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Аннотация. Статья посвящена исследованию проблемного поля профессио-

нальной этики рекламной деятельности. Предпринята попытка проанализиро-

вать понятие «этика рекламной деятельности» на основе семантического ана-

лиза и смысловых отношений понятий «этика» и «рекламная деятельность». 

Анализируется действующая система регулирования рекламной деятельности в 

Российской Федерации, состоящая из государственного и правового регулиро-

вания, а также этического контроля со стороны саморегулируемых организаций. 

Эмпирическую базу исследования составили тридцать рекламных обращений, 

распространяемых на территории Российской Федерации. При анализе реклам-

ных обращений были использованы материалы, освещающие рекламную прак-

тику, с сайтов Федеральной антимонопольной службы, сервиса правовых аспек-

тов рекламы, органа саморегулирования «Рекламный совет» и других. Выяв-

лены проблемы в подходах, применяемых при реализации этики рекламной де-

ятельности. Обращается внимание на необходимость детальной проработки си-

стемы этики рекламной деятельности: кодекса профессиональной этики для всех 

участников рекламного рынка и рекомендаций по соблюдению законодатель-

ства в части этичности по отношению как к потребителям, так и к конкурентам. 

Делается вывод о целесообразности применения интегрированного подхода 

(объединение правового режима, государственного регулирования, бизнес- и са-

морегулирования рекламной деятельности) для достижения положительного си-

нергетического эффекта в рекламной сфере.  
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Abstract. The article is devoted to the study of the problem field of advertising ethics. 

An attempt has been made to analyze the concept of “advertising ethics” on the basis 

of semantic analysis and semantic relations of the concepts of “ethics” and “advertising 

activity”. The article analyses the current system of regulation of advertising activity 

in the Russian Federation, consisting of state and legal regulation, as well as ethical 

regulation by self-regulating organizations. The article uses the following methods of 
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research: method of observation; method of systematization and classification of ma-

terial; methods of definitional and contextual analysis, etc. The empirical base of the 

study included 30 advertisements distributed in the territory of the Russian Federation. 

In the analysis of advertising appeals practical material was used from sites of the 

Federal Antimonopoly Service, service of legal aspects of advertising, self-regulatory 

body “Advertising Council” and others. The problems in the applied approaches in the 

implementation of advertising ethics have been identified. Attention is drawn to the 

necessity of detailed elaboration of the system of ethics of advertising activity: a code 

of professional ethics for all participants of the advertising market and recommenda-

tions for compliance with the legislation in terms of ethics both for consumers and 

competitors. It is concluded that an integrated approach (unification of the legal re-

gime, state regulation, business and self-regulation of advertising activities) is used to 

achieve a positive synergistic effect in the advertising sphere.  

Keywords: ethics; professional ethics; advertising; advertising; regulation of adver-

tising; consumer 
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Введение 

В современном мире мы наблюдаем 

постоянно растущее количество рекламы, 

что подтверждается данными Ассоциации 

коммуникационных агентств России. В 

2022 году суммарный объем рекламы без 

учета телесегмента составил 392 млрд. руб. 

(в 2021 г. – 381 млрд. руб.), такие показа-

тели демонстрируют стабильное развитие 

российской рекламной индустрии1. В этом 

качестве реклама выполняет важнейшую 

роль в развитии экономики, создает и уси-

ливает конкуренцию и способствует фор-

мированию спроса на рекламируемый то-

вар/услугу у потенциального потребителя. 

При продвижении рекламного продукта 

могут использоваться самые разнообраз-

ные приемы и способы распространения 

информации о товаре/услуге и его произво-

дителе. Практика свидетельствует, что ради 

достижения поставленной цели рекламода-

тели нередко используют ненадлежащую 

1 АКАР оценил объем рекламного рынка за 2022 год 

в 392 млрд рублей [эл. ресурс]: 

https://www.sostav.ru/publication/ob-m-rynka-akar-

59617.html?ysclid=ljy7f1o1vj715198036 (дата 

обращения: 14.07.2023). 

рекламу, которая содержит либо недосто-

верную информацию, либо некорректные 

сравнения, либо реклама является неэтич-

ной и т. д.  

Обратимся к статистическим данным 

о результатах осуществления федерального 

государственного контроля (надзора) в 

сфере рекламы за 2021 г., предоставленным 

Федеральной антимонопольной службой 

РФ. Количество недостоверной рекламы, 

по данным ФАС, составило 8,64 % 

(в 2020 г. – 12,48 %) всех выявленных нару-

шений. Мы видим, что количество выяв-

ленных нарушений снизилось в 2021 году, 

но при этом остается достаточно заметным. 

