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Этическая культура рекламы как область 
специального знания находится в России в 
стадии становления. Интерес к ней дикту-
ет потребность в глубоком теоретическом 
осмыслении этических аспектов рекламной 
деятельности, в частности этической куль-
туры рекламного сообщения.

Необходимость изучения этической 
культуры рекламы обусловлена следующи-
ми причинами.

1. В настоящее время общество впол-
не осознало важность регулирования ре-
кламы не только с точки зрения правовых 
норм, но и культурно-этических принци-
пов. Негативное отношение части населе-
ния к рекламе в немалой степени связано 
с неэтичной рекламой. Опросы показыва-
ют, что основные упреки по поводу нега-
тивной рекламы так или иначе связаны с ее 
этическим содержанием1. Оно может быть 
оскорбительным для моральных принци-
пов, политических взглядов, религиозных 
чувств, национальной культуры. Шокиру-
ет реклама с упором на секс, физиологиче-

1 Русский ассоциативный словарь. В 2 т. – 
Т. 1. – М.: АСТ, 2002. – С. 553.

ские функции организма, насилие. Рекла-
му упрекают в том, что она деформирует 
ценностные ориентации, унифицирует об-
раз жизни, снижает уровень культуры об-
щества, нарушает нравственные стандар-
ты, абсолютизирует прагматизм, потреби-
тельское отношение к жизни. Будет невер-
ным утверждать, что негативная реакция – 
специфическое российское явление. Одна-
ко степень негативизма по поводу рекламы 
в российском обществе имеет наивысший 
уровень2. Именно этические проблемы ле-
жат сегодня в основе конфликта рекламы и 
общества.

2. Вопросы этики рекламы актуальны и 
для участников рекламного процесса.

Неэтичная реклама формирует стойкое 
неприятие любой рекламы. Значительная 
доля неэтичной и безнравственной рекла-
мы приводит к тому, что в определенный 
момент потребитель начинает инстинктив-
но отторгать рекламную информацию. 
В результате можно не только не увеличить 
количество лояльных потребителей, но и 

2 Анатомия рекламного образа / под общ. ред. 
А.В. Овруцкого. – СПб.: Питер, 2004. – С. 5.
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навсегда их потерять. Проблема заключа-
ется в том, что если большинство рекла-
мистов признает неоспоримость законода-
тельных актов, регулирующих рекламный 
процесс, то вопрос о нравственной, эти-
ческой стороне рекламной деятельности 
остается открытым.

3. Реклама выполняет не только ком-
мерческую, но и социальную функцию. 
Затрагивая важные общественные темы, та-
кая реклама является отражением действи-
тельности. Наряду с этим реклама сама 
формирует ценностные ориентации. Для 
современного российского общества про-
блема этики рекламы особенно важна, так 
как многие прежние духовные и культур-
ные ценности и идеалы изменились, а не-
которые из них потерпели крушение. Но-
вые идеалы не признаны частью общества. 
Поэтому очень важно, какие духовные цен-
ности и культурные стандарты пропаганди-
рует реклама, обладающая огромной силой 
воздействия. Появилась острая необходи-
мость функции, эффективно отслеживаю-
щей уровень этической культуры в рекламе, 
в фильтре «этично/неэтично».

Таким образом, теоретическое осмыс-
ление проблемы этической культуры рекла-
мы является актуальной задачей. В связи с 
этим возникает необходимость в разработ-
ке понятийного аппарата этики рекламы, 
выявления причин появления неэтичной 
рекламы, определения спектра моральных 
проблем в рекламном деле, классификации 
нарушений этики в рекламе, этических кри-
териев в рекламе, оценки этической кор-
ректности рекламы.

