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ТЕКСТОВЫЕ ДЕЛИКТЫ В РЕКЛАМНОМ ДИСКУРСЕ 

АННОТАЦИЯ. Статья посвящена анализу понятия «неэтичная реклама». Проблема нарушения этических норм пронизыва-
ет все сферы общественной жизни, и рекламный дискурс как один из видов институционального общения также оказывается 

подверженным этим нарушениям. Опираясь на критерии этичности в рекламе, выявленные А. В. Малик, авторы анализируют 

нарушения этических норм, вызванные умышленной двусмысленностью рекламного текста. Данная двусмысленность может 
возникать при обыгрывании омонимии или полисемии как литературных, так и внесистемных языковых единиц. Подобная игра 

«на грани фола» создает текстовые деликты, которые могут появляться в рекламном слогане или в названии коммерческого 

объекта. Авторы выделяют две группы текстов, в которых зафиксировано данное явление. К первой группе относятся слоганы и 
коммерческие имена, вызывающие ассоциации с непристойными, бранными словами. Во вторую группу объединяются тексты по 

признаку противоречия сложившимся в обществе правилам поведения, приличия и хорошего тона. В результате анализа тексто-
вого материала авторы приходят к выводу, что отсутствие четких критериев при определении норм этики в рекламной комму-

никации не позволяет в полной мере осуществлять регулирование рекламной деятельности, что приводит к частому появлению 

неэтичной и аморальной рекламы, которая не только привлекает внимание реципиента, но и оказывает влияние на формирование 

новых ценностей и моделей поведения. 
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Развитие общества как социального ор-
ганизма привело к созданию определенных 
моральных и нравственных ценностей, регу-
лирующих его деятельность. Другими сло-
вами, общественная жизнь не может суще-
ствовать обособленно от системы норм 
нравственного и морального поведения. 
Необходимо отметить, что главным цен-
ностным ориентиром для общества является 
этика — наука, диктующая нормы человече-
ских поступков. Как отмечает Г. А. Голубева, 
«этика является важным элементом челове-
ческой культуры. Изучение этики заклады-
вает основы интеллигентности человека, его 
благородство и добропорядочность, форми-
рует гражданственность личности, вкус и 
хорошие манеры» [Голубева 2005: 11]. 
Именно поэтому этика, пронизывая собой 
всю многообразность человеческого бытия, 
является неотъемлемой частью социума. 

Социализация человека обязывает его 
взаимодействовать с другими людьми, и это 
происходит лишь тогда, когда индивид имеет 
устойчивые гарантии поведения в отношении 
другого. Именно моральные нормы диктуют 
правила поведения и тем самым создают бла-
гоприятные условия для организации обще-
ственной жизни. Моральные нормы — это 
нравственные императивы поведения челове-
ка, основанные на общественных нормах. 

Опираясь на мнение А. А. Гусейнова, 
можно выделить основную характеристику 

моральных норм. Во-первых, любая мораль-
ная норма содержит в себе повелительное 
предписание. Во-вторых, норма имеет свою 
целевую аудиторию. В-третьих, норма может 
иметь имплицитный характер (действия вы-
ражены нечетко). В-четвертых, норма пред-
полагает меры воздействия при условии их 
нарушения (осуждение, порицание, неприня-
тие обществом) [Гусейнов 2004: 383]. 

Хотя моральные нормы имеют импера-
тивный характер, выбор, следовать им или 
нет, остается за самим человеком. У каждо-
го члена общества сформированы пред-
ставления о тех или иных моральных нормах 
посредством ценностей общественного со-
знания. Отсюда следует неразрывность мо-
ральных норм и ценностей общества. «Без 
норм ценности лишаются общеобязательно-
го значения и, собственно, перестают быть 
ценностями общественного сознания, пре-
вращаясь в индивидуальные оценки» [Разин 
2006: 407]. 

