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КАЖДЫЙ ГОД РЕКЛАМНЫЙ

БИЗНЕС СЪЕДАЕТ СВЫШЕ
1,5 МИЛЛИАРДА ДОЛЛАРОВ.

А КОГО КОРМИТ?
свет и тени
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Госстрой РФ принял поистине
сенсационный документ - «Пра-
вила и нормы содержания жило-
го дома». 

Как уверяют чиновники, документ существовал
уже давно в виде рекомендательных инструк-
ций для ДЕЗов. Теперь же это вердикт, обяза-

тельный к исполнению.
Согласно этому вердикту жильцам нельзя:
- парковать машины в собственном дворе;
- устанавливать железные двери в квартирах без

согласия пожарных;
- развешивать белье на балконе, если он выходит

на большую улицу;
- ставить на балкон громоздкие предметы;
- вешать на эти балконы несогласованное коли-

чество цветов в горшках;
- переделывать балкон в лоджию. Нельзя даже,

чтобы цвет ваших оконных рам был иным, чем у со-
седа...

Что и говорить, в некоторых из этих правил есть
здравый смысл. Во многих московских дворах,
сплошь заставленных автомобилями, и детям-то
поиграть негде. А лоджии и балконы граждане сте-
клят и красят кто во что горазд, выставляя на них
всякую рухлядь.

И все бы хорошо, когда бы другие пункты гос-
строевских «Правил» не выглядели скорее как су-

щая издевка. Именно жилец по замыслу ведомст-
венных законотворцев обязан теперь «поддержи-
вать в квартире температуру выше 18 градусов и
влажность ниже 60 процентов». Словно забыли
про тех бедолаг, которые живут на первых отсы-
ревших этажах в компании с комарами, успешно
плодящимися в затопленных подвалах. Как, ска-
жем, в Косине-Ухтомском районе в доме 16, кор-
пус 1 по Большой Косинской улице. В Москве та-
ких страдальцев немало, потому что иные подва-
лы годами пребывают в полузатопленном состоя-
нии. Так вот, ответственность, по логике Госстроя,
несут именно они, но никак не жилищно-комму-
нальные службы.

А как быть, скажем, тем жителям, чьи батареи
зимой нагреваются лишь до температуры человече-
ского тела? В Москве таких домов тоже немало. И
куда больше тех, где недотоп регулярно составляет
1-2-3 градуса. Каким же способом их обитатели
должны поддерживать предписанные температуры
и норму влажности? Может, костры разводить по-
среди комнаты?

Но вот работникам ЖКХ чиновники Госстроя по-
ставили задачу добиваться совсем уж социальной
утопии. Согласно новым правилам жилконторщики
обязаны регулярно «поливать в жаркую погоду га-
зоны», «вести разъяснительную работу об охране
зеленых насаждений», подметать лестничные пло-
щадки каждые три дня. В любом дворе отныне
должно появиться местечко для отдыха взрослых,
огороженное живой изгородью. А домохозяйкам
велено теперь, как в старые добрые времена, разве-
шивать белье на предусмотренных во дворах специ-
альных растяжках.

И совсем уж умилительно выглядит предпи-
санная новым документом следующая обязан-
ность жилконтор: «Чтобы предотвратить разру-
шение облицовки, штукатурки и окрасочных
слоев фасада, следует не допускать увлажнения
стен атмосферной, технологической и бытовой
влагой». Это как же, простите? Каждому дому -
зонтик?

Чиновники Госстроя пояснили, что в случае не-
выполнения их приказа граждане могут смело об-

ращаться в суд и требовать компенсации за недо-
поставленные услуги. Думаю, каждый квартиров-
ладелец Москвы может уже писать исковые заяв-
ления. Потому что в каждом московском доме - за
исключением разве что коттеджей для «новорус-
ской» элиты - госстроевские нормы и правила не
выполняются. У кого-то мокрые подвалы, у кого-
то грязные лестницы, а у кого-то холодный чердак
или отсутствие предписанных правилами сеточек
на подвальных окошках, не допускающих крыс и
других грызунов в дом.

В шапке нового вердикта написано: исполнение
возложить на заместителя председателя Госстроя
РФ Л.Н. Чернышова. Кроме него, не указано дру-
гих инстанций, которые могли бы претворить пра-
вила и нормы в жизнь. И если к вам теперь позво-
нит в дверь какой-нибудь усталый мужичок - не
гоните его. Это он во исполнение возложенных на
Леонида Николаевича Чернышова правил хочет
провести у вас ежегодный плановый осмотр жи-
лого помещения...

Геннадий ВОСКРЕСЕНСКИЙ

Недавно проведенный
опрос населения пока-
зал: около 77 процентов
зрителей раздражено
агрессивностью телере-
кламы. Навязчивая, без-
апелляционная, зачас-
тую пошлая, у нормаль-
ного человека ничего,
кроме отторжения, она
не вызывает.

