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Введение 

Слово – особый дар человеку. 

«Наш язык  – важнейшая часть нашего общего поведения в жизни. И по 

тому, как человек говорит, мы сразу и легко можем судить о том, с кем имеем 

дело» [1, с. 7],  –  так писал в  «Письмах о добром и прекрасном» Дмитрий 

Сергеевич Лихачев, выдающийся ученый-литературовед. 

В современном обществе развивающейся сферой деятельности является 

рекламная коммуникация. Реклама не только двигатель торговли, но и стимул 

для развития речевой деятельности. Отражая отдельные социальные отношения, 

приоритеты, ценности, реклама оказывается очень важным элементом не только 

торгово-экономической, но и культурной жизни города. 

Появление новых более совершенных средств массовой коммуникации 

дало возможность рекламе достигнуть гигантских масштабов. Но, несмотря на 

обилие людей, трудящихся над рекламой, конфузы, связанные с 

лингвистическими ошибками, к сожалению, продолжают в ней происходить.  

Это свидетельствует о низком уровне владения русским литературным языком 

тех, кто участвует в создании рекламных текстов. Свидетельствует о том, что в 

настоящее время происходит снижение культуры письменной речи, что 

безграмотность становится нормой. 

Нас интересует наружная реклама и объявления, содержащие 

непреднамеренные (то есть допущенные по незнанию) ошибки. 

 Широкое распространение, тиражирование лингвистических ошибок в 

рекламных текстах на языковой карте нашего региона обуславливает 

актуальность выбранной темы. 

Цель работы: осмыслить рекламу как показатель отношения носителей 

русского языка к языковой норме.  

Для достижения цели мы последовательно решали следующие задачи:  

-  изучить научную литературу по теме; 

- обосновать понятие преднамеренные и непреднамеренные лингвистические 

ошибки; 
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- изучить классификацию лингвистических ошибок в методической литературе; 

- отобрать рекламные тексты и объявления, содержащие типы и виды 

лингвистических ошибок; 

- проанализировать рекламные тексты и объявления, содержащие ошибки, как 

показатель отношения к языковой норме.  

 Цель и задачи определили структуру данной работы. Работа состоит из 

введения, двух глав, заключения, списка использованной литературы и 

приложения.  

Объектом исследования   является языковая среда города Костаная. 

Предмет исследования - рекламные тексты и объявления, содержащие 

орфографические, пунктуационные, речевые и грамматические  ошибки. 

Гипотеза: если реклама построена на принципе ошибки, неграмотно и 

неточно, то она ведет к закреплению речевых,  орфографических и 

пунктуационных ошибок в устной и письменной речи, что в свою очередь 

отрицательно влияет на самобытность русского языка. 

Методы исследования: сбор информации, сопоставительный,  

аналитический.  

Материал для исследовательской работы был собран на территории  

г. Костаная (наружная реклама, частные и профессиональные объявления).  

Степень изученности проблемы. Возросший интерес к рекламной 

деятельности вызвал интерес исследователей к главному продукту рекламы –  

рекламному тексту и, соответственно, языку рекламы. Изучением языка 

рекламы занимались Д.Э. Розенталь, Н.Н. Кохтев, Ю.К. Пирогова, Е.С. Кара-

Мурза, Л.Г. Фещенко, Ю.Ф. Оковитая, Степанов В.Н.,  Бельчиков Ю.А. 

 Новизна исследования заключается в попытке распознать  

преднамеренные и непреднамеренные ошибки и на основании этого представить 

анализ рекламных текстов и объявлений города Костаная. 

Глава 1. Рекламные тексты как показатель отношения к языковой норме.  

Что такое реклама? Информация для потребителей о товарах и услугах? 

Да, но не только. Реклама – это яркое явление современности, всепроникающее, 
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вездесущее, профессиональное. Реклама – это информация, распространяемая в 

любой форме при помощи любых средств о фирме, бренде, товаре, услуге и т.д. 

Можно сказать, что реклама – это форма коммуникации. 

 

1.1. Специфика рекламы как части массовой коммуникации. 

   Термин «реклама» происходит от латинского слова «reklamare» - 

«громко кричать или извещать». 

История рекламы исчисляется не годами, а тысячелетиями. С момента 

возникновения такой экономической единицы как «товар» и установления 

товарного производства началось развитие рекламы как искусства. И, начиная с 

древнейших времен, реклама начала носить всё более и более принудительный 

характер. 

В последнее время реклама стала постоянным спутником нашей жизни. В 

среднем за день человек имеет возможность увидеть от 1000 до 1500 различных 

коммерческих обращений.  

В нашем городе, по сведениям Костанайской справочной службы 50-30-30 

и сайта АЛЛО.KZ, насчитывается 52 учреждения, которые занимаются 

созданием рекламы [приложение 1].  

В кадровый состав этих учреждений входят специалисты различных сфер 

деятельности – маркетинга, дизайна и фотографии, копирайтинга, 

программирования, языкознания и т. д.  

Большая часть создателей рекламы, по их собственному мнению, это 

команда профессионалов, высококвалифицированных специалистов с 

многолетним опытом работы. Откуда в нашем городе столько некачественной 

рекламы?! Почему допускаются ошибки на элементарные правила?! 

 Грамотность – это вежливость автора по отношению к читателю. 

Рекламодатель должен быть предельно вежлив в своих рекламных текстах, он 

обязан соблюдать нормы литературного языка. 

«Норма – единообразное, образцовое, общепризнанное употребление 

элементов языка (слов, словосочетаний, предложений). Норма обязательна как 
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для устной, так и для письменной речи и охватывает все стороны языка» [2, с. 

27]. Нормы не выдумываются учеными, а отражают закономерные процессы и 

явления, происходящие в языке, и поддерживаются речевой практикой. Их 

источниками являются произведения писателей-классиков, научные 

исследования лингвистов.  

Характерными чертами языковых норм являются относительная 

устойчивость, распространенность, общеупотребительность, 

общеобязательность, соответствие употреблению, обычаю и возможностям 

языковой системы [3, с. 18-19]. 

Нормы помогают литературному языку сохранять свою целостность и 

общепонятность. Они защищают литературный язык от потока диалектной речи, 

социальных и профессиональных жаргонов, просторечия. Это позволяет 

литературному языку выполнять одну из важнейших функций - культурную. 

В общей массе рекламных текстов и объявлений отступлений от 

литературных норм достаточно много. Среди них целесообразно различать: 1) 

осознанное использование ненормированных речевых средств (преднамеренные 

ошибки); 2)  нарушение литературных норм, отступления от них в силу 

недостаточной речевой культуры авторов рекламных текстов, незнания 

литературной нормы (непреднамеренные ошибки). 

 

 

 

1.2. Преднамеренные и непреднамеренные ошибки в рекламных текстах. 