Одновременно распространение рекламы, 

вводящей в заблуждение, в 2021 г. соста-

вило 6,37 % всех нарушений, что состав-

ляло такой же показатель в 2020 году 

(6,47 % всех нарушений)2. 

2 Доклад по итогам обобщения 

правоприменительной практики осуществления 

антимонопольными органами государственного 

надзора в сфере рекламы за 2021 год [эл. ресурс]: 

https://fas.gov.ru/ckeditor_assets/attachments/1362/pri-

kaz_341-22.pdf (дата обращения: 14.07.2023). 
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Об актуальности темы исследования, 

таким образом, свидетельствуют, как мини-

мум, два процесса: с одной стороны, еже-

годный рост рекламной информации, а с 

другой – снижение качества рекламной 

продукции, рост правовых и этических ре-

кламных нарушений. 

Понятийный аппарат 

Для того чтобы выявить сущность по-

нятия «этика рекламной деятельности», 

проанализируем его на уровне отдельно 

взятых семантических единиц: этика и ре-

кламная деятельность. 

Этимологически «этика» происходит 

от древнегреческого слова «ethos» («этос»), 

что означает нравы, нравственность3. Ос-

новное сематическое поле этого понятия в 

России с определенной конвенциональной 

полнотой и актуальностью представлено в 

«Новой философской энциклопедии»: это 

практическая философия, наука о морали, 

«особый срез человеческой реальности 

(определенный класс индивидуальных ка-

честв, соотнесенных с определенными при-

вычными формами общественного поведе-

ния)» (Гусейнов, 2010: 472). Вопрос отно-

сительно того, является ли этика наукой 

или не является, неоднозначный, вызываю-

щий бурные дискуссии сторонников и про-

тивников, в рамках данной статьи рассмат-

риваться не будет.  

В настоящее время специалисты заме-

чают, что наблюдается «выхолащивание 

этики, превращение ее в инструмент по об-

служиванию интересов современной куль-

туры и общества, которым всегда требуется 

какая-то моральная регуляция» (Надточий, 

2010: 132). С другой стороны, бизнес-сооб-

щество всё яснее осознает необходимость 

обоснованного выбора собственной этиче-

ской стратегии – утилитарной, ориентиро-

ванной прагматически, или классической 

этики индивидуальной добродетели и соци-

альной справедливости (Стазаева, Блинни-

ков, 2019). Этика все больше начинает при-

3 Дворецкий, И.Х. Латино-русский словарь: около 

50 000 слов. 2-е изд., перераб. и доп. М.: Русский 

язык, 1976. C. 379. 

обретать прикладной характер, решать во-

просы, имеющие пограничный характер, 

например, насколько уместна реклама «не-

этичного» товара (алкогольной продукции, 

фаст-фуда, средств для похудения и др.). 

Этика становится «одним из основных ка-

налов выхода философии в практику» (Гу-

сейнов, 2009: 45). В нашем исследовании, 

исходя из этого, под этикой будем пони-

мать систему универсальных и специфиче-

ских нравственных требований, норм пове-

дения, реализуемых в процессе обществен-

ной жизни. 

В свою очередь, рекламную деятель-

ность определим, как «особый вид деятель-

ности, процесс взаимодействия ее участни-

ков, результатом которого является произ-

водство, продвижение и исследование ре-

кламного продукта с целью стимулирова-

ния потребительской деятельности либо со-

здания имиджа или общественного мне-

ния» (Пономарёва, 2008: 3). Данное опреде-

ление позволяет выделить субъектов ре-

кламной деятельности на основе таких су-

щественных признаков, как цель и резуль-

тат. Исходя из статьи 3 Федерального за-

кона «О рекламе», законодатель для регу-

лирования рекламной деятельности выде-

ляет следующих субъектов рекламной дея-

тельности: рекламодатель, рекламораспро-

странитель, рекламопроизводитель и по-

требитель рекламы. В качестве самостоя-

тельного элемента рекламной деятельности 

стоит выделить еще и государство, так как 

именно оно выполняет регулирующую и 

контролирующую функции, поэтому согла-

симся с Е.А. Землянской и М.В. Савелье-

вой, которые выделяют государство как 

субъекта рекламной деятельности, функ-

ции которого «состоят в разработке “пра-

вил игры" на данном рынке; контроле над 

соблюдением разработанных “правил 

игры"; арбитраже при решении спорных во-

просов» (Землянская, Савельева, 2009: 

183). 
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Диалектическое единство понятия 

