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Неверные призывы Всевозможные примеры нарушения норм 
русского языка в рекламных слоганах уже перестали быть редкостью даже  
в Петербурге. На практике никакого материального бремени за это никто не несет. 
Какая ответственность лежит на неграмотном рекламодателе перед будущими 
поколениями и могут ли ошибки сказаться на уровне продаж бизнеса, изучала 
корреспондент BG Влада Гасникова.

Сейчас в России действуют два основных 
закона, в той или иной степени регулирую-
щих грамотность рекламных объявлений: 
это закон о рекламе и закон о государ-
ственном языке Российской Федерации. 
«Согласно им, в рекламе не могут содер-
жаться грубые грамматические ошибки, 
за исключением случаев их намеренного 
совершения в неоскорбительной и не 
позорящей язык форме; нецензурные 
выражения и образы; информация, дис-
кредитирующая язык, хотя впрямую такой 
запрет не прописан нигде», — рассказы-
вает генеральный директор юридической 
компании 4R Михаил Бойцов. По его сло-
вам, в Кодексе административных право-
нарушений есть статья о нарушении зако-
нодательства в рекламе (влечет за собой 
штраф от 2 тыс. рублей для физического 
лица до 500 тыс. рублей для юрлица). «Но 
я очень сомневаюсь в реальности и за-
конности привлечения кого-либо к ответ-
ственности за грамматические ошибки в 
рекламе, именно потому, что прямого за-
прета на ошибки нет», — поясняет госпо-
дин Бойцов.

Как рассказывает Светлана Друговей-
ко-Должанская, преподаватель кафедры 
русского языка СПбГУ, входящая в совет 
по русскому языку при президенте РФ, в 
орфографическую комиссию РАН, увы, 
грамотность внешней рекламы в Петербур-
ге никто не проверяет. «Я, будучи членом 
совета по культуре речи при губернаторе 
Санкт-Петербурга, говорила на одном из 
заседаний о необходимости создания осо-
бой комиссии, уполномоченной осущест-
влять такую проверку, однако по каким-то 
юридическим соображениям это оказыва-
ется невозможным», — делится госпожа 
Друговейко-Должанская. По ее словам, 
единственным «санитаром леса» служит 
стихийное общественное движение «Тай-
ная орфографическая полиция». В соцсе-
ти «В контакте» группа сообщества насчи-
тывает более 4 тыс. подписчиков. Любому 
пользователю соцсети доступны инструк-
ции о том, как нужно бороться с ошибками, 
фотографируя и отправляя информацию о 
них рекламодателю.

Кандидату филологических наук Ольге 
Неупокоевой также неизвестно о нали-
чии в Петербурге официального органа, 
проверяющего грамотность рекламных 
баннеров. «Есть заказчик, с которым в 
обязательном порядке согласовывается 
окончательный макет рекламного модуля. 
От того, насколько грамотен заказчик и/
или его копирайтеры, и зависит грамот-
ность рекламных текстов», — говорит  
госпожа Неупокоева.

В Городском центре размещения рекла-
мы (ГЦРР) на запрос BG сообщили, что в 
полномочия ведомства не входит контроль 
за содержанием рекламы, размещаемой на 
рекламных конструкциях. «Соответственно, 
СПб ГУП 

”
ГЦРР“ не проводит анализ влия-

ния на население ошибок, содержащихся 
на рекламных конструкциях», — говорится 
в ответе ведомства. По вопросам содержа-
ния информации на рекламных площадях в 
ГЦРР рекомендовали обратиться в Феде-
ральную антимонопольную службу, кото-
рая, очевидно, проверяет не грамотность 
размещаемых плакатов и роликов. 

«Никто не проверяет, судя по тем ше-
деврам, которые мне ежедневно присыла-
ют читатели», — уверяет Андрей Войнов, 
автор проекта «МаркетОлухи» о глупой и 
смешной рекламе, говоря обо всей стране.

Чаще всего в коммерческих компани-
ях грамотность их рекламных объявле-
ний проверяют собственные сотрудники, 
обычно это менеджеры по рекламе, спе-
циалисты по маркетингу, в некоторых ор-
ганизациях после них макет выверяет топ-
менеджмент компании. Судя по ответам 
собеседников BG, чаще всего специали-
сты, согласующие рекламную продукцию, 
имеют гуманитарное образование.

В «Яндексе» этим вопросом занимаются 
специальные модераторы, проверяющие 
рекламные модули перед публикацией. «У 
нас нет системы штрафов за ошибки в ре-
кламе: неграмотное объявление просто не 
будет принято к показам. Если по каким-то 
причинам ошибка не была поймана сразу, 
и ее заметили уже после публикации — 
объявление будет снято по первому сигна-

лу в службу поддержки», — рассказывают 
в пресс-службе «Яндекса». В редкой ком-
мерческой компании к проверке рекламы 
привлекается профессиональный коррек-
тор, если это, конечно, не книжное или га-
зетное издательство, где такие специали-
сты есть в штате. 

Ошибочное мнение Конечно, ника-
кой статистики по количеству ошибок на 
улицах города и в интернете нет, поэтому 
в этом вопросе можно ориентироваться 
только на ощущения специалистов. По 
наблюдениям Светланы Друговейко-Дол-
жанской, катастрофически велико ко-
личество ошибок, связанных с употреб- 
лением букв дореформенного алфавита 
(«ять», «ер», «ерь»).

Андрей Войнов в своей практике встре-
чает достаточно много свидетельств не-
грамотной с точки зрения языковых норм 
рекламы. «Это вопрос спешки либо пло-
хого знания языка, предмета рекламы, 
то есть технические навыки», — говорит  
господин Войнов.

Ольга Неупокоева обращает внимание 
на неоднозначность вопроса грамотности 
рекламы в зависимости от расположения 
и особенностей написания текста. «Так, 
если в рекламном модуле все слова на-
писаны только строчными и прописными 
буквами, то это превращает все написан-

ное в особый вид текста, который специа-
листами называется текстом нелинейного 
типа. Как правило, это небольшой текст, 
ограниченный определенным простран-
ством, например, надписи на этикетках, 
надгробные надписи, мемориальные до-
ски. В текстах нелинейного типа правила 
русской орфографии и пунктуации могут 
и не работать, так как там акцент делает-
ся не на слове как таковом, а на том, как 
это слово вписывается в окружающее 
его пространство. С этой точки зрения и 
нужно оценивать качество рекламных тек-
стов», — замечает филолог.

Ответственность перед наро−
дом Замерить степень влияния ошибок 
в рекламе на уровень грамотности насе-
ления, естественно, невозможно. Часть 
опрошенных BG специалистов полагает, 
что оно велико и, соответственно, велика 
степень ответственности рекламодателя.

«Пренебрегать нормами языка в ре-
кламе точно нельзя, учитывая то, какое 
колоссальное влияние она оказывает. 
Ведь через рекламу к нам пришли 

”
не 

айс“, 
”
сколько вешать в граммах“ и дру-

гие устойчивые конструкции. Реклама 
стала своего рода языковым авторите-
том, а это накладывает определенные 
обязательства», — считает Янис Дзенис,  
PR-директор Aviasales.ru.

Как ни парадоксально, к ляпам в социальной рекламе горожане более чувствительны. Ошибки на плакатах с некоммерческими посланиями обычно незамедлительно 
выкладываются в сеть
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