Реклама – особый социокультурный 
феномен. Она представляет собой значи-
мое социальное явление и помимо коммер-
ческой информации несет в себе различ-
ные культурные, моральные, социальные и 

религиозные представления. Французский 
социолог Жан Бодрийяр определил ее как 
«оригинальную, материальную и духовную 
культуру общества, несущую аромат самой 
эпохи»3. Реклама является частью культур-
ной среды, важным фактором формиро-
вания эстетической и этической культуры. 
О. Феофанов пишет о том, что реклама со-
ставляет значительную часть так называе-
мой «массовой культуры, популярнейшей и 
наиболее распространенной»4.

Этика рекламы – это система как уни-
версальных, так и специфических нрав-
ственных требований и норм поведения, 
реализуемых в сфере рекламной деятель-
ности.

Этические нормы рекламы, как и дру-
гих видов профессиональной деятельно-
сти, базируются на общечеловеческой эти-
ке. Однако они имеют и свои специфиче-
ские особенности, обусловленные профес-
сиональной деятельностью в сфере рекла-
мы. К универсальным категориям этики, 
соблюдение которых необходимо для осу-
ществления рекламной деятельности, отно-
сятся добро, долг, совесть, ответственность, 
правда (и их антиподы); к специфическим 
категориям рекламы – законность, благо-
пристойность, честность, корректность, 
достоверность.

Этическая культура рекламы предпола-
гает развитие культуры этического мышле-
ния, имеющего, в частности, целью опре-
деление этичности/неэтичности реклам-
ного сообщения.

Идентифицировать неэтичную рекламу 
достаточно трудно. В рекламе на практике 
редко используются грубые выпады против 

3 Бодрийяр Ж. Система вещей: пер. с франц. – 
М.: Рудолино, 2001. – С. 46.

4 Феофанов О.А. Реклама: новые технологии в 
России. – СПб.: Питер, 2000. – С. 31.
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моральных норм, как правило, это делает-
ся с намеками, косвенно. Вопросы, касаю-
щиеся этики рекламного сообщения, могут 
носить спорный характер. Следует иметь в 
виду размытость граней между этичным и 
неэтичным, их условность и относитель-
ность. Наконец, сложность оценки этично-
сти рекламы заключается в том, что четкого 
определения понятия «неэтичная реклама» 
нет ни в специальной литературе, ни в за-
конодательстве.

В последней редакции Закона «О ре-
кламе» (от 13.06.2006) неэтичная реклама не 
прописана. В ст. 5 «Общие требования к ре-
кламе» (гл. 1) в отдельные категории выде-
лены только два вида рекламы – недобросо-
вестная и недостоверная. Тем не менее закон 
защищает потребителей от не-этичной ре-
кламы следующим образом. В ст. 5 содер-
жатся положения о недопустимости призы-
вов к насилию и жестокости, использования 
бранных слов, непристойных и оскорби-
тельных образов, сравнений и выражений, в 
том числе в отношении пола, расы, нацио-
нальности, профессии, социальной катего-
рии, возраста, языка человека и гражданина, 
официальных государственных символов 
(флагов, гербов, гимнов), религиозных сим-
волов, объектов культурного наследия (па-
мятников истории и культуры) народов Рос-
сийской Федерации, а также объектов куль-
турного наследия, включенных  в список 
всемирного наследия5. 

Однако отмеченные нормы и поло-
жения дают самое общее представление 
о неэтичной рекламе. Действие закона не 
охватывает рекламу эротического характе-
ра, рекламу, дискриминирующую граждан 
по уровню их материального достатка, ре-
кламу магов и экстрасенсов, рекламу, не со-

5 Федеральный закон «О рекламе». – Новоси-
бирск: Сиб. унив. изд-во, 2006. – Ст. 5.

блюдающую бережное отношение к рус-
скому языку. Таким образом, статус неэтич-
ной рекламы в законодательстве РФ отсут-
ствует, границы этичной/неэтичной рекла-
мы обозначены в общем виде. Участникам 
рекламного рынка это дает возможность 
трактовать понятие неэтичной рекламы по-
своему, что может приводить к конфликт-
ной ситуации между рекламистами и орга-
нами контроля. Рекламистам зачастую при-
ходится исходить из собственных сообра-
жений, опыта, интуиции.