Основой любой рекламы является текст.  

Рекламный текст - особый вид делового текста, целями которого являются: 

1) привлечение внимания, 2) сообщение информации, 3) воздействие, 

приводящее к подсознательному утверждению и закреплению материала 

(убеждение). 

Дэвид Огилви, специалист по рекламе, в своей книге «Огилви о рекламе» 

утверждает, что ему известно 96 рекламных приёмов, предназначенных для 
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того, чтобы заставить покупателей чаще доставать кошелек и получать 

удовольствие от покупки.  

Нас интересуют приёмы привлечения внимания, связанные с 

отступлением от современных языковых норм.  

Как указывает Е. С. Кара-Мурза в статье «Лингвистическая экспертиза 

рекламных текстов», нарушение нормы (любого уровня) может рассматриваться, 

с одной стороны, как ошибка и свидетельство недостаточной компетенции 

авторов текста, а с другой – как … языковая игра [4, с. 13].  

В погоне за действенностью, результативностью рекламных текстов их 

создатели осознанно используют  ненормированные языковые средства.  

Изучая уличную рекламу города, мы обнаружили ошибки, которые 

являются  намеренным нарушением языковых норм, что непроизвольно 

привлекает внимание потенциального покупателя и побуждает его к прочтению 

текста. 

1) Отклонение от нормативной орфографии -  «Рыбный» гастрономъ» 

(рынок «Емшан») [рис. 1] -  следование нормам дореволюционной орфографии. 

2) Употребление прописных букв в начале, середине или конце 

наименования - «НепОседА»  (детский сад) [рис. 2]. «ПодЪпольЕ» (магазин 

«Метро») [рис. 3], «ДумАН» (видео-фото студия) [рис. 4]. 

3) Сочетание латиницы с кириллицей - «Светsity» [рис. 5], «Комиссионная 

лаvка 35» [рис. 6], «IТ-ПЛАНЕТА» [рис. 16]. 

4) Использование окказионализмов - «Одевайка» [рис. 7], «Одевашка & 

Обувашка» [рис. 8],  «Кефирёнок» [рис. 9], «Ухтышка» [рис. 10], «Вкусника» 

[рис. 11] - новых слов, отсутствующих в системе языка. 

5) Применение современного жаргона - «Порвём тоску в британский 

флаг» [рис. 12] - реклама развлекательного клуба по ул. Герцена, 27, «Женский 

допинг – это шопинг» - реклама магазина женской одежды [рис. 13] (рынок 

«Калкан»). 

6) В текстах уличной рекламы можно выявить и  игру слов, основанную на 

неоднозначности  - «Рыбное место. Клюёт всегда» [рис. 14] (рынок «Емшан»). 
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Рыбный магазин сопоставляется с местом на реке или озере, где клюёт рыба. 

Зачем ходить на рыбалку? Удастся поймать рыбу или нет? Неизвестно. А вот в 

магазине рыба есть всегда. ТОО «Сантехкостанай» предлагает «гениальные 

радиаторы» [рис. 15]. Человека будут обогревать радиаторы, наделенные 

высшими творческими способностями. Такой приём называется 

олицетворением. 

 Игра слов - очень действенный, выразительный прием, который обычно 

украшает всякий текст, тем более рекламный. 

7) По мнению многих производителей рекламной продукции, удачным 

приёмом привлечения внимания является игра со шрифтом.  

Доска объявлений КИнЭУ: «ПРОВЕРЬ, готов ли ты  РАБОТАТЬ  в ИТ-

СФЕРЕ познакомься с представителями ВЕДУЩИХ ИТ-КОМПАНИЙ 

ПОБЫВАЙ В ДРУГИХ ГОРОДАХ найди НОВЫХ ДРУЗЕЙ разных стран завоюй 

НАГРАДЫ  и ПРИЗЫ» (международная олимпиада «IТ-ПЛАНЕТА») [рис. 16].  

 Некоторые исследователи сравнивают рекламу по силе воздействия на 

массовое сознание с тем воздействием, которое оказывают искусство и религия. 

Реклама, в отличие от художественных произведений, не является самоцелью, 

она не объект любования – это вполне конкретное торговое средство. Ее 

основная задача – привлечь и удержать интерес наибольшего количества 

определенных людей, способствовать принятию ими покупательского решения. 

Выполнение такой задачи по силам только грамотной, эффективной рекламе.  

 

Глава 2. Классификация и анализ лингвистических ошибок в 

рекламных текстах  и объявлениях    города Костаная. 

В современном обществе прослеживается тенденция к падению 

грамотности носителей русского языка. Это отражается в рекламе.  Незнание 

правил правописания приводит к тому, что всё чаще в рекламных текстах  и 

объявлениях появляются орфографические, пунктуационные, речевые, 

грамматические ошибки, которые затрудняют восприятие текста и мешают 

вникнуть в смысл предложения.   
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Для систематизации собранных нами непреднамеренных ошибок 

обратимся к рекомендациям Национальной академии образования имени  

Ы. Алтынсарина  (2013 г.),  где ошибки классифицируются следующим образом:  

1) Орфографические ошибки. Они, в свою очередь, могут быть 

повторяющимися, однотипными, грубыми/негрубыми.  

2) Пунктуационные ошибки. Они также могут быть грубыми и негрубыми.  

3) Речевые ошибки – это ошибки в использовании языковой единицы, 

чаще всего в употреблении слова, т. е. нарушение лексических норм. Это 

плеоназм, тавтология, речевые штампы, неуместное использование 

просторечной лексики, диалектизмов, жаргонизмов; экспрессивных средств, 

неразличение паронимов. Ошибки в употреблении омонимов, антонимов, 

синонимов, не устраненная контекстом многозначность. 

4) Грамматические ошибки – это ошибки в структуре языковой единицы: 

слова, словосочетания или предложения, т. е. нарушение какой-либо 

грамматической нормы – словообразовательной, морфологической, 

синтаксической.  

Словообразовательные, состоящие в неоправданном  

словосочинительстве или видоизменении слов нормативного языка. Такие 

ошибки нельзя воспринимать как орфографические. 

Морфологические, связанные с ненормативным образованием форм слов и 

употреблением частей речи. 

Синтаксические, связанные с нарушением синтаксических норм. 

 

2.1. Нарушение орфографических норм в рекламных текстах  и 

объявлениях  города Костаная. 

В текстах наружной рекламы нашего города содержится довольно много 

орфографических ошибок.   

Мы распределили выявленные нарушения орфографических норм 

русского языка ещё и по степени частотности: от наиболее распространенных к 

редко встречающимся. 
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 Распространенным видом ошибок являются слова на правописание одной 

и двух букв «н» в именах прилагательных. 