Ценности отражают общепринятые пред-
ставления о потребностях и интересах чело-
века, о его отношении к чему-либо. Ценно-
сти определяют поступки человека, его мыс-
ли и чувства, которые определяются систе-
мой ценностных ориентаций. О. Н. Логви-
ненко отмечает, что «именно система цен-
ностных ориентаций способствует выработ-
ке личной стратегии правильной жизни» [Ло-
гвиненко 2007: 46]. 
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Проблема нарушения этических норм 
пронизывает все сферы общественной жиз-
ни, и рекламный дискурс как один из видов 
институционального общения также оказы-
вается подверженным этим нарушениям. 

Рекламный дискурс охватывает многие 
сферы жизни современного человека и свя-
зан с разнообразными видами его деятель-
ности в социуме. А. В. Олянич называет ос-
новные цели рекламного дискурса: воздей-
ствующая, которая направлена на создание 
определенных стереотипов поведения, пе-
рестройку или закрепление ценностных ори-
ентиров в сознании личности; социальная, 
которая призвана способствовать коммуни-
кационным связям в обществе, формиро-
вать общественное сознание, содействовать 
улучшению качества жизни; информацион-
ная, суть которой заключается в том, чтобы 
распространять в массовом масштабе ин-
формацию о товаре или услуге, их характе-
ре и месте продажи, выделять товар опре-
деленной фирмы; экономическая, которая 
заключается в стимулировании распростра-
нения товаров и услуг [Олянич 2011: 10]. 
К сожалению, в погоне за реализацией этих 
целей рекламодатель забывает о том, что 
рекламный дискурс имеет еще и культуро-
формирующую цель, не только транслируя 
потребителю информацию о товаре или 
услуге, но и формируя у него определенные 
моральные ценности. В результате часто 
недобросовестные рекламисты игнорируют 
принятые в обществе моральные нормы и 
ценности и распространяют заведомо не-
этичную рекламу. 

Как отмечает А. В. Малик, «проблема 
нарушения этических норм в рекламе за-
ключается в том, что рекламодатели, отри-
цая социальную ответственность, пресле-
дуют цель привлечения внимания аудитории 
и прибегают к созданию скандальной, шоки-
рующей, а порой и оскорбляющей чувства 
потребителя рекламы» [Малик 2016: 112]. 
Несмотря на то что неэтичная реклама за-
прещена законодательством, она все чаще 
появляется в городском пространстве. 

В ст. 5 п. 6 закона РФ «О рекламе» гово-
рится: «Не допускается использование бран-
ных слов, непристойных и оскорбительных 
выражений, в том числе в отношении пола, 
расы, национальности, профессии, социаль-
ной категории, возраста, языка человека и 
гражданина, официальных государственных 
и религиозных символов (флагов, гербов, 
гимнов), религиозных объектов культурного 
наследия (памятников истории и культуры) 
народов Российской Федерации, а также 
объектов культурного наследия, включенных 
в Список всемирного наследия» [О рекламе 

http]. Широкая практика обращения граждан 
в судебные органы с требованием демонти-
ровать наружную рекламу, так как она «уни-
жает человеческое достоинство, развращает 
подрастающее поколение, разрушает нрав-
ственные устои общества» (заявление в Фе-
деральную антимонопольную службу по 
Свердловской области от гражданки г. Ека-
теринбурга от 22 июля 2015 г.), показывает, 
что нарушение этических норм в рекламе 
отнюдь не единичное явление. 

Проблема этики в рекламе предопреде-
ляется тем, что воздействие рекламы имеет 
мощное влияние на потребителей и «мало 
кто может взять на себя ответственность 
определить степень, формы и пределы пси-
хологических воздействий в рекламе, т. е., 
по сути дела, ответить на вопрос: как и чем 
можно или нельзя воздействовать на потре-
бителя. Поэтому в большинстве случаев 
ссылаются на законы и судебную практику» 
[Каримова 2004: 35]. 

