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ИНТЕРАКТИВНАЯ РЕКЛАМА
В МНОГОЯЗЫЧНОМ ОБЩЕСТВЕ:

ДИВЕРСИФИКАЦИЯ ЖАНРА

INTERACTIVE ADVERTISING
IN А MULTILINGUAL SOCIETY:

DIVERSIFICATION OF THE GENRE

Важная характеристика рекламы, размещенной
в социальных сетях, – интерактивность, превра-
щающая потребителей из пассивных реципиентов
в активных участников рекламной коммуникации.
Интернет-пользователи могут сделать свой ад-
рес недоступным для рекламодателя или, наобо-
рот, стать его подписчиком; они могут давать
оценку производителям, товарам и услугам, а так-
же распространять рекламу среди других пользо-
вателей, цитировать рекламные тексты в вирту-
альных дискуссиях и компилировать на их основе
новые рекламные сообщения. Объектом исследова-
ния в данной статье стала дискуссионная группа
Фейсбука, объединяющая русскоязычных жителей
города Хайфа в Израиле. Хотя целью группы явля-
ется обмен информацией о городских событиях,
но одновременно это благоприятная платформа
для маркетинга местного бизнеса и обществен-
ных инициатив. Мотивный и текстовый анализ
материала позволил выявить разные формы вовле-
ченности пользователей в рекламную коммуника-
цию, рассмотреть взаимодействие вербальных и
невербальных средств оценки рекламных сообще-
ний. Особое внимание уделено переключению язы-
ковых кодов в рекламной коммуникации, указываю-
щих и на диверсификацию жанра рекламы, и на за-
крепившееся многоязычие в формальном и нефор-
мальном дискурсе русскоязычных израильтян.

An important feature of advertising in social networks
is its interactivity which transforms passive recipients
into active participants of the advertising process.
Internet users can ban an advertiser or, conversely,
subscribe to its news. Moreover, they can post their
evaluation of products and services, share advertise-
ments with other users, cite and allude to commer-
cials in virtual discussions, and use them as the basis
for compiling their own advertisements. Material for
analysis was drawn from a Facebook discussion group
uniting Russian-speaking residents of the city of Haifa
in Israel. Although the main goal of the group is to
exchange information about city events, it also serves
as a favorable platform for marketing local businesses
and social initiatives. Based on the content and text
analyses, the article explores different forms of user
involvement in advertising and interaction of verbal
and non-verbal response to advertising messages. The
essay reveals language switching and mixing in vir-
tual advertising and points to the diversification of
the genre.
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Вступление

В современном обществе множатся ре-
кламные жанры, отмеченные разнообразием
форматов и используемых каналов связи.
Реклама занимает целые развороты газет,
прерывает показ фильмов на телевидении в
самых захватывающих местах, постоянно зву-
чит на радио, мелькает неоновыми огнями в

городах; она покрывает тротуары и надвига-
ется на прохожих, прицепленная к спине и
груди тех, кто готов за мизерную плату сло-
няться с тяжелыми щитами в любую погоду
в людных местах города. С увеличением до-
ступности Интернета реклама получила новую
мощную платформу на интернет-порталах, в
блогах и соцсетях. С одной стороны, интер-
нет-реклама способствует ее глобализации:
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многонациональные корпорации получают лег-
кий доступ к потребителям в разных уголках
земного шара; с другой стороны, она исполь-
зуется для продвижения товаров и услуг сред-
него и мелкого бизнеса, ориентированного на
регионального потребителя. И, наконец, Ин-
тернет способствует развитию сравнительно
нового качества рекламы – ее интерактивно-
сти.

В последние годы основное внимание
исследователей рекламы обращено на ее гло-
бализацию, или, вернее, «глокализацию» –
полицентрический подход, используемый круп-
ными корпорациями для создания и продвиже-
ния единого бренда, который адаптируется к
потребителю, учитывая социокультурные осо-
бенности каждого сегмента мирового рынка
[1 : 19-20]. Такой гибридный стратегиче-
ский подход дает возможность межъязыко-
вых и межкультурных сравнений и идет на
пользу аналитикам и рекламистам большо-
го бизнеса. Однако увлечение «крупными
игроками» оставляет в тени рекламу, созда-
ваемую местными рекламистами для местных
потребителей, а также расширившиеся воз-
можности мелких предпринимателей реклами-
ровать самих себя, не прибегая к услугам
профессионалов. Задача данной статьи – про-
анализировать, как глобальные тенденции в
развитии интернет-рекламы отражаются в уз-
ких сегментах рекламного бизнеса и как они
сочетаются с развитием речевых жанров (РЖ),
вызванных к жизни виртуальным общением.