Магазин с загадочным названием «Рыба сыр» предлагает морепродукты 

«солённые, копчённые, свежемороженные, вяленные» [рис. 17, 18]. Магазин 

«Калейдоскоп» призывает купить «плетенные корзины» [рис. 20]. Бутики на 

рынке «Емшан» советуют приобрести «приданное для новорожденных» [рис. 21]  

и «вязанные шапки» [рис. 19]. Обратимся к учебнику русского языка: в 

отглагольных прилагательных солёная, копчёная, свежемороженая, вяленая, 

плетёные, вязаные  пишется одна буква «н», так как данные слова образованы от 

бесприставочных глаголов несовершенного вида. Если  слово образовано от 

бесприставочного глагола совершенного вида, нужно писать две  буквы «н»: 

брошенный (бросить), купленный (купить). Исключение: раненый, названый 

брат, посаженый отец, приданое. Следовательно, в слове «приданое» нужно 

было написать только одну букву «н». 

«Гостинничный комплекс» ищет администратора [рис. 22]. В 

прилагательном гостиничный, согласно правилам, пишется одна буква «н». Если 

построить словообразовательную цепочку, можно проследить от каких слов и 

при помощи каких суффиксов образовано слово: гостиничный <- гостиница (ч \\ 

ц) <- гостиная <- гость. Одним из суффиксов в слове гостиничный является -ин-, 

а суффиксы -ин-, -ан-, -ян- пишутся с одной буквой «н»: серебряный, утиный, 

кожаный.  Исключение: оловянный, стеклянный, деревянный.  

Ошибка на эту же орфограмму в слове куриные. Рынок «Емшан» 

предлагает купить  «куринные потроха» [рис. 23].  

А в ассортименте торгового учреждения, находящегося по адресу 

микрорайон 9 дом 1, есть «искусственые цветы» [рис. 24].    

В прилагательном искусственные, пишется две буквы «н», потому что 

суффиксы -енн-, -онн- пишутся с двумя буквами «н»: клюквенный, 

авиационный. Исключение: ветреный. 

Яркая реклама лавки, торгующей «винно-водочными изделиями», просит 

найти ее во дворе [рис. 25].   В прилагательном вино-водочные нужно писать 
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одну букву «н»,  так как элемент «вино…» - первая  часть  сложных  слов  со  

значением  относящийся  к  вину: виноторговля, виноразливочный. 

Все рассмотренные ошибки являются грубыми. 

Наше внимание привлёк рекламный плакат с ошибкой, допущенной в 

образовании краткой формы имени прилагательного, хотя эта ошибка и не 

классифицируется как грубая. 

 Костанайская областная филармония имени Е. Умурзакова, рекламируя 

мюзикл для всей семьи «Махнём на луну», утверждает: «Ты достоен своей 

мечты!» [рис. 26]. В слове «достоин» пишется буква «и». 

   Примечание. Прилагательные на -йный оканчиваются в краткой форме 

на -ен, например: знойный – зноен, стройный – строен (но: достойный – достоин) 

[6, § 38].  

В ходе исследования рекламных текстов, найдена нами и ошибка на 

правописание «не» с именами прилагательными. (Исходя из требований к 

орфографическому режиму ошибка считается грубой).  

Детская студия «Маленькая страна» (7 мкр, д. 13) ведет набор детей «с 1 

до 6 лет на полный и не полный рабочий день» [рис. 27]. В слове «неполный» 

элемент «не» является приставкой, так как слово можно заменить синонимом 

без «не»: неполный – частичный.  

Справка. Пишутся слитно с «не» прилагательные, которые в сочетании с 

«не» приобретают противоположное значение; обычно такие слова можно 

заменить синонимами без «не». Например: небольшой (ср.: маленький), 

неженатый (ср.: холостой), ненастоящий (ср.: ложный, притворный) [6, § 66]. 

Очень часто нарушается одно из известных правил русской орфографии  

правописание безударных гласных в корне слова. 

АО «Каз Транс Газ Аймак» убедительно просит «передовать» показания 

газового счетчика по телефону 54-37-75 [рис. 28]. Бутик, расположенный на 4 

этаже «Казахско французского торгового центра», настоятельно рекомендует 

купить «брендовую детскую ортопидическую обувь» по низким ценам [рис. 29]. 
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Уважаемые автовладельцы, не забудьте приобрести «охлождающие жидкости» 

[рис. 30]  для своих железных коней. 

В корнях слов передавать и  охлаждающие пишется буква «а», в корне 

слова ортопедическая пишется буква «е»: можно проверить написание, изменив 

слово так, чтобы безударная гласная стала ударной передавать – передать, 

охлаждающие – хлад (устар., то же, что холод), ортопедическая - ортопед. 

В городе Костанае нам удалось отыскать магазин «Нур-су», в 

ассортименте которого имеется «мендаль» [рис. 31];  фирму «Блеск», которая 

занимается уборкой «катеджей» [рис. 32]; солярий, который предоставляет 

«абонименты на 50, 80 и 100 минут» [рис. 32], два детских магазина, 

предлагающих один «талакары» [рис. 34], другой «толакары» [рис. 35] и 

безымянное агентство, занимающееся организацией «корпаративов» [рис. 36]. 

Слова миндаль, коттедж, абонемент, толокар, корпоратив являются словарными, 

их написание необходимо запомнить, а при затруднении в написании данных 

слов нужно обращаться к орфографическому словарю.  

На рекламном щите торгового учреждения с интригующим названием 

«SHOPPING» мы нашли слово «пастель» [рис. 33], и если бы не казахский 

перевод этого слова (төсек орын), никто бы не подумал, что в этом слове есть 

ошибка. 

В слове постель в приставке пишется буква «о»: приставки па- в русском 

языке не существует. Потенциальный покупатель не знает, что ему предлагают 

постельные принадлежности или мягкие, приглушенного  тона,  цветные 

карандаши без оправы. 

Рекламодатели допускают ошибки и в написании чередующихся гласных в 

корне слова.  (Ошибка грубая). 

В новый офис требуются офис-менеджеры, «возрост» которых значения 

не имеет [рис. 37].  

В корне слова возраст необходимо писать букву «а». В корне раст- – рос- 

пишется «а» перед последующим сочетанием «ст» (также перед «щ»), в 
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остальных случаях пишется «о»: расти, наращение – выросший, заросль, 

поросль. Исключения: отрасль, росток,  ростовщик, Ростов и др. [6, § 3]. 

Достаточно частотным видом ошибок можно назвать правописание 

собственных и нарицательных имен существительных. (Ошибка однотипная, 

грубая). 

Рекламные плакаты, расклеенные по остановкам города, предлагают 

услуги   магазинов «Кронос» [рис. 38], «Метро» [рис. 3], «Норадуз», «Горячий 

хлеб», «Георгий» [рис. 40], «Хоттабыч» [рис. 41], «Пятачок» [рис. 42], 

«Кубометр», «88» [рис. 44], фирмы «Емшан» [рис. 43], студии «POZITIV» [рис. 

