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Разговор о том, как влияет на русский язык потребительская реклама, идет уже давно. Симптоматично называлось выступление проф. О.А.Лаптевой на Х Конгрессе МАПРЯЛ в 2003 г. в Петербурге: «Претензии одного жанра на преобразование структуры современного русского литературного языка (о силе рекламы)» [Лаптева 2003]. В общественном мнении реклама - деструктивная сила, в том числе с точки зрения культуры русской речи. И для этого есть основания.

При выходе на российский рынок мужского журнала «МАХ1М», в 2002 г., на рекламном плакате была воспроизведена обложка первого номера с красавицей в соблазнительной позе, а «шапка» гласила: «ИЗДАТЫЙ ДЛЯ МУЖЧИН». И проблема не в нарушении нормы формообразования (понятно, что здесь это экспрессема), а в непристойном подтексте этого грамматического окказионализма. Судя по тому, как была сделана реклама следующего номера  (фотоизображение первой страницы обложки с очередной красоткой выглядит так, как будто это реклама под стеклом, треснувшим от агрессивного удара, поверх которого намалевано: «Позор!», а фраза в центре гласит: «Оклеветанный журнал о тихих семейных ценностях»), эта провокативная стратегия подверглась критике («была оболгана») общественностью или контролирующими органами.

В профессиональной рекламной среде поставлена задача управления качеством рекламы [Э.Смирнов 2003] и предложена, в числе прочих критериев, система оценки текстов и языка рекламы. В своих работах мы также предлагаем комплексную оценку рекламного текста – его лингвосемиотических, риторических, естественноязыковых аспектов [Кара-Мурза 2007а, с. … ]. В этой статье обратим внимание на законодательные и деонтологические возможности такой регуляции как на инструменты государственной и общественной языковой политики. 

Исходная позиция для этого – тот факт, что во всем мире реклама, как и многие другие сферы профессиональной речевой деятельности, регулируется законодательно – национальными Законами о рекламе, подзаконными актами и нек. др., а кроме того, в рекомендательном режиме, - кодексами профессиональной самоорганизации. Первый Федеральный закон РФ “О рекламе” принят в июле 1995 г., а ныне действующий – в июне 2006. Рекламный кодекс России – в 2002 г. [www.advertology.ru].

С точки зрения регуляции качества, важнейшее в Законе – это обобщающее понятие ненадлежащей рекламы и конкретизирующие термины – недостоверная и недобросовестная реклама. Государственный контроль за соблюдением законодательства РФ о рекламе осуществляет ФАС – Федеральная Антимонопольная служба и ее территориальные органы, которым предписано предупреждать и пресекать факты ненадлежащей рекламы. А обращаться в Антимонопольную службу с подобной критикой может любой потребитель – это активное проявление общественной языковой политики, например, в Англии [www.lenta.ru]. 

Но законодательного положения, согласно которому «редакция не несет ответственности за содержание рекламных материалов» (как указывают теперь в выходных данных прессы), в ФЗ «О рекламе» мне обнаружить не удалось.

Реклама, особенно телевизионная, часто пренебрегает требованиями и запретами законов и кодексов. Например, ст. 5 «Защита несовершеннолетних в рекламе» Федерального закона говорит: «В рекламе, в целях защиты несовершеннолетних от злоупотреблений их доверием и недостатком опыта, не допускаются: дискредитация родителей и воспитателей, подрыв доверия к ним у несовершеннолетних; (…)». В ст. 13 Российского рекламного кодекса «Дети и реклама» п. 3 гласит: «Реклама не должна ставить под сомнение авторитет, ответственность, суждения или вкусы родителей, учитывая при этом существующие общественные ценности». Напомним в этой перспективе рекламу прохладительного напитка «ФИЕСТА», где учителя отнимали у учеников напиток под предлогом того, что в школе отвлекаться нельзя, а затем отобранное выпивали сами. При этом законы и кодексы о рекламе написаны именно в логике возможного психологического и физического вреда от сюжетно-изобразительного и словесного ряда рекламы, чтобы предотвратить опасность, исходящую не только от явных формулировок, но и от текстовых импликаций. Тем самым они являют правовой максимализм, в отличие от Закона о СМИ или Гражданского  или Уголовного кодексов, для которых по делам об оскорблении, клевете, диффамации значимы и подсудны только особые формы эксплицированной информации. 