Материалом для исследования послу-
жила дискуссионная группа Фейсбука (ФБ)
HaifaRu.co.il, объединяющая русскоязычных
жителей города Хайфа в Израиле, https://www.
facebook.com/groups/228377432160/.

Начиная с 1989 года в Израиль имми-
грировали более миллиона жителей бывшего
СССР. Несмотря на отсутствие официально-
го статуса, русский язык стал третьим по
распространенности после двух официальных
языков государства – иврита и арабско-
го (http://9tv.co.il/news/2014/02/09/168734.html,
просмотрено 20.04.2015). В отличие от дру-
гих иммигрантских языков, за исключением
английского, русский широко представлен в
общественной жизни Израиля, причем пово-
рот от многолетней политики «плавильного
котла», требовавшей полной языковой асси-
миляции иммигрантов, к более толерантному
отношению к языкам диаспоры в значительной
степени объясняется потребностями рынка.
Если совсем недавно русский язык исполь-
зовался преимущественно представителями
«русского» бизнеса, то в настоящее время
многочисленные израильские компании, ранее

использовавшие в своей рекламе иврит и ан-
глийский и реже арабский, стали обращаться к
новым потенциальным клиентам на их родном
языке (см. [2; 3 : 172–179; 4 : 200–202]).

Русскоязычная израильская реклама в
ФБ представлена на многих сайтах, часть
из них – платформа виртуального общения,
другие – электронная доска объявлений, где
рекламодатели используют, помимо текста,
фотографии и видео. (См., например, «Бизнес,
коммерция, реклама в Израиле», 5889 заре-
гистрированных членов группы, https://www.
facebook.com/groups/391289604342408/, «Биз-
нес в Израиле/продвижение и реклама», 2117
зарегистрированных пользователей, https://
www.facebook.com/groups/691156587563981/,
просмотрено 26.11.2016, и многие другие).

Материал и метод

Мой выбор группы, которая ориентирована
не только на рекламу, объясняется нескольки-
ми причинами. Во-первых, эта группа открытая
и активная. Она насчитывает 127051 зареги-
стрированных пользователей, и единственное
условие для того, чтобы стать ее членом, –
быть жителем Хайфы или ее пригородов. В то
же время публикующиеся в ней материалы
могут просматриваться любым пользовате-
лем ФБ. Более того, иногда вопросы задают
и жители других городов Израиля и СНГ.
Активность группы определяется тем, что ма-
териалы в ней размещаются каждый день,
причем значительная их часть комментируется
участниками. Основная цель группы – инфор-
мировать о событиях в городе и высказывать
свое мнение о них. Исследователи отмеча-
ли (ср. [5]), что подобного рода интернет-
сообщества являются идеальной платформой
для маркетинга и установления личностных
отношений с потребителями. Те пользова-
тели, которые систематически участвуют в
групповых дискуссиях, очевидно удовлетворя-
ют потребность в неформальном общении,
и ознакомление с рекламой не является ос-
новной целью их регулярного подключения
к группе. Более того, исследования [6 : 29;
7] показывают, что маркетинг становится по-
настоящему эффективным тогда, когда потре-
бители не подозревают о том, что являются
целевой аудиторией рекламистов. Вторым
фактором, побудившим меня остановиться на
этой группе, является сочетание коммерче-
ской рекламы с социальной, когда на первый
план выходит не только достижение коммер-
ческого успеха, но и продвижение проектов и

1Количество членов групп постоянно меняется, и приведенные здесь цифры соответствуют данным последнего
просмотра.
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акций, улучшающих качество жизни членов со-
циума2. Наконец, мой интерес к исследуемой
группе вызван тем, что она позволяет просле-
дить многоязычие и в рекламе, и в реакции на
нее интернет-пользователей.

Являясь зарегистрированным членом груп-
пы, я регулярно просматриваю размещаемые
в ней сообщения, рекламу и дискуссии. Для
языкового анализа я выбрала 100 реклам-
ных объявлений. Далее я отобрала те из
них, которые вызвали интерес членов группы,
о чем можно судить по количеству пользо-
вателей, выразивших свое отношение (likes),
скопировавших объявление и перенесших его
на свою страницу в ФБ (share), и по коли-
честву комментариев. Особо надо отметить,
что с недавних пор на место всеобъемлющего
«лайка», который был совершенно неуместен
в качестве реакции на сообщение, вызвав-
шее возмущение или печаль, пришли раз-
нообразные эмотиконы, с помощью которых
пользователи могут выразить целую палит-
ру эмоций: одобрение, любовь, изумление
и гнев. Таким образом, в качестве иссле-
дуемых единиц выступают мультимедийные
комплексы, включающие текст рекламы, ее
визуальную часть, представленную фотогра-
фией или видео, аудиосопровождение, эмо-
тиконы и обмен комментариями. Отобранные
мультимедийные комплексы подвергались мо-
тивному и текстовому анализу, позволяющему
проследить, какие рекламные сообщения вы-
зывали интерес членов группы и в каких
случаях наблюдалось переключение языковых
кодов.