Несмотря на правовое регулирование 
рекламной деятельности в вопросах этики и 
существующих установок относительно не-
этичности рекламы, в Законе РФ нет четких 
критериев этичности в рекламе. У. Уэллс 
отмечает: «Решение многих затрагивающих 
рекламу спорных вопросов остается на сове-
сти рекламодателей. <…> Немало решений 
имеют в своей основе этические соображения. 
В дискуссии об этике рекламы центральными 
являются три вопроса: пропаганда, точность и 
восприимчивость» [Уваров 2014: 69]. Поэтому 
необходимо, «чтобы окончательное решение 
принимал <…> покупатель. Если реклама то-
вара воспринимается как нарушение стандар-
тов этики, покупатели могут оказывать давле-
ние на рынок, отказываясь приобретать этот 
товар или предъявляя претензии производя-
щей его компании, а также подавая жалобы 
в многочисленные органы правового регули-
рования» [Там же: 71]. 

Принятый в 2001 г. Российский реклам-
ный кодекс содержит свод правил, который 
подразумевает соблюдение этических норм. 
Статья 1 «Общие положения» гласит: «Ре-
клама должна быть законной, пристойной, 
честной, корректной и достоверной. Любая 
реклама должна разрабатываться с долж-
ным чувством ответственности перед обще-
ством и должна соответствовать принципам 
добросовестной конкуренции, общеприня-
тым в коммерческой деятельности. Никакая 
реклама не должна оказывать отрицатель-
ное влияние на доверие общественности к 
рекламной деятельности» [Российский ре-
кламный кодекс http]. 

Учитывая особенность восприятия ре-
кламы, этичность носит субъективно-оценоч-



Политическая лингвистика. 2 (68)'2018 

132 

ный характер, так как каждый воспринимает 
информацию и интерпретирует ее по-своему. 
Это зависит от личностных характеристик 
адресата (пола, возраста, национальности, 
образования, семейных устоев, образа жиз-
ни и т. д.). Соответственно, вероятна ситуа-
ция, когда одна и та же реклама неодно-
значно воспринимается получателями ин-
формации и может расцениваться как этич-
ная и неэтичная одновременно. 

А. В. Малик, проанализировав докумен-
ты Федеральной антимонопольной службы 
по Свердловской области, поступившие на 
рассмотрение в 2015—2016 гг., выявила 
следующие критерии неэтичности: 

– двусмысленность, вызывающая ассоци-
ации с непристойными или оскорбительны-
ми выражениями; нецензурная игра слов и 
оскорбительные высказывания; 

– неуместное или грубое использование 
эротических образов или выражений; 

– оскорбительные выражения, которые при-
нижают значимость исторического события; 

– оскорбление чувств религиозных и дру-
гих убеждений; оскорбление чувств людей, 
столкнувшихся с утратой или болезнью; 

– оскорбление чести и достоинства от-
дельных групп людей по физическим дан-
ным, возрасту, полу; 

– дискриминация людей по расе и соци-
альному положению [Малик 2016: 113]. 

Как показывает анализ текстов наружной 
рекламы, поступивших на рассмотрение в 
Федеральную антимонопольную службу, 
чаще всего этические нормы нарушаются в 
рекламе услуг (банки, вклады, кредиты, кос-
метические салоны, магазины и т. д.). 

Объектом исследования в данной рабо-
те являются тексты, в которых этическая 
норма нарушается через обыгрывание омо-
нимии и многозначности языковых единиц 
(как литературных, так и жаргонных), в ре-
зультате которого возникает коммуникатив-
ный конфликт «а) между требованием уни-
версальной, внеситуативной грамотности и 
такой же этичности, которое исходит обычно 
от массовой аудитории и культурных арбит-
ров; б) между ситуативным, дискурсивным 
требованием „эффективности несмотря ни 
на что“, которое исходит от авторов, пресле-
дующих воздейственные цели, и от аудито-
рии, которая нуждается в решении пробле-
мы и ждет, что производитель ей в этом по-
может своим товаром, а рекламист ее убе-
дит в необходимости приобретения, а заод-
но развлечет выразительным текстом; и, 
наконец, между: в) требованием законода-
тельным, с его пропорцией между интереса-
ми индустрии, целевых аудиторий и широкой 
общественности» [Амири 2013]. В конечном 

итоге этот конфликт вырастает до противо-
стояния адресата и адресанта рекламы. 