Пример действенности закона «О рекламе» - запрет, в том числе по словесным показателям (за использование жаргона), рекламной кампании «Скоро в школу», которая была развернута в витринах ЦУМа в преддверии 2007-го учебного года. На рекламных щитах героиня-девочка отбрасывала игрушки  со словами: «Вот я и в школу! Теперь меня интересуют только шмотки, а вы, два старых урода, мне больше не нужны», выпрашивала у отца «туфли, платья, шляпку D&G, Armani Junior, Prada», утверждала: «Кто не в Prada, тот лох» и «Все люди как люди, а я в Burberry» - и, наконец, констатировала, стоя в пустом классе: «Я одна в классе! Действительно одна! Просто от зависти все лопнули». В профессиональном сообществе на сайте  [advertology.ru] развернулась бурная дискуссия, а ФАС «установила, что реклама содержит оскорбления по отношению к детям и их возрастным ценностям, формирует негативное отношение и содержит явное осуждение тех, кто не воспользовался услугами ЦУМа и не приобрел рекламируемые товары».  ФАС выдала рекламодателю - ОАО «Торговый дом ЦУМ» - предписание о прекращении нарушения» («МП», 29.09.07, со ссылкой на «gazeta.ru»).

Собственно о русском языке в нынешнем законе “О рекламе” говорится в статье 4 “Общие требования к рекламе”. Согласно п. 5, не допускается “использование иностранных слов и  выражений”, которое может привести к искажению смысла рекламной информации, а согласно п.6 – “использование бранных слов, а также непристойных и оскорбительных образов, сравнений и выражений, в том числе в отношении расы, национальности, профессии, социальной категории, возрастной группы, пола, языка, государственных символов (флага, гимна, герба), религиозных символов”, а также национального и мирового культурного наследия.  

Сравним, как используются иностранные слова в телероликах с рекламой импортного пива, которые шли в московском эфире зимой-весной 2007 г. Словесный текст рекламы «Хейнекена» состоял из единственной английской фразы в финале: HEINEKEN. Meet you there. Ее видеоряд – поездка на Гавайи: в туристической сумке просвечивает пиво, звучит лирическая гавайская песня “Алоха оэ”. Основной аргумент, УТП, - пиво как напиток для отпускников, для встреч на экзотическом досуге. Особый эмоциональный аргумент - “иностранность” продукта; м. б., реклама подготовлена зарубежным агентством. Согласно русско-советскому культурному стереотипу, импортные товары – знак престижного потребления. Иностранные фразы соответствуют требованиям рекламной экстралингвистики: стилистическую норму в рекламе предопределяет маркетологическое правило позиционирования товара для целевой аудитории. Целевая аудитория этой рекламы - молодые служащие (русское самоназвание - “манагеры” из англ. managers) со знанием английского языка и с окладом, позволяющим пить пиво средней ценовой категории и мечтать об отдыхе на зарубежных курортах. Им текст наверняка понятен, а на массовую аудиторию он и не был рассчитан. Таким образом, данный ролик полностью отвечает нормам закона. 

А реклама пива “Mиллер” сделана, судя по всему, с учетом возможных претензий со стороны правоприменителей. Ее аудитория та же, ее УТП то же, т.е. пиво как досуговый напиток (видеоряд – обстановка молодежной вечеринки), но для этой рекламы сделали перевод на финальном стоп-кадре – надо полагать, скорее в превентивных целях, чем в просветительских: “Тhe Miller way.  It”s a wonderful night. Party by the Miller way (в стиле Миллер)». 