Интерактивность интернет-рекламы

Интерактивность виртуальной коммуника-
ции можно рассматривать в качестве основ-
ной причины, привлекающей рекламодателей
[1: 21]. Однако само понятие интерактивно-
сти находит разные интерпретации. Так, в
контексте социальных сетей Лиу и Шрам
определяют интерактивность как способность
пользователя взаимодействовать с компью-
терными системами, сообщениями и другими
пользователями [9]. Это, в свою очередь, поз-
воляет отбирать сообщения по интересующе-
му пользователя содержанию, контролировать
время, проведенное в Интернете, выбирать
тип коммуникации [10] и, добавим, жанр публи-
куемых пользователем сообщений. Так, Хитер
выделяет шесть основных элементов интер-
активности виртуальной коммуникации, часть

из которых зависит от технических характе-
ристик системы, а часть от коммуникантов:
возможность выбора, усилия, прилагаемые
пользователем для участия в коммуника-
ции, наличие различных способов реагирова-
ния на поступающие сообщения, технические
возможности, позволяющие вести наблюде-
ние за коммуникацией, удобство добавления
собственной информации и межличностное
общение [11]. Исследователи групповой интер-
активности интернет-коммуникации Рафаэли и
Садвикс указывают на то, что интерактивность
непосредственно связана с коллективным со-
зданием интерпретирующих контекстов и по-
иском общих смыслов. Они видят интерактив-
ность как часть коммуникативного континуума,
на одном полюсе которого находится декла-
ративная (односторонняя) коммуникация, а
далее следует реактивная (двунаправленная)
коммуникация, в которой один из коммуни-
кантов отвечает другому. Наконец, на другом
полюсе расположена полностью интерактив-
ная коммуникация, требующая не только
реакции на предыдущие сообщение, но и
поддержания связи между различными выска-
зываниями в коммуникативной цепочке. Когда
такой коммуникационный обмен происходит
одновременно и последовательно, интерактив-
ность формирует социальную реальность [12].
В свою очередь, МакМиллан и Хванг полага-
ют, что, несмотря на различие определений,
все исследователи интерактивности виртуаль-
ной коммуникации выделяют три категории:
направление коммуникации, степень контро-
ля коммуникации со стороны пользователя
и время (время, необходимое на получение
виртуальной информации, а также быстрота /
отсроченность реакции) [13]. Сама МакМил-
лан предлагает четыре категории: «жестко
структурированное содержание», предполага-
ющее однонаправленную коммуникацию при
слабом контроле реципиента; «насыщенное
содержание» при сильном контроле реципи-
ента; виртуальный обмен законченными со-
общениями, двунаправленная коммуникация
при слабом контроле реципиента; виртуаль-
ное сообщество, двусторонняя коммуникация,
обеспечивающая сильный контроль реципиен-
та [14]. В исследуемом материале мы имеем
дело с двунаправленной, а чаще многосто-
ронней коммуникацией, так как дискуссии в
виртуальных сообществах представляют со-
бой асинхронные полилоги.

2Четкую классификацию всех объявлений по смысловой структуре предложила Торсон [8]: реклама товара/ком-
мерческой услуги, объявление об общественной услуге, уведомление об общественной проблеме, корпоративная и
политическая реклама. Таким образом, три из пяти категорий можно рассматривать как социальную рекламу, так
как политические вопросы непосредственно связаны с жизнью общества.
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Смешение языковых кодов в современной
рекламе

В последние десятилетия многие лингви-
сты, исследующие рекламу, обращают внима-
ние на ее дву- и многоязычие, в особенности
на использование английского языка. Смеше-
ние языковых кодов – один из показателей
глобализации экономики и возрастающей ро-
ли английского языка в публичной сфере даже
в тех странах, которые традиционно отста-
ивали моноязычие, например, в Германии,
Франции и Японии (см., например, [15; 16;
17]). В то же время двуязычная реклама дает
многочисленные примеры различных стадий
освоения иноязычия в публичном дискурсе:
от экзотизмов, остающихся максимально при-
ближенными к языку-источнику, до полного
освоения иноязычных лексем языком-реци-
пиентом, освоения, которое характеризуется
аффиксацией и деривацией [18]. Кроме то-
го, двуязычная реклама представляет собой
благодатную почву для языкового творчества,
примерами которого являются межъязыко-
вые паронимы, каламбуры, орфографические
манипуляции и кальки. Использование этих
приемов изучалось, например, в Италии [19],
Франции [16] и в Испании [20]. Эти и другие
исследования показывают, что переключение
языковых кодов и сопутствующая ему языко-
вая игра чрезвычайно важны для речежанро-
вой структуры рекламы, так как они служат
и для привлечения внимания к товару или
услуге, и для создания положительного эмоци-
онального фона, способствующего убеждению
адресата. Как показали многочисленные ис-
следования, при использовании англицизмов в
рекламе мобилизуется не столько денотатив-
ное значение слова, сколько коннотативное;
англицизмы создают «спецэффекты», а пере-
дача информации осуществляется с помощью
местных языков [21].

