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Аннотация

Реклама, являясь важнейшей разновидностью массовой коммуникации, прочно вошла в жизнь современного человека. В ситуации, когда в Россию хлынул «поток» зарубежной рекламной продукции, наблюдается тенденция к замене русских слов и выражений иноязычными, что связано с влиянием Запада. По статистическим данным,   приблизительно 80% представителей малого бизнеса предпочитают называть свои торговые точки иностранными словами, зачастую не владея иностранным языком,   не зная область употребления слов. В погоне за «красивостью» звучания современные бизнесмены не задумываются о том, какой эффект на людей, владеющих иностранным языком, оказывают подобные примеры. Языковой облик города – один из аспектов общего облика города наряду с ландшафтом, архитектурой и дизайном. Этот облик формируется с участием торговой вывески, афиши, удельный вес которых в последнее время значительно вырос. Изменение социально-политического курса страны существенно повлияло на языковой облик города. Увеличилось количество названий за счет появления новых фирм, банков, коммерческих заведений, объектов культурно-бытового обслуживания. Наименования  предприятий являются фрагментами  городской культуры, формирующих общую культуру города.

   Путем метода анкетирования среди групп учащихся 9-11 классов школ города Ачинска было выявлено, что 70% респондентов обращают внимание на тексты рекламных щитов и вывесок торговых точек; 25% из опрошенных учащихся находили ошибки или несоответствия в рекламных текстах; 21% респондентов ответили, что им хотелось указать владельцам торговых точек на допущенную ошибку и только 4 % учащихся считают, что это дело рекламных агентств (Приложения 1,2).

Все вышеизложенное определяет актуальность данной статьи и ее научную новизну.

  Обилие иноязычной лексики, часто на языке оригинала, является результатом словотворчества владельцев того или иного учреждения. Ясность и понятность речи зависят от правильного употребления в ней иностранных слов. В последние годы проблема употребления иностранных слов особенно остро встала перед  жителями нашего города. Это связано с тем, что вместе с импортируемыми предметами, научными, политическими и экономическими  технологиями, в  город хлынул поток заимствований, которые зачастую не понятны большинству людей. В связи с этим многие горожане выражают озабоченность и даже бьют тревогу по поводу губительности столь массового процесса экспансии заимствованных слов в названиях предприятий торговли и бытового обслуживания. 

   Ученые давно и не без успеха доказывают, что данное при рождении имя подсознательно влияет на человека, психологически формируя тип его личности. Трудно переоценить значение названия фирмы для ее успешного существования на рынке. Но  речь здесь идет в первую очередь о названиях, с которыми "соприкасается" конечный потребитель: названия магазинов, компаний по оказанию услуг, предприятий общественного питания и т.п. Сегодня  все чаще над входными дверями можно увидеть вывески с яркими и образными именами. Но даже   более удачные названия, зачастую выбираются хозяевами торговых точек по наитию. 

   При прочтении вывески  задействуются два вида восприятия: визуальное и слуховое. Визуально плохо воспринимаются наименования, состоящие только из букв, которые по своему начертанию не выходят за пределы строки («а», «о», «н», «п», «к», «т», «и», «с», «г»). Напротив, слова, в которых присутствуют буквы, элементы которых выдаются вниз или вверх («у», «ф», «р», «б», «д»), воспринимаются намного лучше. Визуально названия «Выбор», «Кактус», «Фобос» смотрятся выгоднее, чем например, «Итис», «Камелот», «Союз» или «Яшма».[1]

  Еще одна распространенная ошибка – это типичность некоторых названий. Появляется очередной книжный магазин, спортивный клуб, кафе, мастерская - «Восход», «Волна» или «Аврора». Потребитель путается в таких названиях, так как они встречаются слишком часто, и фирма «Абсолют» может быть как производителем мебели, так и детского питания. Известно, что уже есть несколько десятков фирм «Виктория», «Стиль» и около сотни предприятий, начинающихся со слова «Строй» (например, «Строймонтаж», «Строй-Инвест», «Строй-Мастер», «Континентстрой-сервис»). Такое название совершенно не дает информации о фирме.

    Удачное  название  товара  или  фирмы может создать к нему благоприятное  отношение  и  тем  самым  способствовать продажам, а может и вызвать реакцию отторжения. Существует  целая наука о создании «имен» компаний и товаров, которые они производят – семонетика. Более же привычным для нашего слуха является такое понятие как «нейминг» - оно также означает разработку названия фирмы.  