39], салона красоты «Ювента» [рис. 45], языкового центра «MONTANA» [рис. 

46], видео-фото студии «ДумАН» [рис. 4] и др. Все собственные имена 

написаны без кавычек. Обратимся к справочнику: «Собственные имена 

существительные – это названия отдельных лиц, единичных предметов. 

Названия газет, журналов, произведений литературы, искусства, заводов, 

кораблей и т.д. пишутся в кавычках с прописной буквы» [7, с 54]. Таким 

образом,  если  слова написаны  без кавычек – это нарицательные 

существительные, а значит, они представляют собой общие названия 

однородных предметов,  поэтому и фирма «Емшан», и магазин «Пятачок», и 

салон красоты «Ювента» - не единичные структуры, а множественные, 

встречающиеся везде? Об этом, к сожалению, не подумали создатели рекламы.  

А вот имена существительные на рекламных щитах  

ул. Складская, 7 -  «Сыр, Масло, Фарш, Яйцо, Окорочка, Куры, Сало, Пельмени, 

Вареники, Корейские салаты, Языки, Тесто, Хлеб, Хот-доги, Чебуреки, Беляши,  

Чай, Кофе, Манты» [рис. 47] и «Шапки, Дублёнки, Шубы, Меховые жилеты, 

Малахаи» [рис. 48] - наоборот, должны быть написаны со строчной буквы, так 

как они являются нарицательными.  

Добро пожаловать в мясной отдел магазина «Кронос», находящегося по 

адресу «чкалова 2а» [рис. 38].  

Улица Чкалова – существительное собственное, стало быть, писать его 

нужно с прописной буквы. 
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Любое новое предложение должно начинаться с прописной (заглавной) 

буквы. Сотрудникам магазина «Кубометр» эта орфограмма, видимо, не знакома, 

поэтому они и пишут свои объявления следующим образом: «уважаемые 

клиенты в магазине Кубометр ревизия! Обращатся в магазин 88! тел: 

87773042977» [рис. 44].  

PS.: все ошибки, содержащиеся в данном объявлении, будут детально 

проанализированы в данной работе. 

Замечены ошибки не только в правописании, но и в склонении 

существительных собственных. (Негрубая ошибка) 

«Салон магазин» «А$-МЕВЕL» приглашает всех жителей «города 

Костанай» [рис. 50] посетить его выставочный зал по ул. Маяковского, 63. 

 Правильно было бы салон-магазин приглашает всех жителей города 

Костаная.  Обратимся к справочнику: «Название географического объекта, 

употреблённое в функции приложения с родовыми географическими терминами 

город, село, деревня, хутор, река и т. п., согласуется с определяемым словом, то 

есть склоняется, если топоним русский, славянский или давно заимствован и 

освоен русским языком». «Правильно: в городе Москве (не в городе Москва), в 

городе Санкт-Петербурге, у города Ишимбая (не у города Ишимбай)» [8, с. 74]. 

Среди встретившихся в рекламных объявлениях ошибок резко выделяются 

слова на правописание двойных согласных. (Ошибка грубая) 

На карте мира появилась новая страна «Росия» [рис. 51]. Агентство 

«Азия+» арендует квартиры «коммандированным» [рис. 53]. В детском 

досугово-развивающем центре «НепОседА»  «колличество мест ограниченно» 

[рис. 2]. Компьютерный салон «ISE COMPUTERS» объявляет «супер скидки на 

товар недели» и предупреждает покупателей: «колличество товара ограничено» 

[рис. 54]. (Ошибка однотипная). Красочная вывеска магазина «Цветы» сообщает 

о большом выборе «искуственной» цветочной продукции [рис. 52]. Салон 

красоты «Сулу» предлагает  «антицелюлитный» массаж [рис. 55]. Торговый 

комплекс «Емшан» в честь своего 17-летия проводит «безкомпромисные 

поединки» [рис. 43]. Фирма «Блеск» производит уборку в неведомых человеку 
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застройках - «катеджах» [рис. 32]. Магазин строительных материалов 

рекомендует использовать «металопластик» [рис. 56], видимо для 

строительства «катеджей». Магазин «Люкс» (рынок «Емшан») рекомендует 

приобрести «посатижи»  [рис. 57]. 

В словах Россия, коттедж, металлопластик, антицеллюлитный, 

искусственные, бескомпромиссные, пассатижи пишутся удвоенные согласные.  

В русском правописании удвоение согласных букв может быть вызвано 

различными причинами. Во многих заимствованных словах сохраняется 

орфография языка-источника, и двойные согласные здесь пишутся по традиции, 

например: антенна, грамматика, колосс, коллектив, перрон, коллега. Написание 

двойных согласных в подобных случаях следует проверять по словарю. А в 

словах командированным и количество, наоборот, удваивать согласные не 

следует. 

Все знают, во всяком случае, должны знать все, правило: «ЖИ-ШИ пиши с 

буквой и». Но вопреки этому мы узнали, что на рынках нашего города продают 

«ковшы» [рис. 58].  

Еще один пример безграмотности создателей рекламы - употребление 

твёрдого и мягкого знаков на письме. 

В самом центре города между «Казпочтой» и прокуратурой есть 

«ВОКЗАЛЪчик» [рис. 59].  В слове вокзальчик, на месте ь написан ъ.  

Разделительный ъ пишется перед буквами е, ё, ю, я: 1) после приставок на 

согласную (разъезд, съязвить, предъюбилейный, съёмка); 2) в сложных словах 

после двух-, трех-, четырех- (двухъярусный). 

Молодежную одежду из «ПодЪпольЯ» [рис. 3] пытается распространять 

магазин «Метро», находящийся на пересечении улиц Абая-Толстого. В слове 

подполье после приставки под- перед согласной употреблён ъ. Причины такого 

написания не понятны. (По классификации данные ошибки являются грубыми). 

Не менее интересны ошибки, связанные с образованием сложных слов. 
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ИП с выразительным названием «Теплохолод» заправляет «авто 

кондиционеры», устанавливает и ремонтирует «видео наблюдение», занимается 

ремонтом стиральных «машин автомат» [рис. 60].  

«Салон магазин» «А$-МЕВЕL»  [рис. 50]  проводит выставку мебели по 

улице Маяковского, 63. 

Слова автокондиционеры и  видеонаблюдение с элементами авто-  и 

видео-  пишутся слитно [6, § 42]. 

Слова машина-автомат, салон-магазин пишутся через дефис, потому что 

они образованы путём сложения целых, отдельно употребляющихся 

существительных. 

Некоторым рекламодателям не известно правописание глаголов на  -тся и 

–ться. (Ошибка расценивается как грубая). 