Использование в наружной рекламе ка-
ламбуров «на грани фола» Л. П. Амири 
называет текстовыми деликтами (от лат. 
delictum — проступок, правонарушение) 
[Там же]. Предметом нашего рассмотрения 
являются деликты, возникшие на вербальном 
уровне. Данный феномен может проявляться 
как в рекламном слогане (что происходит ча-
ще всего), так и в коммерческом имени. 

Рекламные слоганы с нарушением эти-
ческих норм можно разделить на две группы. 

Первая группа объединяет слоганы с ис-
пользованием и имитацией обсценной и 
жаргонной лексики, вызывающей ассоциа-
ции с непристойными, бранными словами. 

Реклама аннуитетных экспресс-кредитов 
от банка «Альянс Финанс» содержит слоган: 
Все будет аннуительно! Неоднозначная 
языковая игра рекламного текста создана за 
счет омоформы термина «аннуитетный». 
В данном случае термин преобразован в 
новую окказиональную единицу «аннуитель-
но», практически совпадающую по звучанию 
с обсценным словом, обозначающим «от-
лично, превосходно» [Блинов, Шевелев 
2002: 147]. 

Реклама магазина бытовой техники «Ви-
део» в г. Бердске Новосибирской области 
содержит следующий слоган: Цены просто 
зашибись! «Зашибись — мол., жрр. О чем-л. 
Отличном, прекрасном, вызывающем одоб-
рение» [Мокиенко, Никитина 2001: 219]. На 
первый взгляд, здесь использовано невин-
ное слово из молодежного жаргона с поло-
жительной семантикой. Но рекламисты ис-
пользовали графический прием: буква Ш как 
бы свисает со строчки, превращаясь в букву 
Е. Таким образом молодежная фраза 
трансформируется в бранное выражение. 
Подобным образом обыгрывается слоган 
Цены просто заведись! Буквальное значение 
текста не имеет негативной коннотации — 
«хорошие цены». При этом использование 
разноцветных букв на красном фоне приво-
дит к «потере» слова «просто» и букв «В» и 
«Д». Отсюда мы получаем «Цены заеись», 
что также созвучно с известным бранным 
выражением [Блинов, Шевелев 2002: 64]. 

Неоднозначная языковая игра, основан-
ная на обыгрывании омоформ, представле-
на в рекламе фирмы доставки еды «Фар-
фор»: Японуться теперь можно. Окказио-
нальный глагол «японуться» созвучен с 
бранным выражением, которое означает 
«лишиться рассудка» [Там же: 63]. 