Еще один источник законодательной регуляции русского языка - Закон «О государственном языке Российской Федерации» [www.gramota.ru]. Этот закон (2005), как сказано в его преамбуле, направлен на обеспечение права граждан Российской Федерации использовать русский язык как государственный, на защиту и развитие языковой культуры. Часть 6 статьи 1 звучит так: «При использовании русского языка как государственного языка Российской Федерации не допускается использование слов и выражений, не соответствующих нормам современного русского литературного языка, за исключением иностранных слов, не имеющих общеупотребительных аналогов в русском языке». 
В статье 3 «Сферы использования государственного языка Российской Федерации» указано, что он «подлежит обязательному использованию в деятельности» «периодических печатных изданий, за исключением деятельности» прессы на государственных языках республик и народов РФ «или иностранных языках, а также за исключением случаев, если использование лексики, не соответствующей нормам русского языка как государственного языка Российской Федерации, является неотъемлемой частью художественного замысла» (пункт 9); а также в рекламе (пункт 10) – здесь законодатели не дали уточнений и комментариев. То есть закон в неявном виде пренебрегает функционально-стилистической нормой рекламы, сущностно близкой норме журналистского творчества, которая была сформулирована акад. В.Г. Костомаровым как конструктивный принцип «ЭКСПРЕССИЯ - СТАНДАРТ» [Костомаров 1971]. В законе должно было бы говориться – равно применительно к журналистике и к рекламе – не о художественном замысле (он атрибут беллетристики), а о функционально-стилистической норме как атрибуте нехудожественных  дискурсов и жанров. К сожалению, хотя закон готовился в Думе много лет, его лингвистические аспекты оставляют желать усовершенствования. 

Законодательная регуляция русского литературного узуса затрудняется разнообразными коллизиями норм и противоречием «рукотворных» законов природным закономерностям функционирования языка. Вот пример такого конфликта. На протяжении столетий одним из главных раздражителей русской общественности является поток заимствованных слов, за последние двадцать лет снова активизировавшийся. Но в Законе о русском языке проявлена толерантность: можно использовать иностранные слова, не имеющие общеупотребительных аналогов (см. выше). И, если мы правильно понимаем очень сложно сформулированную ст. 3, требование идентичного содержания и технического оформления (то есть перевода на русскую графику?) не распространяется на «фирменные наименования, товарные знаки, знаки обслуживания» и учебную литературу на иностранных или национальных языках РФ. 

С лингвистической точки зрения, здесь идет разговор о функционировании особого знака рекламного семиозиса - коммерческого имени (и его вариантов - товарного знака и логотипа) [Суперанская, Соболева 1989] как  знака индивидуализации, товарной и фирменной, наряду со слоганом и фирменным стилем. В число коммерческих номинаций входят как онимы – марочные наименования, так и апеллятивы – названия новых продуктов и их разновидностей: пиво лагер премиум, уход-крем, марки пива «Солодов светлое» и «Сокол Изольда», водка «Эталон Клюква», ООО «ДарПродукт», сеть магазинов «Ол!Гуд». С их функционированием в русском языке связаны словообразовательные, морфологические, правописательные проблемы [Кара-Мурза 2008]. 

По мнению рекламистов, продающий эффект знаков идентификации очень силен; особенно это касается известных и\или транснациональных марок – брендов. Поэтому важна их узнаваемость и запоминаемость, а следовательно, употребление на глобальном рынке в аутентичной форме: это латинское написание (даже в «иероглифических странах») и отсутствие формообразования (даже во флективных языках). В России следствием постсоветской открытости, развития рыночной экономики и рекламы стал массовый отказ от освоения заимствованных онимов: предпочитается латиница; минимизировано склонение. 
Один из множества примеров - реклама кисломолочного продукта «Актимель»: Почувствуй эффект *Актимель или мы вернем деньги! Проверьте эффект *Актимель! и  С *Актимель я чувствую себя гораздо лучше! Рекламный слоган этого продукта на протяжении многих лет – «Помощь защите Вашего организма!» 

