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Аннотация. Показана лингвистическая экспертиза спорных рекламных текстов как актуальное, 

но недостаточно разработанное направление в российской лингвоэкспертологии. Представлена клас-

сификация языковых нарушений в сфере региональной рекламной практики, рассмотрены современ-

ные методы лингвистической экспертизы, проблемные аспекты данного вида деятельности. Особое 

внимание уделено проблеме упрощения и «раскрепощения» стилистических норм в рекламной ком-

муникации, языковой игре как источнику провокативной рекламы; опираясь на опыт региональной 

практики лингвистической экспертизы спорных рекламных текстов, выделены способы формирова-

ния непристойного подтекста. Кроме того, рассмотрены рекламные сообщения, в основе которых ле-

жит языковая дискредитация потребителей, не пользующихся предлагаемым продуктом. Также отме-

чено, что одним из современных каналов распространения дискредитирующей информации являются 

социальные сети, которые становятся площадками для продвижения в том числе недостоверной ин-

формации, порочащей репутацию компании-производителя и/или выпускаемого ею продукта; в каче-

стве примера рассмотрена «фейковая» рекламная компания, реализованная в 2018 г. в социальной се-

ти ВКонтакте. Материалом для данного исследования стала наружная реклама, преимущественного 

региональная (омская), и интернет-реклама (проанализировано более 50 текстов). В качестве базовых 

были использованы следующие методы анализа: контекстный, семантический, семантико-стилисти-

ческий, коммуникативно-прагматический. 
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Рекламисты постоянно сталкиваются с 

необходимостью совершенствования воздей-

ствующей силы рекламных текстов, что оп-

ределяется самой природой рекламы как пер-

суазивного дискурса. Причем очень важно, 

чтобы манипулятивный характер сообщений 

не вступал в противоречие с документами, 

регламентирующими данный вид коммуни-

кации, в первую очередь, – с Федеральным 

законом «О рекламе». Данная задача опреде-

ляет необходимость изучения и подробного 

анализа рекламных текстов, нарушивших 

требования данного закона или относящихся 

к разряду спорных с точки зрения соответст-

вия рекламному законодательству [1–6].  

С помощью одного из инструментов 

прикладной лингвистики – лингвистической 

экспертизы – можно противостоять распро-

странению ненадлежащей и некачественной 

рекламы. Эксперту, проводящему языковую 

экспертизу, важно уметь анализировать ком-

позицию целого текста в соответствии с его 

жанровой спецификой. Стоит отметить, что 

требования к содержанию и форме реклам-

ных текстов сформулированы в международ-

ном и федеральном законодательстве (зако-

нах о средствах массовой информации, о 

рекламе и др.) и в документах корпоративно-

го саморегулирования, созданных в творче-

ских союзах журналистов и рекламистов. 

Рекламное законодательство связано с 

законодательством об авторских правах, о 

правах на средства индивидуализации, о за-

щите прав потребителей, о СМИ. При под-

робной процедуре экспертизы текста прини-

мается во внимание не только содержание 

рекламных элементов материала, но также 

место, время, способы распространения и 

размещения рекламной информации. С точки 

зрения законодательства, реклама представ-

ляет собой набор следующих характеристик: 

информационная составляющая, обращение 

к определенной целевой аудитории, наличие 

объекта продвижения, ориентация на при-

влечение внимания и сохранение интереса к 

предмету рекламирования. Текст, который, 

согласно указанным характеристикам, можно 

отнести к рекламному, должен соответство-
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вать всем требованиям рекламного законода-

тельства. «Однако на переполненном рек-

ламном рынке товаров и услуг их производи-

телям и продавцам приходится бороться за 

деньги покупателей, используя разные мар-

кетинговые инструменты, в том числе рек-

ламное воздействие на грани закона и безза-

кония» [7, с. 356]. 