Отсутствие законодательного опреде-
ления и критериев этичной/неэтичной ре-
кламы, очевидно, не случайно. В процессе 
создания рекламных сообщений учет эти-
ческих норм с помощью государственно-
го контроля вряд ли осуществим. Кроме 
того, практически невозможно законода-
тельно установить жесткую «границу», ко-
торую нельзя переходить при создании ре-
кламы. Законодатель, по всей вероятности, 
этическую составляющую рекламы считает 
прерогативой не государственного, а обще-
ственного регулирования. 

Одним из важнейших вопросов являет-
ся классификация нарушений этики в ре-
кламе. Некоторые варианты классифика-
ции описаны в отечественной6 и зарубеж-
ной7 литературе. На наш взгляд, возмож-
ный вариант классификации должен исхо-
дить из того, что этика рекламного сообще-
ния, в первую очередь, соотносится с ис-
полнением норм, зафиксированных в Зако-
не «О рекламе» и в Российском рекламном 
кодексе. Наряду с этим она не должна про-
тиворечить тем этическим требованиям, 
которые присущи социуму как культурно-

6 Ботавина Р.Н. Этика менеджмента. – М.: Фи-
нансы и статистика, 2002. – С. 6.

7 Уэллс У. Реклама: принципы и практика: пер. 
с англ. / У. Уэллс, С. Мориарти, Дж. Бернетт. – 
7-е изд. – СПб.: Питер, 2008. – С. 115–116.
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национальной общности. И, наконец, ре-
кламное сообщение не должно нарушать 
определенную культурную планку, сниже-
ние которой может способствовать «загряз-
нению» культурного пространства. С уче-
том этого этические нарушения в рекламе 
можно классифицировать следующим об-
разом:

– прямые нарушения законодательства 
и норм кодекса;

– кросс-культурные нарушения (по от-
ношению к национально-культурным тра-
дициям своей страны, других государств);

– проявления дурного вкуса, свидетель-
ствующего о низком культурном уровне 
создателей рекламы.

Фактом является то, что часто наруша-
ются нормы рекламной этики, содержащи-
еся в Российском рекламном кодексе – про-
фессиональном кодексе рекламистов.

Так, норма «законность» предполага-
ет необходимость соблюдения закона о 
русском языке – применительно к рекла-
ме. Согласно Закону «О государственном 
языке РФ» от 5.02.2003 «не допускается ис-
пользование просторечных, пренебрежи-
тельных и бранных слов и выражений, а 
также иностранных слов при наличии об-
щеупотребительных аналогов в русском 
языке». 

Безусловно, указанная тема заслужи-
вает внимания уже потому, что проблема 
культуры речи в рекламе относится к числу 
спорных. Дискуссионность ее заключает-
ся в том, что она тесно связана с вопросом 
свободы творчества в рекламе. Вряд ли сто-
ит ожидать единства мнений, например, по 
вопросу, насколько допустимо искажение 
языка в рекламных роликах или печатных 
текстах. Ответ на этот вопрос зависит, пре-
жде всего, от того, что является его доми-
нантой. Если это повышение уровня про-

даж, то зачастую подобные приемы это-
му способствуют (так утверждают авторы 
текстов). С другой стороны, нельзя забы-
вать, что реклама является частью массовой 
культуры, поэтому безусловно следует учи-
тывать, как реклама влияет на общий куль-
турный уровень нации.

В настоящее время в рекламе принято 
весьма вольное отношение к русскому язы-
ку. Это разного рода «языковые изобрете-
ния», нарочитые неологизмы, откровенные 
нарушения правил лексики, орфографии, 
пунктуации. Например, «система День-
Офис» («Серебряная линия»), торговая мар-
ка «Золотая семечка» и пр. Это находит вы-
ражение и в сочинении «суперкреативных» 
абсурдных рекламных слоганов: «Имидж – 
ничто! Жажда – все», «Не дай себе засо-
хнуть», «Включайся по-вкусному» и пр.

