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В статье изучается влияние рекламы на формирование культуры речи детей. Выясня-

ются сущность и устанавливаются возможные репрезентации негативных тенденций влияния 

рекламных текстов на формирование языковой культуры ребёнка. Исследуются детерминиру-

ющие факторы вовлечения в рекламную коммуникацию субстандартных лексических единиц. 
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Реклама – одна из важных сфер массовой коммуникации, получившая 

бурное развитие в российском обществе постперестроечного периода. Влияние 

рекламы сказывается не только на развитии экономики страны в условиях пе-

рехода к рыночным отношениям, но и на политической и культурной жизни 

общества [4, с. 249]. Опосредованно реклама влияет и на формирование рече-

вой культуры членов языкового коллектива, и на развитие самой системы со-

временного русского литературного языка [1, с. 23]. 

Наряду с другими средствами массовой информации реклама служит для 

многих носителей языка основным источником представлений о языковой нор-

ме, является критерием допустимости / недопустимости употребления языко-

вых средств, формирует языковой вкус подрастающего поколения. 

К сожалению, в современных рекламных текстах можно найти немало 

примеров ненормативного употребления языковых средств: орфоэпические 

ошибки в аудиорекламе, орфографические и пунктуационные – в визуальной 

рекламе, лексические и грамматические – во всех видах рекламной продукции.  

Недостаточный уровень общей культуры, невысокая степень языковой и 

речевой компетенции часто приводят создателей рекламного текста, с одной 

стороны, к неуместному употреблению специальной терминологии и иноязыч-

ных слов, а с другой стороны – к употреблению сниженной и даже инвективной 

лексики [2, с. 36].  
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Реклама, адресованная юным потребителям, часто основывается на ис-

пользовании молодежного сленга, например: 

(1) Миринда – оттянись со вкусом! (реклама прохладительного напитка); 

(2) Оторвись! Попробуй свободу (реклама радиотелефонов); 

(3) Не проспи тусовку! Открой пачку и выиграй! (реклама сигарет); 

(4) Фанта: Тусня на 5+ (реклама напитка); 

(5) Убери свои кегли! (реклама дискотеки). 

Некоторые сленговые слова английского происхождения сохраняют гра-

фические элементы языка-источника: Твой новый ШУZZ… (реклама обуви). 

Иногда русское по происхождению сленговое слово может быть написано бук-

вами латинского алфавита: KOLBASIT? (реклама молодежной радиоволны). 

Детерминирующим фактором вовлечения в рекламную коммуникацию суб-

стандартных лексических единиц является прагматическая установка автора: 

установка на экспрессивность, эмотивность, оценочность, привлечение внимания, 

на выражение стереотипов тех или иных социальных групп. Язык рекламы отра-

жает языковую картину социума, одновременно формируя, по словам 

В. Г. Костомарова, «языковой вкус эпохи». С другой стороны, следует отметить и 

постоянно растущее влияние рекламной коммуникации на речевую культуру чле-

нов языкового коллектива, прежде всего – представителей молодого поколения. 

Стремление к выразительности и обновлению языка влечет за собой рост 

вариативности средств выражения, заставляет создателей рекламного текста 

опробовать самые разные приемы языкового творчества [3, с. 231; 5, р. 137]. 

Одним из таких приемов является создание новых слов – окказионализмов. Как 

правило, подобные новообразования не становятся фактами языковой системы, 

их употребление возможно лишь в рамках определенного рекламного текста. 

Например: 

(1) Не тормози! Сникерсни! (реклама шоколадного батончика «Сникерс»); 

(2) Пролетарии всех стран, оКОМПЬЮТЕРивайтесь! (реклама центра 

по продаже компьютеров); 

(3) Заиксуй! (реклама конфет «Х-MENTOS»); 

(4) Шипуйся, кто может! (реклама шин с шипованной резиной); 

(5) Журнал «Максим»: Издатый для мужчин (подзаголовок нового муж-

ского журнала). 

Возможность образования новых, нестандартных средств выражения вы-

глядит особенно привлекательной для юного поколения, подростков, которые 

часто выступают против разного рода традиций, в том числе и языковых. По-

добные примеры рекламного словотворчества не только расшатывают языко-

вые нормы, но и крайне негативно влияют на формирование речевой культуры 

молодежи [6, р. 8].  

Размыванию границ между нормой и ее нарушением в сознании юных 

носителей языка может способствовать преднамеренное написание слов с ор-
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фографическими ошибками. Отступления от орфографических норм часто вы-

зываются в рекламе стремлением выделить какой-либо элемент брэнда – назва-

ние марки товара, фирмы и т.п. Например:  

(1) МАГГИческие шарики (реклама бульонных шариков «Магги»); 

(2) ОЛЕмпийский вкус! (реклама сока «OLE»); 

(3) Живи с удоVOLVствием! (реклама автомобилей «Volvo»); 

(4) Все ВАЗможно! (реклама автомобилей «ВАЗ»). 

Использование жаргона, просторечий, неуместных заимствований, не-

удачное словотворчество, преднамеренное нарушение орфографических норм в 

рекламных текстах могут негативно сказываться на формировании речевой 

культуры подрастающего поколения. В этой ситуации совершенно необходи-

мым представляется принятие «Закона о языке рекламы», который регулировал 

бы использование языковых средств в рекламной коммуникации. 
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