Основной целью федерального закона 

«О рекламе» является регулирование отно-

шений между производителями и распро-

странителями рекламы, которые возникают в 

процессе создания и реализации рекламного 

продукта. Кроме того, в рамках федерально-

го законодательства в сфере рекламы осуще-

ствляется защита от недобросовестной кон-

куренции и предотвращение ненадлежащей 

рекламы.  

Признаки нарушений можно объединить 

в одну из множества классификаций реклам-

ных аспектов «вне закона». Некачественная 

реклама может ввести потребителя в заблуж-

дение, возможно, нанести вред здоровью, 

имуществу, достоинству и, что чаще всего 

бывает, репутации конкурентной компании. 

Кроме того, материалы, нарушающие закон 

«О рекламе», могут задеть общественные 

интересы и моральные принципы.  

Любая реклама может транслировать то 

или иное сообщение в разных формах: вер-

бальной, звуковой, визуальной. Вербальное 

(с использование слов или предложений) 

оформление рекламы нередко вступает в 

противоречие с законодательством Россий-

ской Федерации, а точнее, со статьями и 

пунктами Федерального закона «О рекламе» 

и Федерального закона «О русском языке».  

В рамках языковой экспертизы подлежат 

анализу следующие рекламные компоненты 

продвигаемого предмета:  

1) название продукта, торговой марки, 

компании; 

2) слоганы; 

3) рекламные тексты; 

4) совокупность вербального и визуаль-

ного ряда; 

5) «бегущая строка»; 

6) печатная, теле-, радио-, интернет-рек-

лама.  

Большое количество разнообразных ме-

тодик исследования, а также подходы к изу-

чению текста позволяют лингвисту-эксперту 

рассматривать следующие обширные аспек-

ты при исследовании рекламной продукции:  

– толкование прямого и переносного 

значения слова или выражения, определение 

его контекста;  

– определение явно выраженного/под-

текстового значения слова (выражения), кон-

текста;  

– определение стилистической и языко-

вой нормы оформления вербального сообще-

ния в соответствии с определенным жанром;  

– прогнозирование эффекта и реакции 

потенциальных потребителей, клиентов на 

рекламируемый продукт; 

– оценку маркетинговой эффективно-

сти названия торговой марки, фирмы, компа-

нии и других наименований;  

– исследование рекламной продукции в 

соответствии нормам правописания, грамма-

тики, стилистики и культуры речи;  

– оценку положительных/отрицатель-

ных эффектов при взаимодействии текстово-

го, звукового и графического оформления в 

рекламном материале; 

– анализ рекламной продукции на 

предмет соответствия законодательной базе 

и корпоративной документации;  

– выявление повторения (плагиата) или 

эксплуатации чужого коммерческого знака.  

Вместе с тем существует и более узкая 

трактовка сферы лингвистической эксперти-

зы рекламного текста. Приведем, в частно-

сти, мнение Л.В. Балахонской и И.А. Быкова: 

«Как нам представляется, основной задачей 

лингвистической экспертизы должна стать 

оценка использования стилистико-языковых 

средств в разных типах текстов (в том числе 

и рекламных) на предмет их соответствия 

законодательным документам и этическим 

кодексам. Анализом же рекламных текстов с 

точки зрения объекта рекламирования (на-

пример, алкогольной, табачной продукции, 

медикаментов, предметов гигиены и т. п.), 

места и времени размещения, использования 

изображении эротического или агрессивного 

характера и т. п. должны заниматься право-

веды и специалисты по этике. В то же время 

следует подчеркнуть необходимость привле-

чения лингвистической экспертизы в тех 

случаях, когда требуется оценить коррект-

ность взаимодействия вербальных и невер-

бальных компонентов рекламного текста. 
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Если же рекламное сообщение содержит 

только визуальные образы, не подкрепленные 

словесным рядом, то оно не может быть объ-

ектом лингвистической экспертизы» [8, с. 44]. 

Нормативная база для исследования рек-

ламного текста преимущественно состоит из 

законодательных документов: Федерального 

закона «О рекламе» от 13 марта 2006 г.  