Если вы хотите «научится» [рис. 61] петь, обращайтесь в городской 

дворец культуры, он набирает вокальную студию. Хотите научиться (что 

сделать?) петь. «Гранд - Ломбард - Костанай», находящийся в торговом доме 

«Динрус» по улице Бородина, 234 В, рад сообщить: «У нас % за просрочку не 

повышаються!!!» [рис. 62]. Проценты (что делают?) не повышаются. 

Магазин «Кубометр» сообщает о проведении ревизии и просит 

«обращатся» в магазин «88» или по телефону: 87773042977. Просит (что 

делать?) обращаться. 

Инфинитив отвечает  на вопросы что делать? что сделать? (в этих формах 

Ь пишется), формы 3-го л. отвечают на вопросы что делает? что делают? что 

сделает? что сделают? (в этих формах Ь не пишется). 

Встречаем ошибки и на правописание приставок, оканчивающихся на -з (-

с) (Исходя из требований к орфографическому режиму ошибка является грубой). 

Если вы сильны, уверены в себе, знаете правила ММА, вы можете 

поучаствовать в «безкомпромисных поединках» [рис. 43], проводимых фирмой 

«Емшан».  

Слово бескомпромиссные пишется с буквой «с» в приставке, так как 
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в приставках на -з (-с) в соответствии с произношением перед звонкими 

согласными пишется з, перед глухими - с. 

Обращают на себя внимание ошибки, допущенные в написании наречий. 

(Ошибка считается негрубой). 

КРЦ «Горняк» приглашает костанайцев «оторваться  не по детски» [рис. 

63]. 

Наречия с приставкой по- и суффиксами -ому, -ему, -ки, -ски, -ьи: по-

новому, по-моему, по-немецки, по-русски, по-волчьи пишутся через дефис. 

Профессиональный подход к созданию рекламных обращений не должен 

допускать пренебрежения к языковым нормам.  

 

2.2. Пунктуационные ошибки в рекламных текстах   и объявлениях 

города Костаная 

В «Кратком справочнике по современному русскому языку»  под ред. П.А. 

Леканта, 1991 отмечается, что текст без знаков препинания воспринимается в 3–

5 раз медленнее, чем пунктуационно оформленный.  

Употребление знаков препинания определяется нормой, одинаковой для 

отправителя и получателя сообщения. Пунктуационные нормы отражены в 

системе правил, соблюдение которых обязательно в публичной речи. Однако на 

практике пунктуационный кодекс в ряде случаев нарушается.  

В ходе изучения языковой карты города Костаная, нами зафиксированы 

ошибки в пунктуационном оформлении придаточных предложений.  

Развлекательный комплекс «Фараон» (ул. Гвардейская, 17 А), презентуя 

«ROK BAR», заявляет: «Ничего нет круче когда мы вместе» [рис. 64]. 

Предложение сложноподчиненное с придаточным времени. Следовательно, 

части предложения должны быть разделены запятой. 

Клуб «DIONIS», находящийся по улице Текстильщиков, 12 А,  

утверждает, что «23 ноября день когда ГАИ  отдыхает» [рис. 66]. В этом 

предложении две пунктуационных ошибки. Во-первых, пропущено тире, 

разделяющее подлежащее и сказуемое, выраженные именем существительным в 
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именительном падеже. Во-вторых, предложение сложноподчиненное с 

придаточным определительным. Главную и придаточную части нужно 

интонационно оформить.  

В маршрутных автобусах нашего города (№ 13, 18) висят плакаты, 

призывающие к соблюдению чистоты: «Чисто не там где метут, а там где не 

сорят!!!» [рис. 39]. В данном утверждении пропущено два знака препинания, 

отделяющих придаточные обстоятельственные места от главного предложения. 

Еще примеры на эту же пунктограмму. Магазин «Фен-шуй» и бутик 

спортивной женской одежды (рынок «Емшан»), предлагая свою продукцию, 

провозглашают, что она именно «то что надо» [рис. 65, 69]. Школьная лига 

КВН, находящаяся под патронажем молодёжной организации «Жас Отан» 

(Дворец Пионеров), призывает: «Посмотри как развивается наш город» [рис. 

67]. Учреждение без названия, расположенное по адресу 7 мкр., д. 13 и 

обещающее продлёнку для детей, восклицает: «Мы знаем как привить интерес к 

обучению вашему ребёнку» [рис. 68]. «DIONIS», судя по рекламному тексту, 

главный клуб нашего города, обещает: «Всем кто в образе скидка на вход» [рис. 

106]. 

Предложения сложноподчиненные с придаточным изъяснительным. В 

этих предложениях также необходима запятая. Нужно было оформить так: «То, 

что надо», «Посмотри, как развивается наш город», «Мы знаем, как привить 

интерес к обучению вашему ребёнку», «Всем, кто в образе, скидка на вход». 

Нам удалось выявить  нарушение пунктуационных норм не только в 

сложноподчиненных предложениях, но и в сложносочиненном. Фирма 

«fondital»,  предлагая «гениальные радиаторы», советует: «Покупайте и зимой 

будет тепло» [рис. 15].   

Простые предложения в ССП отделяются друг от друга запятой. 

Исключения же составляют ССП с общим второстепенным членом для простых 

предложений, соединенных одиночным соединительным или разделительным 

союзом [10, с. 251]. «Покупайте, и зимой будет тепло». 
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Наиболее многочисленным является  такой вид пунктуационной ошибки, 

как отсутствие знаков препинания в предложениях с однородными членами.   

Международная студенческая олимпиада в сфере информационных 

технологий, призывая студентов  к участию, провозглашает: «ПРОВЕРЬ, готов 

ли ты  РАБОТАТЬ  в ИТ-СФЕРЕ познакомься с представителями ВЕДУЩИХ 

ИТ-КОМПАНИЙ ПОБЫВАЙ В ДРУГИХ ГОРОДАХ найди НОВЫХ ДРУЗЕЙ 

разных стран завоюй НАГРАДЫ  и ПРИЗЫ» [рис. 16]. 

 Согласно правилам пунктуации, однородные члены предложения, не 

связанные сочинительными союзами, должны быть разграничены знаками 

препинания, в данном случае запятой. Здесь же допущена ошибка в оформлении 

придаточной части СПП с придаточным изъяснительным: «ПРОВЕРЬ, готов ли 

ты  РАБОТАТЬ  в ИТ-СФЕРЕ познакомься…».  

Характерной ошибкой для рекламных сообщений является оформление 

однородных членов предложения списком, когда компоненты, не соединенные 

союзами, располагаются на разных строках и не отделяются друг от друга 

запятыми. 

И снова мы возвращаемся к магазину «Фен-шуй» (рынок «Емшан»). 