«этика рекламной деятельности» позволяет 

выделить такую категориальную единицу 

как «профессиональная этика» и применить 

принцип системности к категории «профес-

сиональная этика», где в качестве объекта 

выступает «профессиональная этика», ко-

торая взаимодействует с жизненной прак-

тикой (со средой), а в качестве элементов 

выступают этика бизнеса, управленческая 

этика, этика поведения, этика делового об-

щения и др. Очевидно, что этика рекламной 

деятельности не может рассматриваться 

вне профессиональной этики. Этика ре-

кламной деятельности – это своего рода 

профессиональная этика или этика правил, 

разрабатываемых для субъектов реклам-

ного рынка, включая государство. На мой 

взгляд, это более объемное философское 

понятие, чей спектр смыслов охватывает не 

только следование моральным/нравствен-

ным правилам поведения, реализуемым в 

рекламной деятельности всеми участни-

ками рынка, но следование правилам этики 

в процессе разработки и создания реклам-

ных продуктов.  

Система и опыт регулирования 

рекламной деятельности 

В случаях прямого нарушения ре-

кламного законодательства необходимо 

государственное и правовое регулирова-

ние, а в случаях оценки спорных рекламных 

сообщений, по своей форме и содержанию 

не нарушающих закон напрямую, но толку-

емых потребителями по-разному, необхо-

димо обращаться к этической экспертизе 

рекламных обращений, входящей в компе-

тенцию саморегулируемых организаций.  

Государственное регулирование – это 

фундамент системы управления, регулирую-

щий рекламную деятельность. Для того 

чтобы обеспечить режим законности в ре-

кламной сфере, государству необходимо со-

здавать контролирующие государственные 

органы. В 1990 году был сформирован пер-

4 Итоги осуществления государственного контроля 

и надзора за соблюдением законодательства Россий-

ской Федерации о рекламе [эл. ресурс]: 

вый антимонопольный орган (Государствен-

ный комитет РСФСР по антимонопольной 

политике и поддержке новых экономических 

структур), а в 2004 году была образована Фе-

деральная антимонопольная служба, которая 

обязана предупреждать, выявлять и пресе-

кать правонарушения в рекламной сфере, что 

подтверждается ежегодным  количеством 

рассмотренных заявлений (в 2021 г. – 

17607 заявлений, 2020 г. – 16278 заявле-

ний)4. 

При региональных управлениях Фе-

деральной антимонопольной службы с 

начала 2000-х гг. начали создаваться экс-

пертные советы. Их решения носят реко-

мендательный характер, но обязательно 

учитываются антимонопольной службой 

при вынесении окончательных решений. В 

состав Экспертного совета при УФАС по 

Саратовской области входит 15 членов-экс-

пертов. На заседании экспертного совета 

рассматриваются спорные с точки зрения 

этики рекламные обращения. Несколько 

примеров:  

(1) Наружная реклама суши-бара

«Сытый Угорь». Рекламное обращение 

включает в себя выражение (Я ХУДЕЮ от 

СЫТОГО УГРЯ) + образ полной женщины. 

В данном рекламном обращении играет 

важную роль шрифтовое решение. В ло-

зунге одна из букв глагола была выполнена 

более мелким шрифтом и располагалась 

чуть ниже остальных. Из-за этого слоган 

приобретал нецензурное звучание. Откло-

нение от этической нормы происходит од-

новременно на вербальном и визуальном 

уровнях. Мы видим, что при сочетании вер-

бального и визуального компонентов в дан-

ной рекламе порождается двусмыслен-

ность, вызывающая устойчивую ассоциа-

цию – пренебрежение к полным женщинам. 

Подобное содержание рекламы оскорбляет, 

обижает, унижает, уязвляет, задевает чув-

ства женщин полной комплекции. Данная 

https://fas.gov.ru/pages/rezultati_raboti_v_reklame 

(дата обращения: 14.07.2023). 
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реклама была признана экспертами неэтич-

ной5.  

(2) Наружная реклама мужского 

клуба «Приват», размещенная на Привок-

зальной площади г. Саратова напротив же-

лезнодорожного вокзала в районе пешеход-

ного перехода рядом с архитектурной фор-

мой «Я люблю Саратов». Рекламное обра-

щение содержит визуальный (образ де-

вушки на шесте) и вербальный ряд (участ-

никам СВО вход бесплатный *Z)6. Мы мо-

жем отметить, что именно сочетание вер-

бального и визуального компонентов в ре-

кламном обращении порождает определен-

ную двусмысленность и вызывает непри-

стойные устойчивые ассоциации с данным 

заведением. 

Правовое регулирование рекламной де-

ятельности опирается на создание законода-

тельной базы. Основополагающим норма-

тивно-правовым актом, регулирующим ре-

кламную деятельность, является Федераль-

ный закон «О рекламе», принятый в 1995 г., 

переизданный в 2006 г. и постоянно под-

вергающийся изменениям и дополнениям. 