Всегда ли оправдано проникновение 
в рекламную терминологию иностранных 
слов? Почему «директ-мейл», а не «пря-
мая почтовая рассылка»; почему «сейлз-
промоушн», а не стимулирование сбы-
та; почему «билборд», а не щит? Коррек-
тно ли использовать в рекламе жаргонные 
слова типа «кайф», «оторвись», «оттянись», 
«блин» и т. п.? Допустимо ли намеренное 
орфографическое искажение слов «пиво 
по руски», «бисплатный входящий», «пре-
вед, я интернед»? Да, скажут одни, потому 
что это объясняется стремлением реклами-
стов обращаться к целевой аудитории на ее 
языке. Нет, скажут другие, потому что вопи-
ющие грамматические ошибки и нелепые 
слоганы – весьма спорный аргумент.

Использование цитат, аллюзий, иска-
женных идиом, а также иноязычных внесе-
ний в рекламе предполагает наличие фо-
новых знаний у создателя текста рекламно-
го обращения и его получателя. В против-
ном случае это может привести к этическим 
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нарушениям  профессиональной лексики, 
положений закона, культурных традиций 
общества.

Норма «благопристойность» также на-
рушается во многих рекламных сообще-
ниях. Любой товар – от парфюмерии до 
стройматериалов – может рекламировать-
ся с помощью обнаженной женщины или 
эротической сцены. В Законе «О рекламе», 
как уже отмечалось, нет указаний на огра-
ничение использования в рекламе фри-
вольной лексики, а также женских и муж-
ских образов в сексуальном контексте. Поэ-
тому отношение к подобной рекламе опре-
деляет чаще общественное мнение, а не го-
сударственные органы.

Особый размах реклама, использую-
щая мотив секса и намеки на непристой-
ность, получила в конце 1990-х гг. В на-
стоящее время ее активность не снижает-
ся, и этому есть объяснение. Ежедневно 
потребителя атакуют сотни рекламных со-
общений. Поэтому одна из главных задач 
любой рекламы – обратить на себя внима-
ние, выделиться из общей массы. Сексу-
альная тематика подходит для этого луч-
ше всего, поскольку инстинкт продолже-
ния рода – один из самых сильных. Сек-
суальные образы – самый эффективный и 
универсальный способ привлечения вни-
мания к рекламному посланию. Такую ре-
кламу обычно делают те, кто не может по-
лучить желаемого обычными методами: 
им приходится искать шоковые способы 
добиться результата. Нарушая моральные 
принципы и общественные устои, рекла-
мисты нередко стремятся довести внима-
ние к рекламе до состояния психологи-
ческого шока. Считается, что таким обра-
зом увеличивается запоминаемость рекла-
мы, а значит, и рекламируемой торговой 
марки. В большинстве случаев сексуальная 

(интимная) тематика имеет ограничения в 
плане распространения в публичных ме-
стах, поэтому нарушение запрета привле-
чет внимание и потребителей, и СМИ.

Частично это подтверждает практи-
ка. Компании Gucci, Calvin Clein, Benetton 
получили всемирную известность именно 
после того, как их провокационные реклам-
ные материалы эротического содержания 
вызвали грандиозный скандал.

Использование в рекламе сексуальных 
мотивов и образов неизбежно – вопрос в 
мере. Вопрос заключается в том, насколь-
ко обоснованным является использование 
сексапильных образов или, другими слова-
ми, в какой мере они могут считаться ре-
левантными для рекламируемых товаров? 
Реклама, представляющая женщин (и муж-
чин) в качестве объектов сексуального вле-
чения, считается недопустимой, в особен-
ности если такой подход не имеет никако-
го отношения к рекламируемому продукту. 
Таким образом, этичность в данном случае 
заключается в границах допустимой сексу-
альности используемых образов8.