Поскольку Израиль – страна многоязычная,
переключение языковых кодов и в формаль-
ном, и в неформальном дискурсе русско-
язычных израильтян – обыденная практика.
Широко используются слова из английского
и иврита, реже из арабского и идиша. Про-
следим, как это проявляется в интерактивной
рекламе в ФБ.

Место рекламы в неформальном
виртуальном общении

По степени вовлеченности пользователей
текстовая или мультимедийная реклама в ана-
лизируемом корпусе появляется в трех видах:

• коммуникация, не вызвавшая вербальной
реакции членов группы;

• коммуникация, являющаяся источником об-
суждения;

• коммуникация, размещенная в качестве
реакции на вопрос кого-либо из поль-
зователей и ставшая органичной частью
виртуальной дискуссии.
К первому типу относятся объявления

участников группы о продаже различных пред-
метов быта, а также о продаже и сдаче
квартир. В больших количествах встречают-
ся также рекламные объявления о спектаклях,
концертах и выставках, а также реклама таких
разнообразных видов бизнес-деятельности,
как стоматология, химчистка, мебельные ма-
газины, изготовление кондитерских изделий и
т.д. Как ни парадоксально, среди «оставшихся
без ответа» объявлений находим и красочные
профессионально выполненные плакаты и ви-
део, часто сопровождаемые текстом на двух
или трех языках. Так, Э. Б.3, владелец компа-
нии частных полетов (имя и название фирмы
даны по-английски), опубликовал в группе кра-
сочный плакат: летящий красный самолетик
вычерчивает в ярко-голубом небе «8 марта».
Под плакатом размещен рекламный текст, ко-
торый частично приводится ниже:

Дорогие друзья! Уважаемые представители муж-
ского пола..

Всего через несколько дней наступит март, а с
ним и тот самый день которого так ждут наши лю-
бимые жены, девушки, подруги!

Ждем этого праздника и мы, мужчины .. ждем
чтобы удивить наших любимых женщин необычны-
ми сюрпризами, проявить оригинальность и показать
что умеем быть романтиками и подчеркнуть в этот
особый день насколько нам важны и дороги наши
любимые женщины!

Этот день – 8-е Марта должен стать особенным, и
мы предлагаем преподнести своей половинке по на-
стоящему неземной сюрприз – небо! Да-Да, именно –
небо!

Удивите свою половинку романтическим свидани-
ем в небе, свиданием которое не забудется никогда!

(...)
Взявшись за руки и держа в руках бокал шампан-

ского, ваш подарок будет НА ВЫСОТЕ!4

Первое, что обращает на себя внимание, –
это многословность, противопоказанная ре-
кламе, которая стремится быть семантически
емкой, но краткой по форме, а также почти
полное отсутствие характерной для рекламно-
го текста языковой игры [23]. Единственным

3Несмотря на то что исследуемая группа открытая и все пользователи, публикующие сообщения, дают свои
имена, в цитируемых отрывках я оставляю лишь инициалы, руководствуясь этическими правилами проведения
исследований общения в Интернете [22].

4Цитируемые отрывки не редактировались; орфография, синтаксис и стиль авторов сохранены полностью.

Speech Genres, 2017, no. 1(15), pp. 101–110 104



ISSN 2311-0740 Жанры речи. 2017. №1(15). С. 101–110

исключением является одновременная реали-
зация прямого и переносного значений в фра-
зеологизме «быть на высоте». Помимо этого,
очевидны нарушения норм русского языка,
проявляющиеся на синтаксическом уровне в
конструировании предложений и в отсутствии
пунктуации. Добавим к этому лексическую
бедность текста, и становятся очевидными
признаки языковой аттриции, характерной для
языка иммигрантов. Вместе с тем отметим, что
текст изобилует местоимениями 1-го лица мно-
жественного числа и согласующимися с ними
глагольными формами. Эти грамматические
средства создания эффекта солидарности ча-
сто используются в рекламном тексте для
сокращения дистанции между потребителем и
тем, кто предлагает продукт или услугу. Особо
обратим внимание на то, что реклама обра-
щена только к израильтянам-русофонам, так
как это единственная этнокультурная группа
в стране, которая отмечает Международный
женский день. В период моего наблюдения
за активностью группы в конце февраля уве-
личилось количество рекламы косметологов
и парикмахеров, напоминающих женщинам о
приближении праздника, обязывающего все-
рьез заняться своей внешностью:

И. О. : Милые дамы! МИВЦА К 8МАРТА!!!
      Моделирующий-лифтинг массаж лица....