Целями настоящего закона являются созда-

ние эффективной нормативно-правовой 

базы, регулирующей рекламную сферу и 

формирующей целостную систему реклам-

ного регулирования. Отметим, что государ-

ственное и правовое регулирование – ос-

новные инструменты осуществления кон-

троля в рекламной сфере. 

Важную роль в регулировании ре-

кламной деятельности играет и саморегу-

лирование. Саморегулирование в рекламе – 

комплекс мер и действий, с помощью кото-

рых правовые субъекты рекламной сферы 

(рекламодатели, рекламораспространители 

и рекламопроизводители) осуществляют 

этическое регулирование рекламной 

сферы. История саморегулирования ре-

кламы в России началась в 1995 г. и была 

5 Саратовское УФАС России признало неэтичной 

рекламу суши-бара [эл. ресурс]: 

https://saratov.fas.gov.ru/news/17630 (дата обраще-

ния: 14.07.2023). 
6 Протокол № 2 заочного голосования Экспертного 

совета по применению законодательства о рекламе 

связана с созданием Общественного со-

вета по рекламе. Уже в 1998 г. произошла 

интеграция в крупнейшую международ-

ную рекламную организацию – Европей-

ский альянс по стандартам в рекламе. В ре-

зультате реорганизации данного объедине-

ния в 1999 г. возникла новая организация, 

Рекламный совет России. Члены данной 

организации обязались соблюдать разра-

ботанные требования и правила для эф-

фективного развития рекламной сферы, а 

также предупреждать рекламные право-

нарушения, содействовать развитию ме-

ханизмов саморегулирования в рекламной 

деятельности. 

В 2001 г. произошли серьезные изме-

нения в сфере саморегулирования: Реклам-

ный совет России был распущен, а на его 

месте в 2002 г. возникло новое объедине-

ние – Совет ассоциаций медийной инду-

стрии (САМИ). Цель данной общественной 

организации, с одной стороны, защита ин-

тересов членов медиасообщества, а с дру-

гой – выработка согласованных решений 

по спорным моментам для активного разви-

тия рынка СМИ. При совете была учре-

ждена Общественная Комиссии по этике 

и добросовестности в рекламе (2004 г.), це-

лью которой было предупреждение право-

нарушений в рекламной сфере, которые 

могли бы привести к ужесточению законо-

дательства рекламного поля. Члены комис-

сии проводили мониторинг спорных и про-

блемных ситуаций в области рекламы, раз-

рабатывали возможные пути их преодоле-

ния и подготавливали этические рекомен-

дации по рекламированию товаров и услуг. 

Параллельно в 1993 г. была создана 

Ассоциация коммуникационных агентств 

России (АКАР), существующая по настоя-

щее время. Эта организация объединила бо-

лее 100 рекламных агентств. Одними из це-

и защите от недобросовестной конкуренции при 

УФАС по Саратовской области [эл. ресурс]: 

https://saratov.fas.gov.ru/sites/saratov.f.isfb.ru/files/pag

e/2023/06/29/protokol_ot_15.06.2023.docx (дата обра-

щения: 14.07.2023). 
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лей Ассоциации были разработка и внедре-

ние добровольных этических требований к 

рекламе, обеспечение контроля над их ис-

полнением.  

В 2018 г. появилась первая саморе-

гулируемая организация в сфере рекламы 

«Ассоциация маркетинговой индустрии 

“Рекламный Совет”». Решение о ее созда-

нии было принято Меморандумом 28 сен-

тября 2017 г. Данный документ подпи-

сали представители ФАС России, Прави-

тельства Санкт-Петербурга и Европей-

ского альянса по рекламным стандартам. 

А уже в апреле 2019 г. Рекламный совет 

вошел в Европейский альянс и стал чле-

ном-наблюдателем. Совет был создан с 

целью передачи полномочий по рассмот-

рению рекламных споров от Федеральной 

антимонопольной службы к данному ор-

гану саморегулирования. 

В полномочия этой организации 

входит выработка этических стандартов в 

сфере рекламы, предварительная экспер-

тиза рекламных сообщений по запросу 

членов рекламной индустрии, а также 

продвижение законодательных инициатив 

по улучшению и корректировке реклам-

ного законодательства. Организация «ста-

вит перед собой задачу повышения уровня 

ответственности всех, кто причастен к про-

цессам разработки, создания и распростра-

нения рекламы, поддержки ответственного 

поведения»7. За весь период существования 

(с 2019 г. по июль 2023 г.) было рассмот-

рено 538 заявлений; в качестве заявителей 

выступают УФАС (244 заявления), иные 

госорганы (48 заявлений), иные организа-

ции (3 заявления), сами потребители 

(239 заявлений); по тематике запросов: не-

этичная реклама (82 заявления), оскорби-

тельная реклама в отношении возраста, 

7 Доверие через ответственность [эл. ресурс]: 

https://sovetreklama.ru/pretenzii/zapolnite-formu (дата 

обращения: 14.07.2023). 
8 Статистика: какие обращения рассмотрела наша 

организация [эл. ресурс]: https:// 

sovetreklama.ru/pretenzii/statistika-kakie-

obrashheniya-rassmotrela-nasha-organizacziya (дата 

обращения: 14.07.2023). 