Владельцы магазина призывают купить «часы фонарики подарки брелочки 

зажигалки сувениры и др.» [рис. 65]. Один из магазинов рынка «Калкан» 

предлагает «фрукты орехи и продукты а также сухофрукты соки напитки и 

многое другое» [рис. 70].  В бутике № 101 (рынок «Емшан») вы сможете 

приобрести «игрушки мягкие пластмассовые обучающие развивающие 

музыкальные» [рис. 71]. В ассортименте магазина «Люкс» (ул. Складская) 

имеются «лампочки провод, кабель счетчики светильники удлинители переноски 

тройники розетки выключатели вилки электроустановочные изделия полипласт 

изолента, клей батарейки, шланги и т.д.» [рис. 57]. «РемБытЭлектроника» (8 

мкр., д. 8 А) выполнит ремонт «телевизоров, мониторов музыкальной техники 

стиральных машин ноутбуков, планшетов сотовых телефонов цифровых 

фотоаппаратов» [рис. 72]. Магазин «Игрушки от Матюшки» (ул. Воинов-
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интернационалистов) продаёт «Игрушки Автокресла Стульчики для кормления 

Детские люстры парты кроватки и мн. др.» [рис. 73]. 

Салон красоты «Ювента» (ул. Воинов - интернационалистов) обещает 

выполнить «все виды: стрижек; покрасок; причёсок; плетения; лечения волос; 

наращивание волос» [рис. 45].  Во-первых, в данном предложении поставлен 

лишний знак препинания – двоеточие. Во-вторых, при перечислении 

нераспространенных однородных членов предложения поставлена точка с 

запятой.  

Справка.  Точкой с запятой могут разделяться только распространенные 

однородные члены предложения, особенно если внутри них имеются запятые [6, 

§ 83]. Правильным будет: «все виды  стрижек, покрасок, причёсок, плетения, 

лечения волос; наращивание волос». 

 Еще один пример пунктуационной ошибки мы нашли в сообщении о 

ревизии в магазине «Кубометр». Его автор почему-то не выделил знаками 

препинания обращение: «уважаемые клиенты в магазине Кубометр ревизия!» 

[рис. 44].   

Справка. Обращение – это слово или словосочетание, называющее лицо 

(реже – предмет), к которому обращена речь. Обращение грамматически не 

связано с предложением, не является членом предложения, обособляется при 

помощи запятых  или восклицательного знака [11, с 148]. 

Довольно часто встречаются объявления, авторы которых пунктуационно 

не оформляют причастный оборот. «Поздравляем! Победителей 247 тиража 

«Казлото»  выигравших в первом туре 250 000 тенге…» [рис. 74] (15 магазин). 

«Продавец справок по работе терминала не даёт. По всем вопросам 

обращаться по телефону сервисного отдела указанного на чеке и терминале» 

[рис. 75] (15 магазин).  Автошкола «Kost - Авто» (пр. Аль-Фараби, 67) сообщает: 

«Дополнительные практические обучения для лиц имеющих водительские 

удостоверения» [рис. 76].  

Запятая отделяет обособленное определение, выраженное  причастным 

оборотом, от зависимого слова.  



 
 

 

21 
 

  Сервисный центр «Интеграл» (пр. Аль-Фараби, 85)  даёт объявление: 

«Кассовые аппараты продажа, ремонт, обслуживание печати и штампы 

заправка картриджей ремонт принтеров, ноутбуков» [рис. 77].  В этом 

сообщении допущены две пунктуационные ошибки. Во-первых, нет знаков 

препинания при перечислении, во-вторых, в этом сообщении уместно было бы 

применить круглые скобки. «Кассовые аппараты (продажа, ремонт, 

обслуживание), печати и штампы, заправка картриджей, ремонт принтеров, 

ноутбуков». 

Рекламное агентство «ПростоРеклама» предлагает следующие услуги 

«Распечатка ч\б и цветная сканирование, копии ламинирование, переплёт  

визитки, баннеры» [рис. 78].  Помимо того, что авторы «забыли» поставить 

знаки препинания при перечислении услуг, ими предлагаемых, они ёще не 

обособили однородные определения, следующие после определяемого слова. 

Если знаки препинания расставлять неправильно, появляются 

бессмысленные выражения, противоречащие действительности или неясные, 

нечеткие по смыслу. 

При проведении исследования нам удалось обнаружить «военных запаса 

домохозяек» [рис. 79] и «домохозяек студентов» [рис. 80], которых некая 

компания приглашает на постоянное место в офис. Видимо, компании 

требуются военные запаса и домохозяйки, домохозяйки и студенты. Хотя, как 

знать! Быть может, ошибаемся мы. Подобной же компании срочно требуются в 

офис «сотрудники обучение» [рис. 81]. Кто же требуется этой компании? 

Сотрудники и обучение?! Обучающие сотрудники или же сотрудники, которым 

будет предоставлено обучение?! Вопрос остаётся открытым. 

      Центр заказов «ОТТО Костанай» оповещает: «В наличии Новая! 

Качественная! Стильная одежда и обувь из Европы» [рис. 82]. Авторы этого 

рекламного текста применили парцелляцию.  

Парцелляция (в пер. с франц. - частица) – стилистический прием, 

заключающийся в расчленении единой синтаксической структуры предложения 

на несколько интонационно-смысловых единиц - фраз. На месте расчленения 



 
 

 

22 
 

предложения могут использоваться точка, восклицательный и вопросительный 

знаки, многоточие.  

Внимание! Парцелляция характерна для художественных, 

публицистических и разговорных текстов. Она недопустима в текстах научного 

и официально-делового стилей [12, с. 62]. А рекламный текст – особый вид 

делового текста. Это, к сожалению, не учли создатели рекламы. 

Элитная модельно-артистическая студия «PROMO PARK» «проводит 

набор ребят в группы от 3-х до 7 лет, от 8 до 14 лет, от 14 до 21 года» [рис. 

83]. В данном предложении перед однородными членами есть обобщающее 

слово (в группы), значит, после него необходимо поставить двоеточие. Студия 

«PROMO PARK» «проводит набор ребят в группы: от 3-х до 7 лет, от 8 до 14 

лет, от 14 до 21 года». 

Если в качестве однородных компонентов употребляются предложения, 

составители рекламных сообщений не ставят завершающие точки. Например: 

«Уважаемые Костанайцы и Гости города! Приглашаем вас посетить салон 

«ДЕКОР ЛЮКС» Элитные обои из Европы и Америки Широкий выбор детских 

обоев и фотообоев Двери входные и межкомнатные, арки» [рис. 84] (ул. 

Карбышева, 83 Б). В конце повествовательного предложения должна стоять 

точка. 

Все проанализированные нами пунктуационные ошибки расцениваются 

как грубые, за исключение употребления парцелляции. 

Знаки препинания – внеалфавитные графические средства, основное 

назначение которых – выявление синтаксической и смысловой структуры 

письменного текста. Порой от знака препинания зависит и жизнь человека.