№ 38-ФЗ, Федерального закона «О политиче-

ских партиях» от 11 июля 2001 г. № 95-ФЗ, 

«Закона о защите прав потребителей» от  

7 февраля 1992 г. № 2300-1, Федерального 

закона «О государственном языке Россий-

ской Федерации» от 1 июня 2005 г. № 53-ФЗ, 

«Российского рекламного кодекса», а также 

корпоративной документации, в которой 

прописываются основные правила использо-

вания того или иного рекламного элемента 

продвигаемого продукта.  

Для полного и тщательного исследова-

ния рекламной продукции необходимо пре-

доставить следующие материалы:  

– аудио- и видеозаписи рекламных ро-

ликов, выступлений;  

– газетные, журнальные и интернет-

публикации;  

– брошюры, плакаты, листовки, рек-

ламные макеты и другую печатную продук-

цию;  

– зафиксированные на цифровых носи-

телях изображения рекламных щитов;  

– материалы дела, которые имеют пря-

мое отношение к предмету исследования (в 

случае если экспертиза проводится уже в ус-

ловиях арбитражного или уголовного про-

цесса).  

При процедуре языковой экспертизы 

рекламного материала эксперту-лингвисту 

необходимо проводить анализ текста, языко-

вого знака в первую очередь с точки зрения:  

– оригинальности, неповторимости, 

новизны, индивидуальности;  

– сходства до степени смешения на ос-

нове фонетических, семантических и графи-

ческих признаков;  

– определения толкования смысла.  

Безусловно, права Г.А. Копнина, отме-

чающая, что в области лингвистической экс-

пертизы по спорным рекламным текстам су-

ществует еще много проблемных аспектов, 

по большей части связанных с «размытостью» 

формулировок, содержащихся в законе «О 

рекламе», и отсутствием общепризнанной ме-

тодики проведения лингвистической экспер-

тизы рекламного текста. Г.А. Копнина выде-

ляет следующие «проблемные зоны»: отсут-

ствие общепринятой методики проведения 

лингвоэкспертного анализа (дискуссионным 

остается вопрос о применении эксперимен-

тальных методов исследования; отсутствие 

общепринятой методики исследования ма-

нипулятивности текста); разграничение 

скрытой рекламы и пиар-текстов; вхожде-

ние/невхождение понятия языковой/речевой 

манипуляции в сферу правового регулирова-

ния; недостаточно четкое понимание терми-

на «некорректное сравнение» в юриспруден-

ции; размытость основании для квалифика-

ции рекламы как неэтичной; противоречие 

между правовыми и профессиональными 

предписаниями, порождающее коммуника-

тивные парадоксы [9, с. 135].  

Как показывает практика, наиболее час-

то нарушение рекламного законодательства 

связано с провокативным характером рек-

ламного текста (нарушением этических норм 

современного общества), дискредитацией 

конкурентов, а также потребителей, которые 

не пользуются представленным в рекламном 

сообщении продуктом. В современном языке 

рекламы и СМИ можно проследить тенден-

цию к упрощению и «раскрепощению» сти-

листических норм, а также к использованию 

разговорного стиля при создании и продви-

жении рекламного продукта. Стоит отметить, 

что создание рекламного текста прямым об-

разом связано с языковой игрой, что обеспе-

чивает реализацию эффекта обманутого 

ожидания, но вместе с тем в некоторых слу-

чаях нарушает литературные нормы и нормы 

морали, из-за чего реклама может стать 

предметом судебных исков. 

Например, если в одних случаях потре-

битель декодирует задуманную автором язы-

ковую игру, получая интеллектуальное и 

эмоциональное удовольствие и запоминая 

рекламное сообщение, то при восприятии 

других рекламных материалов реципиент 

сталкивается с языковой игрой, которая вы-

зывает у потребителя негативные эмоции и 

даже может нанести вред нравственности 

подрастающего поколения. Как правило, в 

этом случае речь идет о наличии в рекламе 

непристойного и/или оскорбительного образа, 
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что свидетельствует о нарушении части 6  

статьи 5 Федерального закона «О рекламе». 