Реклама вторгается в нашу повсе-
дневность не только с телеэкра-
нов, но и по волнам радиоэфира,

со страниц газет и журналов, с перетя-
жек и плакатов уличной «агитации». Она
стала частью среды обитания, и с этим
ничего не поделаешь. Однако обуздать
безудержную и оголтелую рекламу не-
обходимо, еще более важно - ввести ее в
цивилизованные рамки, повысить соци-
альную ответственность рекламодате-
лей и рекламопроизводителей, побудить
их наращивать не только количество, но
и качество продукции.

Как этого добиться? И возможно ли
это вообще? Ответы попытались найти
участники IV Межрегиональной конфе-
ренции «Городская реклама: проблемы и
перспективы развития», которая состоя-
лась в здании мэрии на Новом Арбате.

ИЗДЕРЖКИ АКСЕЛЕРАЦИИ

Конференция была организована и про-
ведена по инициативе правительства сто-
лицы, Комитета по делам рекламы, ин-
формации и оформления г. Москвы, Мо-
сковской рекламной гильдии при Мос-
ковской торгово-промышленной пала-
те... Участие в мероприятии приняли
представители почти 70 регионов и горо-
дов России, свыше 50 крупных фирм-
операторов рекламного рынка.

Открывая конференцию, первый за-
меститель мэра г. Москвы в правитель-
стве столицы Петр АКСЕНОВ сказал, что
тема встречи по-своему уникальна - де-
ла рекламные требуют строгого контро-
ля общества, но вместе с тем они нужда-
ются и в совершенствовании законода-
тельной базы, которая бы четко регули-
ровала эту сферу деятельности.

Рекламный бизнес неизбежно будет
развиваться, поскольку нарастает посту-
пательное движение российской эконо-
мики, увеличивается ВВП, а следова-
тельно, необходимо продвигать на наш и
зарубежный рынок отечественные това-
ры. Без хорошей рекламы тут не обой-
тись.

На сегодняшний день только в Москве
установлено более 70 тыс. рекламных
конструкций различного формата. Надо
заметить, что для москвичей это небез-
выгодно - отчисления за их эксплуата-

цию в бюджет столицы за 9 месяцев пре-
высили миллиард рублей, что на 40 про-
центов больше, чем в 2002 году.

Московское правительство предпри-
нимает необходимые меры по упорядо-
чению рекламы, особенно на столичных
магистралях. Уже снесено более 300 ре-
кламных щитов, которые не отвечали не-
обходимым требованиям, отвлекали
внимание водителей. Пока это сделано
на Садовом и третьем транспортном
кольцах, но «зачистка» будет продол-
жаться. Кроме того, внедряются новые,
более прогрессивные рекламные конст-
рукции, которые должны не только вы-
полнять свою прямую задачу, но и укра-
шать город.

Понятно, что рекламному бизнесу
очень не хочется уходить с «большой
дороги», однако придется - речь идет о
безопасности водителей и их пассажи-
ров. Впрочем, есть варианты. Например,
«Стройинвестпроект» предлагает за
свой счет установить новые дорожные
знаки и указатели, а под ними скром-
ненько разместить свою рекламу. Все
это надо обдумать и просчитать.

Тем не менее на магистралях свет кли-
ном не сошелся. В конце концов, можно
устанавливать электронные табло на фа-
садах зданий, размещать рекламу на ав-
тобусах, троллейбусах, трамваях и мар-

шрутках. Возможны и другие творческие
предложения. Да, правительством Моск-
вы поставлена задача на 20 процентов
сократить наружную рекламу в пределах
Садового и третьего транспортного ко-
лец, но никто не запрещает для этих це-
лей использовать плоскости на вентиля-
ционных шахтах метро, на зданиях цент-
ральных тепловых пунктов, торцовых
стенах жилых домов и т. д.

Конференция была построена по сис-
теме круглых столов - каждый волен был
взять слово и высказать свои предложе-
ния. На одном из таких столов, который
вел Игорь ПРЕСНЯКОВ, председатель Ко-
митета по делам рекламы, информации и
оформления г. Москвы, он заметил, что
реклама - это прежде всего фактор, спо-
собствующий формированию благопри-
ятной городской информационной сре-
ды. Однако, несмотря на стремительное
развитие рекламного бизнеса, он еще ос-
тается у нас явлением молодым. И хотя
темпы его роста опережают темпы разви-
тия экономики, как и у всякого акселера-
та, в его облике присутствуют порой не-
уклюжие, а то и несообразные черты. К
примеру, та же перенасыщенность рекла-
мой центра города - она не только вносит
дискомфорт в  жизнь москвичей, но и са-
мим рекламодателям не приносит ожида-
емого эффекта.