Вторая группа слоганов с нарушением 
этических норм выявлена по признаку про-
тиворечия со сложившимися в обществе 
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правилами поведения, приличия и хорошего 
тона. В пример приведем рекламу магазина 
«Эксперт»: Купи жене в подарок утюг и ва-
ши тещи получат по чайнику — БЕСПЛАТ-
НО! Проводя анализ рекламного сообщения, 
мы обращались не только к лексикографи-
ческим, но и к фоновым знаниям, имеющим 
отражение в сознании носителя языка, по-
скольку существуют стереотипы, связанные 
с тещей, как правило, представляющие ее 
образ в ироническом или негативном контек-
сте. В пример можно привести малые фоль-
клорные формы языка — пословицы и пого-
ворки про тещ: Ах, тёща моя, хуже лихорад-
ки; Бог создал небо, реку и рощу, а черт — 
зятя, свекровь и тёщу; Жениться надо на 
сироте, дабы не обременять себя тёщей; 
Не меняй тёщу опрометчиво — следующая 
может оказаться ещё хуже; Прими зятя в 
дом, а сама убирайся вон!; Тёщу в дом — 
чёрта в дом; Тёща в дом, всё вверх дном 
и др. [Уваров 2014: 2—4]. Стереотипы, во-
площенные в ироническом контексте, свя-
занные с тещами, прослеживаются и в при-
веденной рекламе. Итак, в рекламе магазина 
представлена бесплатная акция: при покупке 
утюга — чайник в подарок. Мы видим 
трансформированное использование фра-
зеологизма дать по чайнику, точнее его 
буквализацию. Данную рекламу, как мы 
предполагаем, можно интерпретировать 
иным образом: дать по чайнику — «жрр., 
шутл. ударить кого-л. по голове; избить ко-
го-л.» [Мокиенко, Никитина 2001: 664]. По-
добным образом построен рекламный сло-
ган туристической компании «Vista» Закопай 
тещу в песок. От 350 у.е. Здесь уже адре-
сат узнает каламбур с участием глагола за-
копать: «выкопав углубление в чем-н. сыпу-
чем и поместив туда, засыпать» [Ожегов, 
Шведова 1999: 208], но результатом таких 
действий может быть не только прогревание 
всего тела с помощью горячего южного пес-
ка, но и лишение жизни. Учитывая то, что 
реклама не только информирует о товаре 
или услуге, но и навязывает определенные 
стандарты поведения, данная реклама мо-
жет восприниматься как провозглашение 
модели поведения человека. Заявленное 
противоправное действие, обыгранное в 
контексте, противоречит современным мо-
ральным и нравственным нормам. 

К этой же группе можно отнести рекламу 
ресторана японской кухни. На рекламном 
баннере изображено вопросительное предло-
жение: Дашь мне в ротик?…суши. Из-за гра-
фического выделения вопросительного пред-
ложения реклама вызывает ассоциации не-
пристойного сексуального характера. В «Боль-
шом словаре русского жаргона» зафиксиро-

вано значение глагола дать: «жрр. Вступить 
в половую связь (о женщине)» [Мокиенко, 
Никитина 2001: 147]. Реклама с аналогич-
ным контекстом представлена в рекламном 
тексте ресторана японской кухни «Якито-
рия»: Бери в рот. Глотай не глядя. 

Следует отметить, что апелляция к теме 
сексуальности в текстовых деликтах являет-
ся весьма тиражируемым приемом. Так, ре-
кламный слоган фирмы «Consaltinggroup» 
звучит следующим образом: С нашими бух-
галтерами Вы можете спать спокойно! 
В данном случае обыгрывается многознач-
ность глагола спать: «1. находиться в со-
стоянии сна; 3. находиться в половых отно-
шениях» [Там же: 754]. Графический компо-
нент усиливает двусмысленность вербаль-
ного компонента за счет использования об-
раза молодой женщины с глубоким деколь-
те. Данная реклама вызывает непристойные 
ассоциации и нарушает этические нормы 
общества. 

Коммерческое имя как нематериальный 
актив организации, как транслятор ее репу-
тации значительно реже, чем рекламный 
слоган, в основе своей содержит текстовый 
деликт. Но в попытке создать работающее 
на продажу рекламное имя горе-неймеры 
экспериментируют в рамках так называемого 
квазикреативного творчества. Под квази-
креативным творчеством Л. П. Амири пони-
мает «использование шоковых способов 
воздействия, вызывающих у среднестати-
стического потребителя неприятие одного из 
составляющих компонентов рекламного со-
общения» [Амири 2014: 7]. 

Как правило, имена-деликты встречают-
ся в сфере бытового обслуживания (назва-
ния кафе, закусочных, магазинов). Среди 
таких имен, во-первых, выделяется группа 
названий, эксплуатирующих фоновые зна-
ния потребителя о нецензурных словах и 
оскорбительных высказываниях. 

Подобный прием использован в наруж-
ной рекламе мужского бара города Екате-
ринбурга «Ё-барЪ». В данном случае назва-
ние бара образовано по способу графиче-
ской игры: используются буквы старорусской 
графики (Ъ), а также такой текстовый графи-
ческий прием, как уменьшение пробелов. 
Таким образом, созвучие с обсценной лекси-
кой становится еще более заметным и назва-
ние еще больше напоминает нецензурное вы-
ражение, у которого Словарь русского мата 
фиксирует отрицательную коннотацию в виде 
пометы пренебр.: «(пренебр.) мужчина, сексу-
альный партнер» [Блинов, Шевелев 2002: 61]. 