Следует подчеркнуть, что женщины в 
рекламе нередко предстают лишь в каче-
стве послушных объектов сексуального же-
лания, подчиненных мужчинам. Это ведет к 
искажению реалистичного и разноролево-
го образа женщины (мать, жена, работни-
ца), неуважению к ее человеческому досто-
инству.

Неблагопристойная реклама вносит 
определенный вклад в общее неблагопо-
лучное состояние общества, прежде всего, 
в падение нравственности.

Важной нормой кодекса является 
корректность (вежливость, тактичность, 

8 Уэллс У. Реклама: принципы и практика: пер. 
с англ. / У. Уэллс, С. Мориарти, Дж. Бернетт. – 
7-е изд. – СПб.: Питер, 2008. – С. 97.
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учтивость)9. Как свидетельствуют резуль-
таты исследований, доверие потребителей 
к отечественной рекламе в большом дефи-
ците. Навязчивость, примитивность, субъ-
ективность, бестактность в рекламе могут 
иметь разные проявления, в том числе не-
уважение к старшим, пожилым, родителям, 
учителям, женщине. Некорректность мо-
жет проявляться в рекламе с религиозной 
символикой, при использовании в рекламе 
мировых шедевров культуры и т. д. Прояв-
лением некорректности могут быть грубые 
и/или бранные слова, дискриминация лю-
бого рода, цинизм, кощунство, сарказм.

Достаточно распространенными яв-
ляются этические нарушения в контексте 
кросс-культурного анализа рекламы. Кросс-
культурный анализ предполагает анализ ре-
кламы на соответствие той или иной ауди-
тории: ее культуре, традициям, менталитету 
и т. п. Следует подчеркнуть, что реклама не 
обладает культурной ценностью, но она об-
ладает «культурной значимостью – воспри-
нимается в общем культурном контексте и 
способна привести даже к изменению куль-
турных норм и социальных традиций»10. 

Тенденция к глобализации выражает-
ся в стремлении выработать единую уни-
фицированную систему координат в раз-
личных областях, в том числе и в рекламе. 
Многие крупные мировые производители, 
такие как Coca Cola и Benetton, практику-
ют ведение транснациональных рекламных 
кампаний, главная тема которых повторяет-
ся во многих странах земного шара и ори-
ентирована на единое восприятие, невзи-
рая на национальные различия.

Вместе с тем каждый народ имеет свои 
национальные уникальные особенности 

9 Ожегов С.И. Словарь русского языка. – 
14-е изд. – М.: Русский язык, 1983. – С. 264.

10 Основы рекламы / под ред. Л.М. Дмитрие-
вой. – М.: Юнити-Дана, 2007. – С. 230.

восприятия мира. Поэтому важно, чтобы 
реклама была адаптирована к различиям в 
отдельных странах. Это различия:

– экономической, политической, соци-
альной системы;

– уровня технического развития;
– морали;
– культуры, традиций;
– языка;
– стиля и образа жизни; 
– отношения к рекламе;
– потребностей, вкусов, предпочтений 

потребителя;
– функций товара;
– стадий жизненного цикла товара;
– степени готовности к покупке;
– конкурентной среды;
– в определении позиции товара;
– в развитии и использовании каналов 

рекламы;
– смысловых, звуковых и прочих ассо-

циаций;
– в восприятии цвета.
Реклама – это своеобразное кодиро-

ванное сообщение, направленное на опре-
деленное ответное действие. Реакция че-
ловека зависит от того, как он понимает 
и интерпретирует воспринятое. Для адек-
ватного декодирования реклама должна 
быть вписана в культурный контекст об-
щества. Она должна опираться на духов-
ные и культурные традиции, учитывать 
национально-специфические нормы эти-
ки, особенности менталитета, уважать си-
стему моральных ценностей представите-
лей других культур.