Причины, по которым автор рекламного со-

общения прибегает к нарушению этических 

норм современного общества, очевидны: 

апелляция к сексуальному подтексту, исполь-

зование обесцененной лексики, с одной сто-

роны, вульгаризируют, опошляют рекламное 

сообщение, однако, с другой стороны, вызы-

вают повышенный интерес реципиента к 

рекламному продукту такого рода. «Ради 

достижения максимальной выразительности 

рекламисты прибегают к сильным средствам 

языкового воздействия, используют шоки-

рующие изображения, создавая провокатив-

ную рекламу с ее «эстетикой безобразного», 

агрессивностью и эротизмом» [10, с. 454].  

Л.П. Амири относит использование шо-

ковых приемов к разряду квазикреативных 

решений, привлекающих внимание к рек-

ламному тексту, но при этом снижающих его 

эффективность: «Под квазикреативным 

творчеством в рекламе следует понимать ис-

пользование шоковых способов воздействия, 

вызывающих у среднестатистического по-

требителя неприятие одного из составляю-

щих компонентов рекламного сообщения 

(вербального или невербального по отдель-

ности) или создаваемого смысла рекламного 

сообщения (который также может формиро-

ваться за счет превалирования вербального 

или невербального компонентов или склады-

ваться за счет их сочетаемости» [11].  

Приведем несколько примеров из прак-

тики «Экспертного совета по рекламе»  

Омского УФАС. Как правило, непристойный 

подтекст создается за счет использования 

следующих способов: 1) обыгрывания пря-

мого и переносного значений слов, в том чис-

ле тех, которые в жаргоне имеют значения, 

относящиеся к табуированной теме (рис. 1);  

2) использования невербального компонента, 

который создает и/или усиливает двоякость 

смысла (рис. 2); 3) шрифтового выделения 

отдельных компонентов фразы: «ХОЧУ ТЕ-

БЯ пригласить в фитнес-клуб. КОНЧАЙ 

бездельничать, иди на тренировку! ОЧЕНЬ 

БОЛЬШИЕ шансы добиться результата. 

ДАВАЙ ЗАЙМЕМСЯ фитнесом» (реклама 

фитнес-клуба «Линия жизни»)
1
.  

                                                                 
1 Контент использован для проведения научного 

исследования. 

Достаточно часто при экспертизе рек-

ламных текстов на предмет соответствия их 

требованиям закона приходится сталкиваться 

с нарушением пункта 4 части 4 статьи 5 Фе-

дерального закона «О рекламе», согласно 

которому запрещено формирование негатив-

ного отношения к лицам, не пользующимся 

рекламируемым товаром. Так, ненадлежащей 

была признана реклама поселка «Курорт-

ный»: вербальный компонент «Хватит жить 

в консервной банке» в совокупности с визуа-

лизацией данного высказывания, с точки 

зрения Экспертного совета по рекламе при 

УФАС по Омской области, унижает челове-

ческое достоинство лиц, проживающих в 

многоквартирных домах (рис. 3). Другим 

примером рекламного сообщения, дискреди-

тирующего тех, кто не пользуется предлагае-

мым продуктом, является баннер компании 

«Аквафор», на котором изображен Дед Мороз 

с водоочистительным фильтром в руках; сло-

ган – «Будь мужиком, купи «Морион». 

В качестве примера применения методик 

лигвоэкспертизы рассмотрим интернет-рекла-

му, которая «порочит деловую репутацию». 

В августе 2018 г. в социальной сети в 

ВКонтакте появился неофициальный паблик, 

посвященный преимуществам продукции 

Набережночелнинского картонно-бумажного 

комбината – туалетной бумаге. 

