ведущих 

мировых брендов сферы фастфуда, репрезентирующих языковую игру. 

Источниками материала послужили официальные сайты брендов Burger 

King, McDonald's, KFC, Subway, Pizza Hut, Domino's Pizza, а также интернет-

ресурсы, содержащие рекламные слоганы прошлых лет (общее количество 

собранных рекламных слоганов заданной сферы – 492). В целях анализа нами 

произведена дифференциация отобранного корпуса языковых контекстов на 

2 подкорпуса: рекламные слоганы сферы фастфуда 1970–1999 гг. (140 

единиц) и рекламные слоганы сферы фастфуда 2000–2024 гг. (184 единицы). 

Мы выделяем 4 языковых уровня реализации языковой игры: 

фонетический, лексический, морфологический, синтаксический, к которым, 

по нашему мнению, целесообразно добавить графический уровень. До 2000 г. 

наиболее продуктивной моделью реализации языковой игры была схема 

Ф + Л, т. е. сочетание фонетических средств языка с лексическими; после 

2000 г. произошел сдвиг в сторону модели Л + С (сочетание лексических и 

синтаксических средств). Отметим также, что после 2000 г. модели стали 

разнообразнее, среди них чаще встречаются трехкомпонентные. Впервые 

продуктивными моделями стали разнообразные сочетания разноуровневых 

средств, задействующие морфологический уровень.  

В диахронии на материале рекламных слоганов фастфуда выявлены 

частные изменения в реализации парадигмы функций языковой игры. В 

качестве ее 4 ключевых функций мы рассматриваем экспрессивную, 

эстетическую, побудительную и комическую. Выявлено, что специфика 

рекламных слоганов заданной сферы с 2000 г. проявляется в резком 

увеличении числа случаев реализации побудительной функции в тексте (в 2 

раза). К универсальному компоненту отнесем превалирование реализации 

экспрессивной функции в слоганах обоих периодов (до 2000 г. – 62 

контекста, после 2000 г. – 76), относительную стабильность в реализации 

эстетической функции (34 и 32 контекста соответственно), периферийность 

функции создания комического эффекта (по 14 слоганов).  

Таким образом, в диахронии наблюдается общее возрастание случаев 

использования языковой игры в рекламе фастфуда за счет реализации 

комбинации различных языковых средств, а также ощутимая актуализация 

побудительной функции языковой игры. 

 