      Вывеска, во-первых, является носителем имени фирмы (торговой или любой другой предпринимательской),  которое  должно  соответствовать  определенным маркетинговым требованиям, с одной стороны, и  не  противоречить  культурно- речевым критериям, в том числе  языковым  нормам,  –  с  другой.  Во-вторых, вывеска – это элемент городской информационной среды и  как  таковая  должна нести максимум конкретной  информации  и  минимум  «шумов».  В-третьих,  она должна отвечать современным представлениям об  эстетике  городской  среды  и выдерживаться  в  актуальном  дизайне.  Наконец,  вывеска  должна  адекватно «встраиваться» в  сложную  культурно-историческую  среду  города,  особенно, если он имеет многовековую историю.

   Слово, используемое в качестве названия, должно обладать четким смыслом, известным рядовому потребителю. При этом значимостью могут обладать не только самостоятельные слова, но и части слов. Например, "анти" - всегда противопоставление, "супер" - превосходство, "интер" - неразрывно связано с международным статусом. На этом критерии часто "спотыкаются" многие иноязычные слова, смысла которых не понимает большая часть населения.

Есть одна хитрость, к которой периодически прибегают создатели удачных корпоративных имен: родовое понятие можно "спрятать" в так называемое "слово-матрешку" - когда часть значимого слова также является значимым словом (или частью значимого слова). В качестве примера можно привести название магазина города Ачинска  «МехиКо»".  Нетрудно догадаться, что в нем продаются меховые изделия и дубленки. 

Имя может нести не только рациональную, но  и эмоциональную информацию. Эмоции заложены в ассоциативных рядах, которые тянутся за словом или выражением. Так, магазин, названный "Версаль", мгновенно рождает в сознании образы роскоши, красоты, а также - избранности, элитарности и дороговизны. Этот ассоциативный ряд сразу вводит материальный ценз на посещение магазина: если ты не обладаешь "королевским" статусом и деньгами, тебе сюда лучше не ходить.

В стремлении сказать о своей торговой точке как можно больше, владельцы часто перегружают название информацией, которая далеко не всегда является важной. Например, трудно с первого раза прочитать на ходу название "Мир Кондиционирования и Вентиляции". Логика подсказывает, что длина названия не должна превышать двух слов (не считая служебных - союзов, предлогов). Русский язык не любит длинных и сложнопроизносимых слов. Мы говорим "почтамп", хотя все знают, что правильно "почтамт". Работает закон сохранения произносительных усилий. Неудачны с этой точки зрения имена: «ЗАРУБЕЖСПЕЦРЕСТАВРАЦИЯ»,  «ЦЕНТРМОСПРОДРЫНОК».

Выходя на иноязычный рынок, надо помнить, что другой язык - другой мир, и проконсультироваться у лингвиста, не вызывает ли имя негативных ассоциаций на языке адресата рекламы.  Примеры неудачных с этой точки зрения имена: «PUKALA» (чай),  «NAKOSI» (торговля бытовой техникой), «URODA» (косметика), «DOHLER» (пищевые концентраты). 

Наверное, наибольшее удивление вызывают названия следующих торговых объектов: 

- магазин одежды «Кобако».   «Кобако»   - это слово затемненной семантики, однако    оно используется как кличка кобелей в Китае.

 - фирма, занимающаяся установкой натяжных потолков «Куми́р». Слово «кумир» имеет значение  «идол», материальный предмет, являющийся объектом религиозного поклонения.

-  магазин детской одежды «UNIX»  (UNIX – это многопользовательская  операционная система с разделением времени). Но в очень многих местах используется транслитерация "Юникс". Название вполне бы подошло для предприятия, торгующих компьютерным оборудованием, оно  ни коим образом не связано с детской одеждой. В таком названии присутствуют  ложные ожидания, которые  сбивают людей с толку, ухудшая запоминаемость.