пола, профессии (81 заявления) и др.8. Мы 

видим, что подавляющее большинство за-

просов касается неэтичной рекламы.  

Проблематизация этики реклам-

ной деятельности 

Рекламная деятельность подлежит 

государственному и правовому регулирова-

нию, а также регулированию со стороны са-

морегулируемых организаций. Но при этом 

на каждом уровне мы сталкиваемся с опре-

деленными затруднениями, которые тормо-

зят идентификацию неэтичной рекламы. 

В области государственного и право-

вого регулирования рекламной деятельно-

сти уместно обратить внимание на следую-

щее. 

(1) Меры противодействия недосто-

верной и неэтичной рекламе со стороны ан-

тимонопольных органов, что следует из 

статьи 33 Федерального закона «О ре-

кламе», где основная функция Федераль-

ной антимонопольной службы – осуществ-

ление контроля (надзора) в сфере рекламы9. 

Тем самым, превентивные меры в реклам-

ной сфере не входят в полномочия антимо-

нопольных органов. 

(2) Несовершенство российского за-

конодательства в части этичности рекламы. 

В Федеральном законе о рекламе лишь обо-

значены границы этичного и неэтичного 

поведения правовых субъектов рекламной 

деятельности: «реклама должна быть доб-

росовестной и достоверной»10, но нет чет-

кого определения понятия «этичность ре-

кламы», не даются ни критерии, ни методы 

анализа этичности рекламных обращений. 

(3) В части регулирования со стороны 

саморегулируемых организаций, в силу их 

небольшого практического опыта, наблю-

дается несовершенство общественного ре-

9 Федеральный закон от 13.03.2006 г. № 38-ФЗ (в 

редакции от 05.12.2022 г.) «О рекламе» 

[электронный ресурс]. Доступ из справочно-

правовой системы «КонсультантПлюс» (дата 

обращения: 14.07.2023). 
10 Федеральный закон от 13.03.2006 г. № 38-ФЗ (в 

ред. от 05.12.2022 г.) «О рекламе» [электронный 

ресурс]. Доступ из справочно-правовой системы 

«КонсультантПлюс» (дата обращения: 16.08.2023). 
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гулирования и контроля за этической со-

ставляющей рекламной деятельности. Со-

гласимся с Н.В. Дмитриевой и Е.А. Завья-

ловой, что «далеко не в каждом случае 

члены Комитета квалифицируют реклам-

ные сообщения, на которые поступили жа-

лобы, как оскорбительные или непристой-

ные» (Дмитриева, Завьялова, 2022: 406-

407). 

Приведем пример рекламного обра-

щения, которое было рассмотрено Реклам-

ным Советом в 2018 г.11. В Нижнем Новго-

роде в лифтах многоквартирных домов 

были распространены листовки мужского 

SPA-салона «LUX Spa» со следующим со-

держанием: визуальная часть (образ двух 

девушек в купальниках) и вербальная часть 

(слоган «1+1=3000 рублей»). Мнение экс-

пертов оказалось двояким: по рекламному 

законодательству данная реклама не была 

признана непристойной, а по Кодексу ре-

кламы и маркетинговых коммуникаций 

Международной торговой палаты (МТП) 

были обозначены нарушения статьи 2 (со-

циальная ответственность) и статьи 3 (при-

стойность). Отвечая на вопрос: «Можно ли 

считать такую рекламу прямой рекламой 

интим-услуг?», большинство экспертов от-

ветило «нет», так как занятие проституцией 

является административным правонаруше-

нием, а для такой квалификации деяния 

нужны серьезные доказательства, выходя-

щие за пределы анализа рекламы. Справед-

ливый вывод делает А.Ю. Дорский, что 

«эксперты руководствуются принципом: 

при отсутствии явного нарушения закона 

нарушения нет вообще» (Дорский, 2021: 

149). 