Некоторые агентства делают ставку 
прежде всего на унифицированную ре-
кламу, т. е. не зависящую от национально-
культурных особенностей воздействия це-
левую аудиторию. В результате появляют-
ся образцы, типичные для западной рекла-
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мы, часто шаблонные, штампованные, не 
учитывающие особенностей восприятия 
российских потребителей. Такая реклама 
вступает в конфликт с социальной средой, 
поскольку не учитывает традиции, психо-
логию восприятия и характер русского на-
рода.

Использование стандартного набора 
западных рекламных приемов и сюжетов 
было особенно характерно для середины 
1990-х гг. Только к концу XX в. россий-
ская реклама отошла от слепого подража-
ния и начала создавать рекламные обра-
щения с учетом специфики российского 
восприятия.

Какова же культурно-национальная 
специфика России и каким образом на 
потребителе может отразиться наруше-
ние культурных традиций и морали, при-
нятых в российском обществе? Ответы на 
эти вопросы не могут быть простыми и 
однозначными.

Даже в однородном государственном 
образовании отношение ко многим мо-
ральным ценностям может различаться в 
зависимости от возраста, пола, образова-
ния, достатка, места проживания. Говоря 
же о таком многонациональном и много-
конфессиональном государстве, как Рос-
сия, к этому нужно добавить различия в ре-
гиональных менталитетах, огромное разно-
образие этнических культур и традиций.

Следует иметь в виду и то, что в послед-
ние десятилетия в ценностных ориентаци-
ях произошли существенные изменения. 
Базовые ценности русской культуры – ду-
ховность, коллективизм, взаимопомощь, 
открытость, отзывчивость, нестяжатель-
ство, сострадание, строгая нравственность, 
забота о слабых, любовь к семье и др. все 
больше подвергаются коррозии. Под вли-
янием рекламы в недрах общественного 

сознания формируются новые ценности. 
В сознании россиян происходит измене-
ние ценностей в сторону большего инди-
видуализма. Реклама во многих случаях 
способствует навязыванию адресатам чуж-
дый им ранее стиль мышления и стандарты 
поведения, насаждает искусственно создан-
ные традиции, искажающие исторические 
и культурные реалии. Особенно восприим-
чива к новому молодежь. Потребительство, 
обладание материальными ценностями ста-
новятся для нее (во многом благодаря ре-
кламе) приоритетным ориентиром, симво-
лом власти, престижа, успеха.

Что же касается представителей стар-
шего поколения, составляющих значитель-
ную часть населения страны, то реклама, 
сделанная без учета сложившихся представ-
лений об этике и морали, может вызвать у 
них не только психологический диском-
форт, но способна создать в их представ-
лении резко отрицательный образ товара, 
торговой марки.

В последнее время рекламодатели часто 
стремятся создать образ продукта со специ-
фическим русским колоритом и использу-
ют в своей рекламе типажи и реалии, свой-
ственные преимущественно русской куль-
туре. Например, в рекламировании про-
дукции шоколадной фабрики «Россия» ис-
пользован слоган, определяющий отличи-
тельную черту привлекательного имиджа 
нашей страны: «Россия – щедрая душа». Но 
бывает и так, что незнание всех тонкостей 
традиционного российского быта, этики и 
морали приводит к ошибкам, задевающим 
потребителя. Это может быть искаженное 
название народа, языка, неэтичное графи-
ческое написание торговой марки. Это мо-
жет быть реклама, понижающая самооцен-
ку народа (реклама алкоголя, внедряющая в 
сознание мысль, что без бутылки русский 
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народ – не народ). Это может быть рекла-
ма, внушающая равнодушие, цинизм, сар-
казм, неуважение к собственной культуре и 
истории.

Наконец, это может быть реклама, де-
лающая ставку на низменные человеческие 
инстинкты.