Название туристической фирмы аХуедь, 
образованное по синтаксической модели ре-
кламных имен (восклицательное междометие 
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+ форма повелительного наклонения глагола) 
созвучно обсценному глаголу, обозначающему 
«испытать восторг от чего-л., кого-л., восхи-
щение чем-л., кем-л.» [Там же: 144]. 

К этой же группе отнесем название мага-
зина бальных платьев ЯиБал, название 
бьюти-центра Ebano (с итальянского языка 
переводится «черное дерево») и др. 

Вторую группу имен с нарушениями эти-
ческих норм составляют названия, способ-
ные нанести оскорбление чести и достоин-
ству отдельных групп граждан из-за ненад-
лежащих ассоциаций, связанных с названи-
ем заведения. Так, названия магазинов и 
предприятий бьюти-индустрии часто обра-
зуются по отадресатному принципу речевого 
акта номинации [Романова 2008: 20], т. е. 
отадресатные коммерческие имена так или 
иначе характеризуют потребителя. Такие 
названия, как Алконавт (оптовый магазин 
алкоголя), Носорог (салон красоты), скорее 
отпугнут потенциальных клиентов, чем рас-
положат к покупке. А название Малыш для 
магазина, торгующего водкой и пивом, во-
обще может попасть в поле зрения УФАС. 

Таким образом, при анализе нарушений 
рекламного законодательства необходимо 
учитывать двусмысленность восприятия тек-
ста, многозначность языковой единицы и 
неразрывную связь между вербальной и ви-
зуальной составляющей, способную порож-
дать иное прочтение рекламного сообщения. 

Неэтичная реклама, появляющаяся в го-
родском пространстве, привлекает внимание 
и вызывает негативную реакцию обществен-
ности. Несмотря на правовое регулирование 
рекламной деятельности, мы наблюдаем ре-
гулярное появление рекламных сообщений, 
содержащих нарушение норм этики. Выявле-
ние нарушений рекламного законодательства 
затрагивает единичные случаи. Несмотря на 
это, общественность откликается на подоб-
ную рекламу и выражает свое недовольство в 
социальных сетях или заявлениях, поступа-
ющих в государственные органы. 

Отсутствие четких критериев норм этики 
рекламной коммуникации не позволяет в 
полной мере осуществлять регулирование 

рекламной деятельности, что приводит к ча-
стому появлению неэтичной и аморальной 
рекламы, которая не только привлекает 
внимание реципиента, но и оказывает влия-
ние на формирование новых ценностей и 
моделей поведения. 
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TEXTUAL DELICTS IN ADVERTISING DISCOURSE 

ABSTRACT. The article analyzes the concept of "unethical advertising". The problem of violation of ethical norms permeates all 

spheres of public life, and advertising discourse as a type of institutional communication is also subject to these violations. Based on ethical 

criteria in advertising revealed иy A.V. Malik, the authors analyze ethical violations caused by deliberate ambiguity of the advertising text. 
This ambiguity can arise when playing on homonymy or polysemy of both literary and non-systemic linguistic units. Such a game "on the 

verge of a foul " creates text torts that can appear as an advertising slogan or in the name of a commercial object. The authors distinguish 

two groups of texts in which this phenomenon is recorded. The first group includes slogans and commercial names that cause associations 
with obscene, abusive words. The second group combines texts on the basis of contradiction with the rules of behavior, decency and good 

tone. As a result of the analysis of the text material, the authors conclude that the lack of clear criteria of ethics in advertising 

communication does not allow to fully regulate advertising activities, which leads to the frequent occurrence of unethical and immoral 
advertising, which not only attracts the attention of the recipient, but also has an impact on the formation of new values and behaviors. 
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