За весьма короткое время ресурс «Одно-

слойная. 50-метровая. Твоя» (рис. 4) набрал 

большое количество подписчиков (порядка  

6 тысяч пользователей из России). Отметим 

при этом, что руководство предприятия «На-

бережночелнинский картонно-бумажный 

комбинат им. С.П. Титова» по данному фак-

ту заявило, что в социальной сети ВКонтакте 

уже более трех лет функционирует офици-

альная группа «ЗАО «НП НЧ КБК 

им. С.П. Титова», где размещается контент о 

деятельности предприятия, а новый паблик 

является «фейковым» и никоим образом не 

относится к предприятию. По словам пресс-

центра комбината, информация, которая раз-

мещалась на страницах неофициального паб-

лика «Однослойная. 50-метровая. Твоя» не 

соответствует действительности и порочит 

деловую репутацию предприятия. В результа-

те руководством картонно-бумажного комби-

ната было принято решение обратиться с за-

явлением в правоохранительные органы. 
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Рис. 1. Реклама мужского салона «Лазурный берег» 

 

 
 
Рис. 2. Реклама магазина автозапчастей «Большие детали» 

 

 
 
Рис. 3. Реклама поселка «Курортный»  
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Рис. 4. Контент аккаунта «Туалетная бумага из Набережных Челнов»  

 

 

Чтобы установить факт нарушения и до-

казать подрыв деловой репутации Набереж-

ночелнинского комбината, лингвисту необ-

ходимо ответить на следующий ключевой 

вопрос: содержат ли тексты или изобра-

жения, размещенные в паблике, информа-

цию, которая порочит деловую репутацию 

компании-производителя? 

В паблике «Туалетная бумага из Набе-

режных Челнов» пользователей социальной 

сети информируют о том, сколько сантимет-

ров бумаги нужно отрывать при использова-

нии и как крепить бумагу без специальной 

втулки, кроме того, в группе проводился 

конкурс, в котором разыгрывалось 50 руло-

нов туалетной бумаги (рис. 5). Информация 

выражена в форме совета с использованием 

комментариев с ненормативной лексикой: 

«Что думает покупатель: О, класс, эконо-

мия! Рулончик по 5 рублей! Врот&@бал 

брать дорогущую бумагу по 13 рублей, да и 

зачем мне мягкая и душистая бумага, я ж не 

гомосексуал!». Кроме употребления брани в 

данном контексте прослеживается оскорбле-

ние представителей сексуальных меньшинств. 

Далее ответим на вопрос: какова комму-

никативная установка у текстов и изобра-

жений, размещенных в данном паблике? 

Одна из основных коммуникативных ус-

тановок текстов паблика «про туалетную бу-

магу» – стимулировать сбыт товара. В пуб-

ликациях можно проследить следующие ха-

рактерные признаки рекламного текста: при-

влекательность, информативность, побуж-

дение и приглашение к совершению покупки. 

Следующий вопрос, вытекающий из 

предыдущего: есть ли в анализируемом ма-

териале признаки речевой стратегии дис-

кредитации, способные нанести вред репу-

тации производителя туалетной бумаги? В 

публикациях паблика в ВКонтакте и аккаун-

та в Instagram, инициированных/якобы ини-

циированных компанией-производителем, 

прослеживается речевая агрессия, в частно-

сти, в высказывании, поданном в форме мне-

ния покупателя – свидетельства пользователя 

в пользу продукта. Таким образом, в пред-

ставлении создателей данных ресурсов по-

требитель туалетной бумаги – это невоспи-

танный, позволяющий использовать в своей 

речи обесцененную лексику человек. Фразы 

с использованием ненормативной лексики  

позволяют сделать вывод о дискредитации 

потребителя, что приводит в результате к 

снижению авторитета компании. Умаление 

чести и достоинства лица, выраженное в не-

приличной форме, согласно ст. 5.61 КоАП 

РФ, является в настоящее время администра-

тивным правонарушением. 