Подобные проблемы усложняются и 

за счет некорректного поведения правовых 

11 В рекламе спа-салона нашли нарушения кодекса. Пока 

не уголовного [эл. ресурс]: https://sovetre-

klama.org/2020/04/v-reklame-spa-salona-nashli-naru-

sheniya-kodeksa-poka-ne-ugolovnogo/?y-

sclid=lk2feim3bd894077114 (дата обращения: 

14.07.2023). 
12 Российский Кодекс практики рекламы и марке-

тинговых коммуникаций [эл. ресурс]: 

рекламных субъектов (рекламодателей, ре-

кламораспространителей и рекламопроиз-

водителей). Мы часто видим преобладание 

со стороны бизнеса коммерческих интере-

сов в ущерб этически-ответственной пози-

ции.  

При изучении типов некорректного 

поведения рекламодателя возьмем за ос-

нову подход М.И. Ивлевой, которая пред-

лагает выделять два блока: «во-первых, это 

проблема моральных норм в рекламе по от-

ношению к потребителю, во-вторых, это 

моральность рекламы, используемой в про-

цессе конкуренции» (Ивлева, 2010: 189). 

Первое, что стоит рассмотреть, это от-

ношение бизнеса к потребителю при реали-

зации рекламной составляющей с точки 

зрения функционирования этических пра-

вил, норм и требований. Первый принцип, 

прописанный в Российском Кодексе прак-

тики рекламы и маркетинговых коммуни-

каций12, а также в Федеральном законе «О 

рекламе», гласит, что рекламная коммуни-

кация должна быть достоверной13. Этот 

принцип вытекает из того, что реклама – 

это, прежде всего, информация. Следова-

тельно, достоверность рекламной информа-

ции предполагает правдивость и соответ-

ствие действительности содержащихся в 

ней сведений относительно рекламируе-

мого товара: характеристик, ассортимента, 

комплектации, стоимости/цены и др. Не 

этична реклама, которая намеренно вводит 

потребителя в заблуждение, замалчивая ту 

или иную существенную информацию о то-

варе/услуге, приписывая товару/услуге бо-

лее привлекательные свойства и т. д. В ка-

честве иллюстрации подобных нарушений 

можно привести рекламу финансовой 

услуги банка «Почта Банк», транслируемой 

https://sovetreklama.ru/kodeksyi-i-standartyi (дата об-

ращения: 14.07.2023). 
13 Федеральный закон от 13.03.2006 г. № 38-ФЗ (в 

ред. от 05.12.2022 г.) «О рекламе» [электронный ре-

сурс]. Доступ из справочно-правовой системы «Кон-

сультантПлюс» (дата обращения: 14.07.2023). 
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на роллерном дисплее в Москве. В реклам-

ном обращении крупным шрифтом была 

указана привлекательная информация для 

потребителя – процентная ставка по кре-

диту от 4 % при услуге «Гарантированная 

ставка». При этом иные условия, которые 

влияют на стоимость кредита, были ука-

заны, во-первых, мелким трудночитаемым 

шрифтом, а во-вторых, демонстрировались 

на роллерном дисплее в течение короткого 

времени. В итоге потребители получали не-

полную информацию о предоставляемой 

финансовой услуге14. Подобные нарушения 

были выявлены и у ПАО «Сбербанк Рос-

сии». В телерекламе Сбербанк озвучивал 

выгодные условия по кредиту (процентная 

ставка от 4,9 %), что дублировалось и круп-

ным шрифтом на экране. А условия, невы-

годные для потребителя, были размещены 

внизу экрана под сноской мелким шрифтом 

в течении короткого времени15. Проведен-

ный анализ отобранных рекламных обра-

щений позволяет сделать вывод о намерен-

ном введении потребителей в заблуждение. 

Тем самым, «моральным злом, морально-

отрицательным поведением, соответ-

ственно, оказываются мотивы и поступки, 

нарушающие гармонию интересов и тем са-

мым наносящие вред как общественному 

целому, так и отдельным его представите-

лям, индивидам» (Ерофеева, Зеленцова, 

2023: 171). 

Рассмотрим функционирование мо-

ральных норм в рекламе по отношению к 

конкурентам. В части 2 статьи 5 Федераль-

ного закона «О рекламе» определены 

формы недобросовестной рекламы по отно-

шению к конкурентам. Это некорректное 

14 ФАС возбудила дело в отношении АО «ПОЧТА 

БАНК» по признакам нарушения рекламного зако-

нодательства [эл. ресурс]: 

https://fas.gov.ru/news/32665 (дата обращения: 

14.07.2023). 
15 ФАС оштрафовала ПАО «СБЕРБАНК РОССИИ» 

за нарушение рекламного законодательства [эл. ре-

сурс]: https://fas.gov.ru/news/32593 (дата обращения: 

14.07.2023). 
16 Федеральный закон от 13.03.2006 г. № 38-ФЗ (в 

ред. от 05.12.2022 г.) «О рекламе» [электронный 

сравнение товаров; порочение конкурента; 

плагиатное рекламирование16. 

