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ИЗУЧЕНИЕ РЕЧЕВОГО ОБЛИКА ТЕКСТОВ КОММЕРЧЕСКОЙ РЕКЛАМЫ В ЛИНГВОПРАВОВОЙ ПЕРСПЕКТИВЕ
Одним из важнейших экстралингвистических факторов, которые предопределяют речевой облик рекламы (коммерческой и социальной), является ее законодательная и деонтологическая регуляция, в результате которой ограничиваются определенные креативные решения, что необходимо заранее учитывать заказчикам и создателям рекламы при проектировании ее речевого облика. 

Общие требования и запреты, относящиеся к содержанию и форме, сфокусированы в законе «О рекламе» в понятиях ненадлежащей (недобросовестной и недостоверной) рекламы. На рекламу распространяется действие ФЗ «О государственном языке Российской Федерации». Правовая дефиниция при этом рисует рекламу предельно широко, что затрудняет лингвоправовую диагностику. Например, отсутствует разрешение на не соответствующую нормам лексику, которая может употребляться в журналистике, если «является неотъемлемой частью художественного замысла».
Современная концепция речевых правонарушений, юрислингвистика (Н. Д. Голев), сформировалась на базе антропоцентрической и коммуникативной парадигмы, куда входит речеведение в целом, семиотика, стилистика (Т. В. Чернышова).
Лингвоэкспертный поворот в речеведческом описании рекламы для медиастудентов представляется весьма важным и своевременным: показывает опасность правового преследования за творческие изыски, не продуманные в юрислингвистическом плане; побуждает будущих сотрудников коммуникационных агентств задуматься о минимизации социального вреда от ненадлежащей рекламы, способствует законопослушному выбору креативных стратегий. Для этого нами предложена система критериев оценки рекламного творчества, которая соотносится со всей иерархической системой норм и имеет три основания: маркетологическое, дискурсивно-стилистическое и правовое. Диагностика качества осуществляется по лингвосемиотическим параметрам, которые манифестируются в поликодовых текстах и соотносятся с лингвоправовыми признаками, зафиксированными в законах. На занятиях эти параметры будут изучаться на основе исковых прецедентов включая материалы протоколов Экспертного совета ФАС. Самостоятельная работа предполагает сбор досье по одной-двум товарным категориям и комментарий к нему по разработанному нами вопроснику, где внимание уделяется маркетинговым, правовым и речевым аспектам рекламной продукции.