[мивца – иврит, скидка]
Н. Д. Дорогие мои девочки, хочу сообщить вам

приятную новость. С 1 по 8 марта предпраздничные
скидки: маникюр + гель-лак (....) Жду вас мои красо-
точки😍

Обратим внимание на фамильярность по-
следней рекламы. Обращение к потенциаль-
ным клиентам «мои девочки», «мои красоточ-
ки» выглядело бы совершенно неуместным на
рекламном плакате на улице или в радио- и
телевизионной рекламе, но в формате ква-
зиустного интернет-общения в ФБ, где члены
группы являются «друзьями», такой стиль
не редкость. Празднование Нового года, 8
марта и 9 мая имеют особенное значение
для выходцев из бывшего СССР и успеш-
но используются различными видами бизнес-
деятельности (о коммодификации культурных
традиций иммигрантов см. [3 : 172–179]).

Отсутствие вербальной реакции на реклам-
ные сообщения не всегда свидетельствует
о том, что она проигнорирована пользова-
телями. В качестве примеров можно приве-
сти фоторекламу фитнеса, которая собрала
944 лайка, причем все эмотиконы выражали
невербальное одобрение, а также снабжена
меткой «210 человек говорят об этом». Над
фотоколлажем с изображением спортсменки,

позирующей не среди гимнастических снаря-
дов, а на фоне скал и входа в пещеру,
находим надпись по-русски: «Готовимся к ле-
ту», в то время как на самих фотографиях
по вертикали латинскими буквами написано
“fitness” и имя тренера, а по горизонтали
“coach” (англ., тренер), на иврите же снова
дается имя и «личный тренер по фитнесу».
Семантическая асимметрия многоязычной ре-
кламы встречается в Израиле регулярно и в
целом является характерной чертой лингво-
пейзажа.

Обратимся теперь к рекламным сообще-
ниям, которые дают толчок дальнейшей дис-
куссии. В этой группе находим предложения
о работе, приглашения на лекции, учебные
занятия по языкам и мастер-классы по искус-
ству и декоративным ремеслам, объявления
об открытии нового бизнеса и др. Основной
реакцией на такие объявления бывают вопро-
сы о времени, месте, цене и других условиях.
Однако в некоторых случаях объявление дает
толчок виртуальной беседе, в которой серьез-
ные реплики перемежаются со словесными
перепалками, именуемыми в интернет-дискур-
се «флеймингом», или обменом шутливыми
репликами. Остановимся на таком примере.

Владелец продуктового магазина «Путин-
Ликер» опубликовал объявление о найме на
работу. Необходимо отметить, что магазин
этот хорошо известен в городе не только по-
тому, что, как и другие «русские магазины»,
работает 7 дней в неделю, включая те дни,
когда все государственные и частные предпри-
ятия в еврейском секторе закрыты5, но также
и благодаря тому, что спонсирует некоторые
культурные события иммигрантской общины,
например, игры КВН. Объявление о том, что
требуются сотрудники, опубликовано на двух
языках. Сначала идет ивритский текст, ко-
торый дан ниже в переводе и напечатан
курсивом, а затем дан текст на русском языке:

В продуктовый магазин на ул. Арлозоров требу-
ется сторож и кассир на полную ставку. Работа
6 дней в неделю. Предпочтительно с опытом. Жела-
тельно со знанием русского языка. Звонить: ....

Требуется энергичный/ая рабочий/ая в магазин на
раскладку товара, работу с клиентами. Подходит но-
вым репатриантам. Требуется владение ивритом. Тел.
...

Без шокоголизма!

Перед нами два разных объявления, а
не перевод с одного языка на другой. Во-
первых, объявлены разные рабочие позиции.
Во-вторых, в русском тексте никак не ого-
ворены условия: полная / неполная ставка,
количество рабочих дней в неделю. Нет в

5В пятницу вечером и в субботу, а также в дни государственных праздников работают магазины в арабском
секторе и некоторые предприятия, принадлежащие иммигрантам из бывшего СССР.
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русском тексте и указания улицы. Различа-
ются тексты и модальностью: объявление на
иврите менее ассертивно: для обозначения
умений используются слова «желательно»
и «предпочтительно», в то время как в
русском мы видим жесткое «требуется».
Еще одно различие – желательность опыта
у ивритоговорящего сотрудника и требова-
ние энергичности у русскоговорящего. Важная
деталь, часто встречающаяся в рекламе о
трудоустройстве, – указание на то, что предла-
гаемая работа подходит новым репатриантам.
И, наконец, некоторую игривость русскому тек-
сту придает последнее требование: отсутствие
шоколадозависимости.