Начнем с некорректного сравнения 

товаров/услуг. В Федеральном законе 

«О рекламе» не содержится запрет на 

сравнение рекламируемого товара с ана-

логичными товарами других производи-

телей. С одной стороны, законодатель 

разрешает использовать в рекламе сравне-

ние, но с другой, это сравнение должно 

отвечать общим требованиям морали, то 

есть оно должно быть корректным, пра-

вильным, достоверным, а параметры, по 

которым идет сравнение, должны быть со-

поставимыми. Рекламодатели используют 

самые разнообразные способы некоррект-

ного сравнения. Часто рекламодатели ис-

пользуют в рекламных обращениях слова 

«лучший», «первый», «номер один», но при 

этом четко не указывают критерий, по ко-

торому сравнивается рекламируемый товар 

с конкурирующими товарами. Например, 

использование фраз: «Пожалуй, лучшие 

врачи Хабаровска» (медицинский центр 

«Хабаровский диагностический центр», 

16 сентября 2022 г., г. Хабаровск)17; «мы 

лучше, чем Ломбард» (комиссионный мага-

зин-ломбард «Купец золотой», 30 июня 

2022 г., г. Самара)18. Это может быть также 

косвенное сравнение, когда конкурирую-

щий товар не называется, но по форме или 

цвету можно узнать производителя. Дру-

гим примером некорректного сравнения 

может быть нарушение требований сопо-

ставимости характеристик (сравниваются 

лекарственный препарат и биологически 

активная добавка). Рекламодатели могут 

использовать и скрытое сравнение, напри-

ресурс]. Доступ из справочно-правовой системы 

«КонсультантПлюс» (дата обращения: 14.07.2023). 
17 Решение по делу № 027/05/5-940/2022 [эл. ресурс]: 

https://pravo-reklama.ru/up-

load/iblock/563/563322652944174671ee948064020e9

2.pdf (дата обращения: 14.07.2023).
18 Решение по делу № 063/05/5-315/2022 [эл. ресурс]:

https://pravo-reklama.ru/up-

load/iblock/65f/65fb51ba27f39f9536ea892cc1ee3b21.p

df (дата обращения: 14.07.2023).
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мер, в названии статьи «Как в Академго-

родке выравнивают зубы и чем поражает 

уникальная клиника», размещенной на 

сайте ngs.ru, используется слово «уникаль-

ный» (стоматологическая клиника «Баланс 

белого», 2 августа 2022 г., г. Новоси-

бирск)19. 

Подобные рекламные обращения, в 

силу отсутствия критерия сравнения, имею-

щего объективное подтверждение, направ-

лены на выделение рекламируемого объ-

екта среди других объектов-конкурентов. В 

данных случаях мы сталкиваемся с некор-

ректным сравнением и недобросовестной 

конкуренцией, что противоречит реклам-

ному законодательству и нормам деловой 

этики.  

Порочение конкурента. В рекламе не 

допускаются недобросовестные действия в 

отношении конкурента, которые порочат 

честь, достоинство и деловую репутацию 

указанных лиц. Например, на Саратовском 

телевидении транслировалась реклама за-

вода стальных дверей «Torex». Основной 

рекламный слоган был следующего содер-

жания: «Без Торэкс как без дверей!». Со-

провождающий визуальный ряд в видеоро-

лике и выдвинутый слоган оскорбляет 

честь, достоинство и деловую репутацию 

конкурентов.  

Плагиатное рекламирование проис-

ходит, когда неизвестная товарная марка 

пытается сформировать интерес у целевой 

аудитории, продвигая (рекламируя) товар 

на рынке за счет известного бренда. При 

этом используется товарный знак или знак 

обслуживания, который очень схож с фир-

менной символикой известного бренда. 

Тем самым потребители из-за схожести 

фирменных элементов не всегда понимают, 

что речь идет о товарном плагиате.  

В настоящее время остро встала про-

блема социальной ответственности в рос-

сийской рекламе. По мнению автора, соци-

альная ответственность – это способность 

19Решение по делу № 054/05/5-1081/2022 [эл. 

ресурс]: https://pravo-reklama.ru/up-

load/iblock/737/737011eba400f890a48806580b1b119c

.pdf (дата обращения: 14.07.2023). 

правовых субъектов рекламного рынка (ре-

кламодателя, рекламораспространителя, 

рекламопроизводителя) нести ответствен-

ность за результаты собственного труда. 