- магазин одежды «Комильфо». Возможно, это название  говорит о степени познаний его владельца во французском  языке («комильфо»  с французского  comme il faut,  означает   «как надо, как следует», соответствие правилам светского приличия, "хорошего тона"). Но с точки зрения удобопроизносимости, название является неблагозвучным для простого потребителя  и не вызывает положительные ассоциации у покупателей. [10] 

        Название суши - бара  Я-ку́д-за может вызывать неприятные ассоциации у людей, владеющих японским языком и даже    негативные ассоциации на языке адресата рекламы. Якудза происходит от яп. ヤクザ  японской карточной игры ойчо-кабу и означает «никчёмный».  

     В вывесках магазинов часто используются  названия животных, птиц, насекомых,  поэтому ассоциативную природу названия выявить трудно. Возьмём,  к примеру, магазин  одежды «Махаон» (герой  греческого эпоса Махаон — знаменитый врач ;  в переводе с латинского Papilio machaon — бабочка из семейства парусников или кавалеров). То же самое можно сказать и о павильоне  «Наутилус» (головоногий моллюск с раковиной диаметром до 30 см, спирально закрученной в одной плоскости и разделенной внутри на камеры). Семантические связи слова «наутилус» указывают на его возможное использование в качестве обозначения элементов водной или морской стихий. Это хорошее название для бассейна, но не для продуктового павильона.

     Религиозные, мифологические, сказочные, фантастические человекоподобные существа часто используются для наименования городских объектов самого разного назначения – видимо, это обусловлено их    «красивостью» и некоторой завуалированностью значения:

-магазин обуви «Медея»  взял своё название из  греческой мифологии. Известно, что Медея – волшебница, помогавшая предводителю аргонавтов Ясону добыть золотое руно. Когда он задумал жениться на дочери коринфского царя, Медея  погубила соперницу, убила двух своих детей от Ясона и скрылась на крылатой колеснице. В переносном значении  Медея - мстительница, убийца детей.

-название магазина «Орфей» также не даёт представление об ассортименте продаваемой продукции. Орфей - мифический фракийский певец, сын музы Каллиопы. Согласно мифам, его чудесное пение очаровывало богов и людей и укрощало дикие силы природы. Какое чудесное было бы название для магазина музыкальных инструментов! 

Названия некоторых предприятий потребительского рынка поражают своей нелепостью.     Странные, непонятные названия – совсем не редкость. Особенно это касается одиночных продуктовых магазинов, павильонов.  Не совсем понятно, какими принципами руководствуются владельцы магазинов, называя свои предприятия таким специфическим образом:

-  фирма по продаже пластиковых окон и дверей «Диола» (ср. народ, населяющий Атлантическое побережье)[10]

- магазин «Арго́» (от фр. argot-  язык какой-либо социально замкнутой группы лиц, характеризующийся специфичностью используемой лексики, своеобразием ее употребления, но не имеющий собственной фонетической и грамматической системы)[7]

- салон – магазин женской одежды «VITO». Думаем, что это название не подходящее для торговли женской одежды, поскольку VITO в таком написании - часть названия  автомобилей Mercedes Vito (Мерседес Вито). 

- сеть агентств пляжного отдыха «Bell»  (в переводе с английского «колокол, а латинский корень «bell» имеет значение «война»).   Что имел в виду владелец, называя таким словом своё агентство?

-продуктовый павильон «STOP!» . Название поражает своей нелепостью и неосведомлённостью владельца в реалиях страны, из языка которой заимствовано слово. Знак «STOP!»имеет только значение запрета.

          Конечно, использование иностранных слов в наружной рекламе города неизбежно, но хотелось бы, чтобы учитывалось то, что огромное количество слов,  употребляемых в вывесках и рекламных слоганах,     не понятно многим людям. При этом не нужно забывать  о родном русском языке, доступном и понятном каждому жителю нашего города. Не зря К.Г. Паустовский писал: "Для всего, что существует в природе,  в русском языке есть великое множество хороших слов и названий. С русским языком можно творить чудеса. Нет ничего такого в жизни и в нашем сознании, что нельзя было бы передать русским словом".
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                                                                                                                ПРИЛОЖЕНИЕ № 1

Образец анкеты

1. Устраивает ли вас обилие иностранных слов в  названиях торговых точек нашего города ?

а) Да;

б) Нет;

в) Мне всё равно;

г) Я  об этом не задумывался.

2. Какие названия торговых точек кажутся вам забавными или  неуместными?

ПРИЛОЖЕНИЕ № 2

Результаты анкетирования
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Не задумывался
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