Объявление отмечено 8 лайками и сопро-
вождается виртуальной беседой, включающей
46 реплик на русском языке, три эмотикона и
три фотомонтажа. Только две реплики являют-
ся серьезной реакцией на объявление:

A. S. Здравствуйте! Сколько часов в день мишме-
рет [иврит, смена];

D. B. Putin Позвоните на телефон, пожалуйста😊;
С. Г. Я мог бы поработать у вас, опыт израиль-

ский есть, Колу не употребляю и шоколад.

Все остальные комментарии напоминают
по стилю балагурство приятелей и обыгрыва-
ют тему пристрастия к шоколаду и алкоголю.
Вот несколько фрагментов:

S. R.: я хочу я хочу !!!!!!!!бери меня !!!!!!!!
!!!!!!!!!!!;

D. B. Putin: Ты весь магазин съешь и выпьешь за
смену:( не подходишь;

S. R. ...типа я оверквалификейшен ?))))))))
у меня мечта такая с детства залезть ночью в

магазин..накушаться конфет да шеколада...и напиться
колы )))))))))))

сейчас бы наверно коньяка с красной рыбой.. но
смысл тот же..

эх димка димка..вот так легко растоптал .....в дет-
скую мечту да кованым немецким сапогом...

думал причина появится иврит выучить...а ты
так....

думал вот он шанс...блестящие перспективы...хоть
в 40 лет на работу устроюсь.... (...)

Н. Л.: Если тебя возьмут, магазин обанкротится
😂😂😂.

В шуточной перебранке всплывают не-
сколько мотивов, характерных для иммигрант-
ского дискурса. Один из них – проблемы с
устройством на работу, когда помехой может
быть и возраст, и неподходящая или слишком
высокая квалификация. Второй – нежелание
некоторых иммигрантов учить язык принима-
ющего общества в связи с тем, что работа в
«русском» секторе экономики или в сферах, не
требующих использования языка в профессио-
нальном контексте, позволяет обеспечить все
коммуникативные нужды на русском языке.
Обратим также внимание на метафорическое

и почти песенное «растоптал...да в дет-
скую мечту немецким кованым сапогом». И в
диаспоре у поколения детей послевоенных
родителей сохраняется отрицательный образ
немецкой армии, впрочем, часто используе-
мый в шуточном дискурсе.

Помимо русифицированного англицизма
«оверквалификейшен» – «чрезмерно высокая
квалификация», использованного в неправиль-
ной грамматической форме (существительное
вместо прилагательного), дальнейшая вирту-
альная беседа содержит ивритизмы и англи-
цизмы. Они снабжены русской аффиксацией и
флексиями, что свидетельствует об их освоен-
ности и частом использовании в русской речи
иммигрантов.

Графическое оформление дискуссионной
цепочки используется для передачи эмоций.
Это и эмотиконы, выражающие грусть и ве-
селье, и многочисленные восклицательные
знаки, обозначающие интенсивность чувств.
В трех случаях вместо вербального ответа
участники разместили манипулированные кар-
тинки и фотографии, что указывает не на
спонтанность реакций, а на желание произве-
сти эффект на читателей. О том, что участники
ревностно следят за реакцией аудитории, го-
ворит такая реплика: «он меня заметил !! он
поставил мне лайк !!!!!!!!».

С точки зрения интерактивности реклам-
ных объявлений и вовлеченности пользова-
телей наибольший интерес представляют те
дискуссионные цепочки, которые начинаются
вопросом или замечанием участника группы
по поводу каких-то городских событий или
служб, в ответ на которые другие пользова-
тели размещают подходящие к случаю ре-
кламные объявления, причем необязательно
собственного бизнеса. Так, на неоднократно
повторяющиеся вопросы о том, что делать с
недоставленными посылками, члены группы
размещают объявления почтовой службы на
иврите, а ниже дают разъяснения по-русски.
В помощь тому, кто обеспокоен высокими сче-
тами за электричество, размещается реклама
электрической компании, а на многочислен-
ные вопросы любителей домашних животных
даются рекламные объявления проверенных
пользователями ветеринаров. Нередко под та-
кой рекламой также ставятся лайки, причем
используемые эмотиконы (радость-гнев-удив-
ление) показывают одобрение или недоверие
к рекламируемым видам бизнес-деятельно-
сти со стороны членов группы, прочитавших
объявление. Такое использование рекламы
подтверждает, что Интернет превратил потре-
бителей из пассивных реципиентов в активных
участников процесса оценки товаров и служб.
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Значительное место в группе занимает
социальная реклама. Так, после крупного по-
жара, случившегося в городе в ноябре 2016 г.,
было много объявлений с предложением
помочь тем, чьи дома пострадали, а позд-
нее появились объявления о посадках новых
деревьев и приведении территории в поря-
док. Нередко появляются объявления групп
поддержки больных, нуждающихся в дорого-
стоящем лечении. Эти группы организуют сбор
средств, так называемый «краудфандинг».