Согласимся с Е.Н. Ежовой, что «стала акси-

омой интерпретация рекламы как социаль-

ного феномена, и этот статус эксплицирует 

наличие социальной ответственности ре-

кламодателей и производителей товаров и 

услуг не только за материальное благополу-

чие потребителей рекламного продукта, но 

и за их духовное развитие» (Ежова, 2011: 

57). Проблематика социальной ответствен-

ности бизнеса затрагивается в рамках хо-

зяйственной этики, предпринимательской 

или бизнес-этики, моральной экономики. 

Взаимодействие экономической теории и 

этики «связаны с анализом проблем инфор-

мационной асимметрии, “морального 

риска”, оппортунистического поведения» 

(Нифаева, 2022: 15). 

Заключение 

Активное развитие российского 

рынка рекламы сопряжено, в том числе, и с 

появлением рекламы, нарушающей права 

потребителей и партнеров. В связи с тем, 

что реклама – это мощнейший инструмент, 

имеющий огромное влияние на общество, 

актуализируется понятие «этика рекламной 

деятельности». На данный момент в си-

стему регулирования рекламной деятельно-

сти входит государственное и правовое ре-

гулирование, а также регулирование со сто-

роны саморегулируемых организаций.  

На каждом уровне мы сталкиваемся с 

определенными проблемами: на уровне 

государственного регулирования (выпол-

нение только контролирующей и надзорной 

функций антимонопольной службой), пра-

вового регулирования (отсутствие четкого 

этического понятийного аппарата), саморе-

гулируемых организаций (несовершенство 

методики оценки этической корректности 

рекламных обращений). Ситуация ослож-
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няется некорректным поведением рекламо-

дателей как по отношению к потребителям, 

так и конкурентам. В силу того, что бизнес 

затрагивает интересы всего общества и сам 

по себе является социально-ответствен-

ным, но при этом каждый субъект приходит 

с собственными, отличающимися от дру-

гих, нравственно-этическими установками, 

позициями, потребностями, ожиданиями, 

при разработке рекламных продуктов необ-

ходимо исходить из базовых этических 

принципов: справедливости, достоверно-

сти, социальной ответственности, добросо-

вестности, пристойности и пр.  

Стагнирующим фактором для разре-

шения проблемы является условность и 

размытость этических норм, понятий и ка-

тегорий, в силу того, что этические катего-

рии – более широкое понятие, чем законо-

дательные нормы, они содержат аспект 

субъективности, являясь философскими ка-

тегориями. Это, в свою очередь, требует бо-

лее глубокой смысловой проработки кате-

гориального аппарата, используемого при 

этической оценке рекламных сообщений.  

Для создания качественного, этиче-

ски взвешенного продукта рекламной дея-

тельности важнейшей задачей этики ре-

кламной деятельности должна стать деталь-

ная проработка кодекса профессиональной 

этики для всех участников рекламного 

рынка, а также рекомендаций по соблюде-

нию законодательства в части этичности 

как по отношению к потребителям, так и к 

конкурентам. В качестве положительного 

опыта можно привести рекомендации по 

соблюдению законодательства о рекламе 

безрецептурных лекарств, которые были 

разработаны в 2018 г. юридической фирмой 

совместно с ассоциациями и при поддержке 

Федеральной антимонопольной службы 

РФ. Сравнительный анализ правонаруше-

ний в сфере рекламы безрецептурных ле-

карств показывает: с 2010 г. наблюдается 

большое количество нарушений (2010 г. – 

10,06 %, 2012 г. – 12,57 %, 2013 г. – 

20 Итоги осуществления государственного контроля 

и надзора за соблюдением законодательства 

Российской Федерации о рекламе [эл. ресурс]: 

21,38 %, 2016 г. – 13,67 % от всех правона-

рушений), а после появления рекомендаций 

наблюдается заметное снижение этого рода 

правонарушений (2018 г. – 7,57 %, 2019 г. – 

4,42 %, 2020 г. и 2021 г. – 0 % от всех пра-

вонарушений)20.  

В основе функционирования реклам-

ного института должна лежать справедли-

вость в качестве наипервейшей доброде-

тели всех и любых общественных институ-

тов, превосходящей все остальные (Соловь-

ева, 2022). «Справедливость – первая доб-

родетель общественных институтов, так же 

как истина – первая добродетель систем 

мысли. <…> Законы и институты, как бы 

они ни были эффективны и успешно устро-

ены, должны быть реформированы или 

ликвидированы, если они не справедливы» 

(Ролз, 1995: 18-19). 

Таким образом, автор приходит к вы-

воду, что только совместные этически мо-

тивированные усилия бизнес-организаций, 

саморегулируемых организаций под руко-

водством антимонопольной службы смогут 

сформировать систему профессиональной 

этики рекламной деятельности и в целом 

задать тренд на этичность среди всех участ-

ников рекламного рынка.  
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