 Казнить нельзя помиловать. «Изюминка» фразы в отсутствующей запятой, 

перестановка которой меняет смысл на противоположный: казнить, нельзя 

помиловать / казнить нельзя, помиловать. 

Один древний правитель оставил своим сыновьям завещание: «Поставьте 

на моей могиле статую золотую чашу держащую». Сыновья призадумались: 

золотая статуя потребовала бы всего оставленного отцом золота. Однако один из 
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наследников нашел выход, как, не нарушая заветы отца, разбогатеть. 

Допускается два прочтения: «Поставьте на моей могиле статую золотую, чашу 

держащую». «Поставьте на моей могиле статую, золотую чашу держащую». 

Ошибки и недостатки в рекламе снижают ее информативность и 

действенность, мешают восприятию, вызывают отрицательную реакцию 

образованных жителей. 

 

2.3. Речевые (стилистические) недочеты в рекламных текстах   и 

объявлениях города Костаная  

Ошибки, связанные с неверным или не с самым удачным употреблением 

слов или фразеологизмов, квалифицируются как речевые. 

Основной лексической ошибкой является употребление слова без учета 

его семантики, т.е. присущего ему в литературном языке значения.  

Рекламный плакат, красочно расположившийся у входа в  бутик детской 

одежды (рынок «Емшан»), имеет слоган «Шмотки для кнопки» [рис. 85]. 

Вероятно, создатели этого плаката не подозревают, что слово «шмотки» 

просторечное, пренебрежительное [13, с. 837]. Значение этого слова не знают и в 

торговом доме «Райский сад» (ул. Абая, 155), на наш взгляд, именно поэтому 

они называют женщину «шмотницей» [рис. 86].  

Бутик детской одежды № 118 (рынок «Емшан»), носит название 

«Купчишка» [рис. 87]. А ведь слово имеет уничижительное значение («Новый 

толково-словообразовательный словарь русского языка»  

Т. Ф. Ефремова). 

Разговорные и просторечные  слова входят в лексическую систему 

литературного языка, но употребляются преимущественно в устной речи в целях 

сниженной, грубоватой характеристики предмета речи. 

NURBANK проводит акцию «кредит в подарок» и дает пояснения 

«безвозмездно, то есть даром!» [рис. 88]. КРЕДИТ –  счет расходов  и долгов 

данного учреждения [13, с. 162]. То есть кредит – это долг,  взятое взаймы 
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(преимущ.  деньги), то, что нужно будет вернуть. О каком же подарке идет 

речь?! 

Развлекательный клуб «DIONIS» (ул. Текстильщиков, 12 А) проводит 

хэллоуин «31 октября и всю неделю» (снизу идет приписка) «четверг; пятница; 

суббота» [рис. 89]. Согласно толковому словарю русского языка Ожегова С. И.,   

неделя - единица исчисления времени, равная семи дням, вообще срок   в  семь  

дней.  Календарная  н.   (от   понедельника  до  воскресенья включительно). 

«Шанс!! Молодые парни и девушки» вам предлагают работу в офисе [рис. 

90]. В офис требуются «молодые девушки» [рис. 91]. В данных объявлениях 

отмечается плеоназм. Плеоназм (от греч. pleonasmos - избыток, чрезмерность) - 

употребление в речи близких по смыслу и потому логически излишних слов. 

Обратимся к толковому словарю. ПАРЕНЬ,  -рня, мн.  -рни, -ей, м. 1.  Юноша, 

молодой  человек  (разг.). ДЕВУШКА,  -и,  ж.  1.  Лицо  женского  пола  в 

возрасте,  переходном от отрочества  к юности. Таким образом, слово 

«молодые» в данных текстах является совершенно неуместным. Подобный 

недочет также можно отметить в рекламе продукции фирмы «Schwarzkopf» 

(рекламный щит на ул. Маяковского): «Теперь до 30% еще больше ухода за 

волосами» [рис. 92]. Лишним в данной фразе будет наречие ещё. Ещё - опять, в 

добавление. Мебель «огромной цветовой палитры» обещает «Салон магазин» 

«А$-МЕВЕL»  [рис. 50] по улице Маяковского, 63. Неуместным в данном 

рекламном тексте будет слово «цветовой», так как слово «палитра» обозначает 

подбор красочных сочетаний  в картине, цветовую гамму. 

Употребление лишних слов наблюдается и в рекламном объявлении 

Магазина «Норадуз»: «Товары для детей и игрушки, кроватки, коляски, манежи 

и мн. др.» [рис. 40].  Игрушки, кроватки, коляски, манежи – это ведь и есть 

товары для детей. 

Встречаются также ошибки в лексической сочетаемости. Например: 

кондитерская фабрика «Россия» производит «очень молочный» шоколад [рис. 

93].  Ошибка заключается в том, что относительное прилагательное «молочный» 

не может, по законам логики, сочетаться с наречием «очень», потому что 
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относительные прилагательные обозначают признак постоянный не 

изменяющийся по степени своего проявления, а наречие «очень» обозначает 

признак действия или признак другого признака, который проявляется в 

сильной, высокой степени.  

Торговая марка «Смачные» снабжает рынок города Костаная пельменями 

«4 мяса» [рис. 95].   Российская кондитерская фабрика «Сладкий орешек» 

производит и поставляет в магазины нашего города конфеты «Марсианка» 

разных сортов: «тирамису», «чизкейк», «три шоколада» [рис. 94] и др. И те и 

другие, вероятно, не имеют представления, что имена существительные «мясо» 

и «шоколад» сосчитать нельзя. Обратимся к учебнику «Современный русский 

язык» под редакцией Н.С. Валгиной: «Среди нарицательных имен 

существительных выделяется группа слов, которые употребляются для 

обозначения однородных по составу веществ, поддающихся делению, 

измерению (но не счету, т.е. неисчисляемые). Такие существительные 

называются вещественными. К ним относятся наименования химических 

соединений и элементов, пищевых продуктов, сельскохозяйственных культур, 

растений, лекарств и т.д. (железо, бронза, известь, кислород, сахар, мясо, 

шоколад, картофель, капуста, клубника, стрептоцид, кофеин и т.д.)».  Если 

производители хотели таким образом показать преимущества своего продукта, 

то нужно было использовать другую формулировку, более правильную: «4 сорта 

мяса», «3 сорта шоколада». 

При выборе слова следует учитывать не только значение, которое ему 

присуще в литературном языке, но и лексическую сочетаемость.  

В рекламных текстах города, по нашим наблюдениям, отмечается и такой 

вид речевых недочетов как использование лишних слов. Лишних не потому, что 

свойственное им лексическое значение выражено другими словами, а потому, 

что они просто не нужны в данном тексте. Примеры. В магазине «Хоттабыч» 

(рынок «Емшан») «скидки - 20%», «грандиозные скидки», «скидки на весь 

ассортимент» [рис. 41]. В объявлении трижды употреблено слово «скидки». 