По многочисленным комментариям участ-
ников группы очевидно, что среди них много
новых иммигрантов, узнающих о жизни в
новой стране от своих более опытных соотече-
ственников. Среди публикуемых объявлений
часто встречаются предложения отдать без-
возмездно одежду, предметы быта, мебель
и бытовую технику. Это неудивительно, так
как в Израиле существует традиция помогать
новичкам. Приведем пример одного такого
объявления, послужившего источником обсуж-
дения социальных и моральных проблем.

I. S.: Сегодня и сейчас. С удовольствием по-
делюсь. Кто нибудь знает пенсионеров, или маму
одиночку, короче кому не легко, с удовольствием по-
делюсь овощами. Все свежее. Приезжайте

Под сообщением размещена фотография
пакетов с овощами и фруктами. Все авторы
52 оставленных лайков высказали одобрение
и / или удивление, а 3 члена группы по-
делились объявлением на своих страницах.
Завязавшийся виртуальный разговор насчиты-
вает 31 вербальную реплику и 3 эмотикона.
Первой реакцией на объявление были на-
смешки:

I. Sh.: Сейчас выстроится очередь до Тель-авива
N. S.: И одеялки попросят, а то похолодало 😂(...)
Э. з.: И мяса на борщик)))

Однако шутников немедленно пристыдили:

Е. Я.: Злые вы. Я вот мама-одиночка, но это не
значит, что я побегу за огурцами и одеялками, сама
справляюсь! А вот есть такие, кому тяжело. Им как
раз и предложила девушка помощь, за что огромное
ей спасибо!!! А вам в остроумии негде посостязать-
ся?

Участники наградили эту реплику 13 лайка-
ми, и несколько других участников высказали
вербальную похвалу дарительнице. Ее ответ
интересен тем, что использует фольклор рус-
скоязычной общины:

I.S.: Одеял нет, денег нет. Живу в дире, купаюсь
в яме. Пока могу поделится продуктами. У нас пе-
ребор. Или через пару дней все испортится и пойдет
в мусор, или кому то очень нужно. Ребята, от всего
сердца, забирайте 😘

(19 лайков)

Выделенное курсивом предложение – шут-
ка, основанная на межъязыковой паронимии:
ивритское дира – квартира, а ям – море. Такие
созвучия многочисленны и чрезвычайно попу-
лярны у тех, кто начинает учить новый язык.
По мере освоения языка подобные межъязы-
ковые паронимы становятся незаметными и,
значит, они перестают быть смешными. Дей-
ствительно, как следует из сообщений I. S. –
она лишь недавно иммигрировала, а потому
участники дискуссии еще больше оценили ее
желание помочь другим. В ходе виртуального
разговора несколько участников вызвались пе-
редать продукты нуждающимся:

L. M.: И., Вот чесно,у вас наверняка из соседей
найдется русская бабушка одинокая.. отнесите ей, ду-
маю будет благодарна.

I. S.: Я бы с удовольствием, но я в квартиру пе-
реехала только месяц назад, не знаю никого, а кого
узнала, им помощи точно не надо. Боюсь, еще и по-
шлют куда подальше. (...)

A. F.: Если не забрали тоу меня соседка мать
одиночка да и еще инвалид 100% могу подьехать на
машине изабрать

I. S.: Отлично!!!
L. M.: Если вам не сложно.. напишите в группу

фщфще÷ мосйшд
Там найдутся кому нужно.. много есть семей
Y. V.: А. Ф., у Меня есть лишние продукты, мо-

жет тоже хотите забрать для этой мамы ? Я адрес в
личку напишу.

Обратим внимание на то, что участники
проявили солидарность именно с членами
своей общины: несколько раз на протяжении
разговора упоминались «русские бабушки».
Узнаем из этого разговора и о том, что в го-
роде существуют группы взаимопомощи. Обе
названные группы взаимопомощи носят иврит-
ские названия, но русскоязычные иммигранты
принимают в них участие и пытаются привлечь
к их деятельности своих виртуальных знако-
мых.