Продолжая тему, Игорь Витальевич
подчеркнул, что от заявительного поряд-
ка на размещение рекламы пора перехо-
дить к конкурсному отбору, соревнова-
тельности в борьбе за выгодное реклам-
ное место. Такие тендеры уже прово-
дятся. Правительство Москвы еще в
прошлом году утвердило генеральную
схему, определило систему равномерно-

го и безопасного распределения реклам-
ных конструкций, их типы. Реализация
этих решений, может быть, и болезненна
для некоторых фирм, но необходима.
Кстати, в договорах надо наперед огова-
ривать возможность перемещения рек-
ламных конструкций и устройств. А го-
род от проведения тендеров среди рек-
ламных фирм рассчитывает ежегодно
получать до 100 млн. рублей.

Задел Игорь Пресняков и проблемы
самих рекламных фирм: «Около полуто-
ра десятков согласующих организаций -
это «казенный дом» в худшем его виде.
Разорительный для одних и разлагаю-
щий для других». Летом были приняты
два постановления правительства Моск-
вы, устанавливающие новые принципы
согласования - надо дать возможность
рекламопроизводителям получить все
необходимые документы в «одном ок-
не». Движение в этом направлении идет,
хотя, прямо скажем, нелегко. Тем не ме-
нее совершенствование законодатель-
ной и нормативной базы необходимо
продолжать.

НЕПАХАНОЕ ПОЛЕ

Законы и нормы, действующие нынче
в рекламном деле, вызывали, пожа-
луй, наибольшее раздражение и, ко-

нечно же, критику участников конфе-
ренции. Сергей ТУРТА, депутат Мос-
гордумы, сам выходец из рекламного
бизнеса, сказал, что реклама становит-
ся не только частью городской жизни -
она еще и открывает новые рабочие
места на рынке труда, существенно по-
полняет бюджет. Пришла пора сфор-
мулировать общие правила игры на
этом поле.

Прежде всего необходимо сосредо-
точить координацию рекламы в одних
руках - в руках города. Раньше такое
право было закреплено за органами
местного самоуправления. Разброд
был полнейший, и говорить о едином
информационном пространстве столи-
цы даже не приходилось. Закон о рек-
ламе явно устарел, придется вносить
существенные коррективы. Необходи-
мо четко оговорить полномочия мест-
ных властей и ответственность рекла-
модателей, производителей и распро-
странителей рекламы.

Депутата поддержал президент Рос-
сийской ассоциации рекламных
агентств Владимир ЕВСТАФЬЕВ. Десять
лет назад рекламный бизнес начинал с
«низкого старта», практически с нуля.
Естественно, дают себя знать болезни
роста - качество стремительно отстава-
ло от количества. Мало того, завлека-
тельности ради рекламщики ударились
в пропаганду алкогольной и табачной
продукции, не гнушались даже исполь-
зовать обнаженку. А невольными потре-
бителями такой рекламы стали дети и
подростки. В США, например, такие при-
емы строго-настрого запрещены. В Ев-
ропе тоже идет подготовка такого зако-
на. Пора и нам издать аналогичный за-
конодательный акт. А профессиональ-
ные объединения рекламопроизводите-
лей и рекламодателей должны вырабо-
тать своего рода кодекс корпоративного
поведения, в котором бы были отраже-
ны прежде всего проблемы этики, не
позволяющие использовать недостой-
ные приемы в рекламе.

Саморегуляция рекламного рынка
неизбежна, и здесь могли бы помочь
независимые экспертные комиссии.
Это не цензура, а естественная самоза-
щита общества от натиска вульгарной
рекламы.

Об интересном опыте рассказал Анд-
рей ШМАКОВ, директор «Городского
центра размещения рекламы» г. Санкт-
Петербурга. Там часть рекламных пло-
щадей закреплена за городом, исполь-
зуют их для размещения социальной
рекламы, которая носит некоммерче-
ский характер. Например, на шести
электронных дисплеях 30 процентов
площади отдана питерским властям. А
в случае «недозагруза» коммерческой
рекламой город вправе дать на этом
месте свою информацию.

Профессор, академик Российской ака-
демии рекламы Вячеслав ЧЕРНЯХОВСКИЙ
рассказал участникам конференции о том,
как идет работа над проектом нового зако-
на о рекламе. К этому подключены не
только российские, но и западные кон-
сультанты. В документе особо надо огово-
рить роль рекламодателей, которые, соб-
ственно, и принимают продукцию. Еже-
годно в этот бизнес вкладывается свыше
полутора миллиардов долларов. И они
должны работать в интересах общества,
его экономики, его граждан.

Виктор ШИРОКОВ

ЖИЛИЩНО-КОММУНАЛЬНЫЙ РАЙ
задумали чиновники федерального ведомства, 
видимо, не найдя себе на службе других занятий

РЕКЛАМНЫЙ БИЗНЕС
НА БОЛЬШОЙ ДОРОГЕ
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