Хореографическая студия «INDIGO» не устает повторять, что она  «проводит 
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набор», «набор в группу классического балета учащихся 1-2 класса», «набор в 

группы народного и современного танца учащихся 2-6 классов» [рис. 96].    

Магазин  «Фруктовый» (ул. Воинов - интернационалистов). Реклама 

гласит, что продаются «соки (слово «соки» является обобщающим) компоты, 

сухофрукты, миндаль, орехи, изюм, курага, чернослив, грибь, маринады» [рис. 

97].  

Подобные рекламные тексты свидетельствуют о низком уровне 

коммуникативной культуры их создателей. 

 

2.4. Ошибки в структуре языковой единицы (грамматические ошибки). 

Когда-то писать по-русски с ошибками было признаком дурного тона.  

Неcоблюдение норм слово- и формообразования, норм синтаксической 

связи между словами в словосочетании и предложении трактуется как 

грамматическая ошибка.  

 Наше внимание привлекло предложение от магазина «Айгерим» 

(остановка «ЦУМ»): «чулочно-носочный изделия» [рис. 98]. Изделия (какие?) 

чулочно-носочные. Нарушена норма согласования главного слова с зависимым в 

словосочетании. 

Студия «Вояж» (Городской Дворец Культуры) «приглашает вас на 

танцевальная аэробика для похудения» [рис. 99]. В данной формулировке 

наблюдается  нарушение норм управления в предложении. Студия приглашает 

вас (на что? куда?) на танцевальную аэробику для похудения.  

Не менее интересны ошибки, связанные с ошибочным 

формообразованием.  

Магазин «Люкс» (ул. Складская) предлагает «шланги» [рис. 57]. Слово 

«шланг» употребляется только в единственном числе. [13, с. 867] 

В магазин «Нур-су» (ул. Складская)  осуществляются прямые поставки 

«изюмов» [рис. 31]. Составители рекламного текста употребили вещественное 

имя существительное в несвойственной ему форме числа. 
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Справка. Имена существительные с вещественным значением такие как, 

золото, серебро, азот, калий, молоко, просо, изюм, рис, щавель, пух  не образуют 

формы множественного числа [6, § 159].    

Автошкола «Kost - Авто» (пр. Аль-Фараби, 67) в своём сообщении: 

«Занятие проходят в дневное и вечернее время, обучения и подготовка к 

экзаменам по программе на компьютере. Практические обучения вождению в 

удобное для Вас время. Дополнительные практические обучения для лиц 

имеющих водительские удостоверения» [рис. 76] также употребляет 

неприсущие, но теперь уже отвлеченным именам существительным, формы 

числа. Имя существительное «обучение» не имеет формы множественного 

числа.  

Здесь же отмечается еще одна грамматическая ошибка - нарушение связи 

между подлежащим и сказуемым: «Занятие проходят…». Занятие – ед. ч.,  

проходят – мн. ч. С подобным нарушением нами обнаружено еще объявление: 

«В новый офис требуется офис менеджеры» [рис. 100]. Менеджеры – мн. ч., 

требуется – ед. ч. Подлежащее не согласуется со сказуемым в форме числа. 

Нередко создатели рекламы допускают ошибки в  образовании форм 

множественного числа имени существительного. 

В магазине «Автостоп» (пр. Абая) вы можете приобрести  «стартера, 

масла, фильтра, охлождающие тормозные жидкости» [рис. 30, 101].  

Нормативными являются стартер – стартеры (БСЭ, т. 24 (Ⅰ), с. 432), фильтр – 

фильтры.  

В прайс-листе нескольких торговых учреждений на рынке «Емшан»  

встречаются «брелки» [рис. 102, 103]. По данным Википедии – свободной 

энциклопедии, единственное число – брело́к. Строгая литературная норма для 

множественного числа –  брело́ки (а не брелки́).  

Среди встретившихся в рекламных текстах ошибок выделяются 

погрешности в сочетании слова с предлогом. «Отдел цветы с магазина 

«Белочка» переехал в магазин «45». Шипина 170 А» [рис. 107]. Магазин 

«Пятачок» (ул. Чкалова) работает «с 2 апреля с 9.00 до 20.00, без перерыва и 
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выходных» [рис. ?]. Нормативными являются  «из магазина», «со 2 (второго) 

апреля». 

Озадачила нас и вывеска на одном из многочисленных магазинов без 

названия (ул. Складская): «Одежда для всех», а в следующей и последующей 

строках «мужские» «женские» «детские» [рис. 104]. Что «мужские», 

«женские», «детские»? Одежда? 

Проанализированные грамматические ошибки относятся к 

морфологическим и синтаксическим. 

Нарушение грамматических норм образования языковых единиц и их 

структуры является  актуальной проблемой  для всех людей, пишущих и 

читающих по-русски. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Заключение. 

    Проанализировав собранный материал (108 рекламных текстов, 

содержащих лингвистические ошибки), мы выяснили, что ошибки в  рекламной 

продукции, связанные с нарушением орфографических, пунктуационных, 



 
 

 

29 
 

речевых  и грамматических норм – следствие незнания  норм русского 

литературного языка и неумение или нежелание производителей рекламной 

продукции пользоваться словарями.  

Текст рекламы должен быть литературно грамотным: 1) нарушение 

языковых норм порождает ошибки и ведет к закреплению их в сознании 

человека; 2) массовое тиражирование ошибок  разрушает норму устной и 

письменной литературной речи; 3) ошибки в текстах рекламы являются 

показателем низкой языковой компетенции тех, кто участвует в создании 

рекламных текстов. 

Мы провели тестирование среди студентов 1-го курса нашего колледжа. 

Качество выполненных работ -  84%, средний балл  - 21 [приложение 2]. Радует 

то, что ребята видят нарушения языковых норм, исправляют их.  

Орфографический режим рекламных текстов и  объявлений нуждается в 

контроле и коррекции. Так как реклама – это одно из самых распространенных и 

доступных средств массовой информации, она может существенно повлиять на 

состояние современного русского языка.  

Вспоминаются  слова С. Я. Маршака: «Мы должны оберегать язык от 

засорения, помня, что слова, которыми мы пользуемся сейчас, - с передачей 

некоторого количества новых – будут служить многие столетия после вас для 

выражения ещё неизвестных нам идей и мыслей, для создания новых, не 

поддающихся нашему предвидению поэтических творений. И мы должны быть 

глубоко благодарны предшествующим поколениям, которые донесли до нас это 

наследие – образный, емкий, умный язык. В нем самом есть уже все элементы 

искусства: и стройная синтаксическая архитектура, и музыка слов, и словесная 

живопись». 
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