Реклама, многоязычие и культура речи

Большая часть рекламных объявлений,
размещенных в наблюдаемой мной группой,
не является работой профессиональных ре-
кламистов, владеющих приемами риторики и
умеющих использовать слово для убеждения.
Однако эти тексты дают представление о
том, как функционирует реклама в иммигрант-
ском сообществе. Начнем с того, что обилие
двуязычных объявлений (иврит – русский,
английский – русский) показывает ориенти-
рованность бизнеса на потребителей и в
собственной общине, и за ее пределами. При
этом в большинстве случаев это не перевод
с одного языка на другой, а самостоятельный
текст, и оба они содержат разную инфор-
мацию и различаются по модальности. Как
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правило, русский текст также богаче оценоч-
ной и эмоционально окрашенной лексикой:
«сумасшедшие скидки», «смелые и интригу-
ющие оттенки», «с нами весело в любую
погоду», «с нами вкусно», «Иврит с нуля, лег-
ко и с песней!» Обращает на себя внимание
также образность, калькирующая иврит. Преж-
де всего это касается слова «взрыв». Как ни
парадоксально для страны, в которой часто
гремят взрывы террористических атак, оно ча-
сто употребляется в контексте положительной
оценки: «взрыв деталей», «взрывные дозы
смеха и веселья».

Привычка к переключению языковых кодов
в устной речи проникла также и в рекламные
тексты. Так, на плакате, рекламирующем сред-
ство для похудания, читаем:

Сидра типулим – анаха [иврит, «Серия проце-
дур – скидка» ]

1500шек вместо 2000 шек

На афише концерта:
Шоу-man, ведущий Виталий Азаров
Vitaly Azarov
DJ и саксофонист Дмитрий Есин
Dmitry Esin

В объявлении о трудоустройстве:
В дружный КОЛЛектив одного из ведущих

КОЛЛ-центров страны проводится дополнительный
набор КОЛЛег-сотрудников. Пожелания к кандида-
там: четко поставленная речь и правильный русский
язык. (...)

Обещаем: КОЛЛайдер собирать не придётся.

В первом из трех примеров смешение
кодов, скорее всего, вызвано языковой аттри-
цией. Пользуясь на работе ивритом, многие
иммигранты забывают или не осваивают про-
фессиональную лексику на русском языке.
Во втором примере использование латинского
шрифта для обозначения прочно внедривших-
ся в русский язык англицизмов делает текст
более заметным, нарушая автоматизм вос-
приятия. В третьем примере межъязыковое
фонетическое сходство выделено графически
заглавными буквами. Сходство по форме от-
теняет семантические различия и повышает
эстетическую ценность текста. Обратим осо-
бое внимание на последнее предложение: оно
кажется неуместным с логической точки зре-
ния, поскольку тема объявления (сообщение
о телефонном центре обслуживания клиентов)
никак не связана с экспериментами в обла-
сти ядерной физики, но прагматически оно
оправдано, поскольку привлекает внимание
неожиданностью и создает шуточную экспрес-
сию.

В большинстве процитированных в ста-
тье отрывков содержится большое число
языковых и речевых ошибок, недочетов. Неко-
торые из таких ошибок (например, отсутствие

заглавных букв, пропуски пробелов между
словами, отсутствие точек) отражают спон-
танность интернет-письма. Некоторые выска-
зывания лишь формально являются ошибоч-
ными, поскольку использованы намеренно и
представляют собой распространенную среди
пользователей Рунета языковую игру (напри-
мер, «фсе», «мол чё идёш?», «дефчёнки»,
«какгрится» и т. д.). Фиксируются орфогра-
фические, пунктуационные, грамматические
ошибки, характерные как для диаспоры, так
и для жителей метрополии (например, сме-
шение инфинитива глаголов совершенного /
несовершенного вида, отсутствие чередова-
ние гласных в корнях, отсутствие пунктуации
в сложносочиненных и сложноподчиненных
предложениях). В целом тексты рекламы
и комментариев к ним свидетельствуют об
общем падении уровня владения языком,
культурой речи в иммигрантском сообществе.
Наиболее отчетливо этот процесс заметен в
речи тех, кто иммигрировал в Израиль в юном
возрасте: в текстах молодых пользователей
фиксируется фонетическая орфография, каль-
кирование ивритских и английских фразео-
логизмов, а также несоответствие регистров,
формальной и неформальной речи. Однако
нередки случаи, когда члены группы подтруни-
вают над ошибками друг друга или размещают
фотографии рекламных плакатов с орфогра-
фическими или стилистическими ошибками.
Такая «языковая полиция» вряд ли может
улучшить уровень владения русским языком,
но изучение и классификация этих ошибок и
отклонений от нормы, принятой в метрополии,
может внести вклад в наше понимание про-
цессов языковой аттриции в диаспоре, а также
дать более полное представление о регио-
нальных версиях русского языка.
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