Более того, не  склоняются и названия российских фирм - не только “англизированные”, но и вполне русские: “Яркое лето с *“Билайн”! В июне в *“Евросеть” оформи подключение и получи подарки” (совместная реклама услуг мобильной телефониии компаний “Билайн” и “Евросеть” в 2006-2007 гг.). На сайте компании “Евросеть” заголовки и тексты пресс-релизов содержат аналогичные отступления от нормы, например: “GSmart i300 поступает в продажу в России. Эксклюзивно в *“Евросеть”. “Евросеть”, крупнейшая розничная компания России и СНГ, объявляет о начале продаж GSmart i300. В России GSmart i300  будет продаваться эксклюзивно в салонах “Евросеть”. Когда такие номинации не склоняются в присутствии родового понятия (компания, оператор, салон), это норма. Но в его отсутствие онимы “Билайн” и тем более “Евросеть” полагалось бы склонять… 

Эти тенденции коснулись и журналистики: рок-певица Земфира дала концерт «Школьный вальс», «а вся выручка, как и было обещано, пошла на покупку «Mercedes» московской семье Бармотиных, где шестеро приемных детей» («Ъ», 07.09.07). 

И отечественные законодатели в данном случае осознанно или неосознанно подчинились функционально-стилистической норме употребления эргонимов (в широком значении термина) в рекламном дискурсе, пошли за профессиональным узусом - за рекламистами и рекламодателями, которые озабочены запечатлением марки в потребительском сознании. Однако это правовое «попустительство» соответствует, с одной стороны, глубинным закономерностям функционирования рекламы как увещевающей коммуникации, а с другой – тенденциям эволюции флективного строя русского языка.

На мой взгляд, это пример того, как формируется стилистическая норма рекламного функционального стиля. Да, она противоречит универсальной литературной норме, но это типичный лингвистический конфликт. Да, это приводит к ослаблению русской падежной системы, к деструктивным изменениям в синтаксисе словосочетания, в сфере подчинительных связей. Но трансформации в сфере существительных-онимов соответствуют тенденции, которая подтверждается процессами в именах числительных, - ослаблению флективности как типологического признака русского языка. И если для заимствованных и исконных эргонимов подобная тенденция возникла в рекламном дискурсе, то для исконно русских и, шире, славянских топонимов на –о она существует в бытовой речи, в деловой и в массовой коммуникации еще со времен Великой Отечественной войны, а в последнее десятилетие заметно активизировалась: Мы получили квартиру в *Марьино; Поезд до *Монино следует со всеми остановками, кроме *Яуза; События в *Косово тревожат  международное сообщество. 
Итак, русский язык в рекламе регулируется законодательно. Во-первых, Законом «О рекламе», императивы которого в ряде случаев говорят о языковом составе рекламных текстов непосредственно, а в основном опосредованно, через понятия ненадлежащей, недостоверной и  недобросовестной рекламы. Во-вторых, литературный узус в законодательно определенных сферах общения, включая рекламу, регулируется законом «О государственном языке Российской Федерации». С точки зрения культуры русской речи в рекламе, самое главное – то, что с 1 января 2008 года часть 11 статьи 5 Федерального закона «О рекламе» излагается в следующей редакции: "При производстве, размещении и распространении рекламы должны соблюдаться требования законодательства Российской Федерации, в том числе требования гражданского законодательства, законодательства о государственном языке Российской Федерации". В условиях действующего законодательства, в случаях языковой игры на грани фола можно ссылаться одновременно 1)на недопущение ее по признакам, указанным в Законе «О рекламе», и 2)на требование употребления в публичной сфере именно литературного языка, согласно Закону «О государственном языке Российской Федерации». 
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