Важно также подчеркнуть, что данные 

тексты имеют публичный характер, посколь-

ку они размещены в пабликах для продвиже-

ния продукта среди потребителей: «Наш со-

вет директоров принял решение о выходе 

нашего продукта «Туалетная бумага из На-

бережных Челнов» в социальные сети. Вот, 
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так сказать, и приводим решение к исполне-

нию. Здравствуйте, пользователи глобаль-

ной паутины!». 

 

 
 
Рис. 5. Розыгрыш в группе «Туалетная бума-

га из Набережных Челнов» ВКонтакте 

 

 

Как выяснилось, на самом деле данные 

паблики создавались специально рекламным 

агентством для демонстрации возможностей 

SMM, при этом объектом для продвижения 

был выбран реально существующий товар. С 

одной стороны, руководство комбината мог-

ло воспользоваться ситуацией и обратиться к 

креаторам с предложением об изменении 

стилистики текстов, о смягчении вербальной 

агрессии и о дальнейшем сотрудничестве. С 

другой же стороны, упоминание продукции 

без разрешения руководства компании может 

привести к административной или даже уго-

ловной ответственности.  

В условиях современных динамических 

изменений в социуме проблемы в области 

рекламы связаны с рядом аспектов: с адек-

ватностью распространяемых сведений, со 

взаимоотношениями между конкурентами, с 

необходимостью регулировать распростра-

нение рекламы, предназначенной для огра-

ниченной аудитории, со спецификой созда-

ния товарных имен и знаков и пр. В реклам-

ных текстах активно работают не только 

смыслы, являющиеся результатом декодиро-

вания вербальных компонентов сообщения, 

но и паралингвистические средства – устные 

и письменные: звуки человеческой речи с ее 

интонацией, темпом и тембром голоса, бук-

вы во всем богатстве рисунков и размеров 

шрифта. «Задействованы» в ней и средства 

иных культурных кодов – изобразительно-

графического, музыкального, драматическо-

го (сюжет, персонажи, являющие собой ха-

рактерные общечеловеческие или нацио-

нальные типы) и др. 

По этой причине к рекламной экспертизе 

часто привлекают лингвистов: они владеют 

инструментами истолкования прямых или 

переносных, явно выраженных или подтек-

стовых значений фраз и контекстов, они 

знают языковые и стилистические нормы 

того или иного жанра, могут прогнозировать 

потенциальную маркетинговую эффектив-

ность коммерческого имени. Кроме того, они 

умеют оценить позитивные или негативные 

эффекты взаимодействия разноприродных 

знаковых систем, в совокупности создающих 

рекламное произведение. Для того чтобы из-

бежать возможных негативных последствий 

в отношении рекламной продукции, а также 

выявить ее потенциальную эффективность, 

необходимо тестировать ее и определять 

степень влияния на когнитивные и менталь-

ные структуры сознания человека, социаль-

ной группы. 
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Abstract. We show linguistic expertise of controversial advertising texts as current but not 

enough developed direction in the Russian linguistic expertology. Linguistic violations classifica-

tion in the sphere of regional advertising practice, linguistic expertise modern methods and prob-

lem aspects of this activity are shown. The issue of making stylistic norms easier and its liberation 

in advertising communication, linguistic game as a source of provocative advertisement is in the 

centre of attention. According to the experience of regional practice of linguistic expertise of con-

troversial advertising texts we find ways of indecent overtone formation. Moreover there are ad-

vertising messages basing on linguistic discrimination of users who do not use the product. It is al-

so noticed that one of the modern channels broadcasting discredit information are social networks, 

which became promotion platform for unreliable information, that discredit business reputation of 

the company or its product; as an example we use “fake” advertising company of 2018 in social 

network Vkontakte. Materials for the research are mostly regional (Omsk) outdoor and Internet 

advertising projects (50 texts are analyzed). As basic we use analysis methods such as contextual, 

semantic, semantic and stylistic, communicative and pragmatic. 

Keywords: commercial advertising; advertising text; linguistic expertise; inappropriate adver-

tising 
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