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Одной из черт современности, зеркально отражающих процессы, протекающие в обществе, является новая форма письменного языка, так называемого языка «падонков» (или «албанского языка»), «подаренного» нам в начале 90-х годов сетью Интернет, активно пропагандируемого  интернетсайтами udaff.com,  fuck.ru, liveJournal (ЖЖ). Пик популярности языка пришелся на начало двухтысячных годов. 

Нарочитое нарушение норм орфографии и игнорирование не только основного принципа русской орфографии — морфонематического, но и фонетических,  традиционных написаний, использование «декоративных транскрипций», слитные (без пробелов) написания слов характерно для этого языка, например, одно из распространенных выражений «падонковского» языка: «Кагдила?» (эрратив «Как дела?»).

Позиция «падонков» как «протест», «бунт» против «бездушности полуграмотного компьютеризированного общества потребления»,  «пафосности  и агрессии»  текстов современных СМИ, определена в «Манифезде антиграматнасти», в котором отмечается, что «фсе художники рускава слова далжны бросить вызав убиванию нашива живова  изыка биздушными автаматами!», что «галавный Принцып нашева великава движения ПОСТ-КИБЕР гаварит: «настаящие исскувство новава тысичулетия — это то что ни  можыт делать кампютыр, а можыт делать тока чилавек!!!»».  

Словарь «новояза»  составляют нескольких десятков слов и выражений, наводнивших многочисленные форумы и чаты, столь привлекательные для современной молодежи, подростков: «Превед, медвед!», «Аццкий Сотона», «Аффтар жжот!», «Аффтар, фпечать», «Пешы ещщо», «Peshi escho», «Ща почетайу», «Ржунимагу», «фтему», «фтопку», «криатифф», «пруцца», «готичьно», «гламурненько», «кросафчег», «апофэозъ», «йад» и др. 

Подобные слова и выражения  уже вышли за пределы интернет-общения: в аудитории, на улицы,  на книжные полки (произведения В. Сорокина, В. Пелевина), на страницы молодежных периодических изданий.

Трудно не заметить настенные надписи в аудиториях университета: «Превед кагдила красавчег!», «Афтар жжот!», «Убей сибя  ап стенку», «Превед кросавчеги! Пишит гламурная кросавидца без мозгофф!», «Пеши есчо!», «Выпий йаду» и т. д.      

«Падонковский» язык используется как одно из экспрессивных средств в наружной печатной рекламе. Так, на рекламном щите внушительных размеров  в г. Сургуте читаем: «Фсё будит атличтна!» (реклама товаров одного из сургутских магазинов оргтехники»), в интернет-материалах примеры подобных рекламных текстов: «Превед интернед!», «Превед, абонентиги!», «Подарки ко фсем Мр3 плеерам», «Превед, висна!» и другие. 

Информативная торговая реклама, представляющая собой комплекс психологических мер воздействия на сознание потенциальных потребителей с целью активного продвижения на рынок объектов рекламы использует этот язык как стимул, средство привлечения внимания (первый этап рекламного воздействия), как средство продуцирования положительных эмоций, суггестии — средство внушения, убеждения: как известно, рекламные  сообщения, вызывающие эмоциональные реакции, имеют больше шансов привлечь внимание. 

Налицо расчет на аффективное (эмоциональное) восприятие «падонковских» рекламных текстов (и позитивные, и негативные эмоции  способствуют запоминанию, созданию устойчивого образа), на снижение сознательности и критичности при восприятии внушаемого, на доверие.

Но не забываем ли мы за своими коммерческими интересами более важного — кем, помимо потенциальных покупателей, воспринимаются подобные тексты?  

На наш взгляд, возникает необходимость развернутого анализа и оценки воздействия печатного рекламного текста на юные, незрелые умы: как известно, дети, начинающие осваивать грамоту, чтение, с большим интересом читают все окружающие их надписи.  Реклама моделирует поведение (орфографическое в том числе) ребенка, подростка, еще не успевшего обрести устойчивые орфографические навыки, еще не способного сознательно,  критически воспринимать печатный текст. 

Не очевидна ли  необходимость ограждения  подрастающего молодого поколения от подобного рода  игры со словом, развлечения и самовыражения,  такой  «безобидной легкости обращения с языком», манипулирования сознанием молодого, незрелого человека? 