Помимо нарушений норм этично-
сти, определенных Законом «О рекламе» и 
Российским рекламным кодексом, а также 
кросс-культурных нарушений этики есть 
и такие нарушения, когда формально нор-
мы закона и правила кодекса соблюдены, 
но что-то вызывает определенный диском-
форт в восприятии рекламы. Один из наи-
более распространенных упреков в адрес 
рекламы состоит в том, что реклама про-
тиворечит хорошему вкусу. Дискуссии о 
проявлении дурного вкуса в рекламе кон-
центрируются вокруг вопросов секса, по-
шлости, вульгарности. Упрек в безвкуси-
це относится, например, к рекламе това-
ров определенной категории: предметов 
женской гигиены, нижнего белья, слаби-
тельных и т. п. Они вызывают значитель-
но больше неприятия, чем реклама товаров 
других категорий. Причиной дурного вкуса 
могут быть также неудачные, двусмыслен-
ные слоганы. На негативную реакцию по-
требителей способны повлиять такие фак-
торы, как момент подачи рекламного сооб-
щения, окружение других людей, некото-
рые неблагоприятные обстоятельства.

Недостаток вкуса может быть обнару-
жен в любой рекламе в той или иной мере. 
Надо признать, что у каждого из нас есть 
собственные представления о хорошем 
вкусе, причем они могут сильно различать-
ся. Кроме того, вкусы меняются со време-
нем. То, что вначале вызывало бурное от-
торжение, по прошествии времени может 
перестать вызывать возмущение.

К спорной рекламе можно отнести шо-
ковую, эпатажную рекламу. Причины ее появ-
ления легко объяснить. Значительная доля 
неэтичной и часто безнравственной рекла-
мы приводит к тому, что в определенный 
момент получатель начинает инстинктив-
но отторгать рекламную информацию. Те-
перь для привлечения его внимания требу-
ются все более и более сильные раздражи-
тели. Есть много способов привлечения ау-
дитории, но самый легкий из них – обраще-
ние к таким темам, как страх, насилие, секс. 
В погоне за прибылями рекламисты обра-
щаются к тем психологическим матрицам 
человека, на которые культура веками на-
кладывала запреты. Но сегодня сняты мно-
гие нравственные ограничения. В результа-
те появляются рекламные обращения, на-
меренно шокирующие общественность.

Реклама, бросающая вызов обществен-
ности, рождает бурное обсуждение, а зна-
чит, получает дополнительное распростра-
нение в условиях жесткой конкуренции. 
Переступить грань дозволенного – самый 
простой способ сделать рекламу заметной.

Эпатажной, шокирующей может быть 
не только неприличная, но и непривычная, 
необычная реклама, в которой проявилось 
новое творческое решение. Бывает, что по-
нятие неэтичности порой гипертрофиру-
ется, и запрещается качественная, но смелая 
реклама. Запрещать хорошо сделанную, 
хоть и провокационную рекламу, не стоит, 
нужно лишь демонстрировать ее опреде-
ленной аудитории, ограждать от детей.

Не всегда реклама, в основу которой за-
ложен эпатаж, работает во благо. Если ре-
акция аудитории будет откровенно негатив-
ной, впечатление от продукта будет испор-
чено. Кроме того, в эпатажной рекламе по-
требителем прежде всего фиксируются скан-
дальные откровения, а не коммерческая ин-
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формация. Смелое продвижение «на грани» 
подходит для молодежных брендов, в фило-
софию которых изначально заложена доля 
эпатажа. В большинстве же случаев шоковая 
реклама может иметь обратный эффект – 
отпугнуть потенциальных покупателей.

Таким образом, неэтичной следует на-
звать рекламу, не соответствующую обще-
признанным нормам морали и нравствен-
ности и, следовательно, наносящую невос-
полнимый ущерб духовному, нравствен-
ному здоровью общества, его культурным 
ценностям.

Можно выделить следующие причины 
появления неэтичной рекламы:

– преобладание коммерческих интере-
сов в ущерб этически-ответственной пози-
ции;

– несовершенство государственного и 
общественного регулирования и контроля 
за этической составляющей рекламной дея-
тельности;

– нарушение специфических особен-
ностей различных культур, знание которых 
необходимо для соблюдения этических 
критериев в рекламе.

Наконец, это недооценка культуры 
этического мышления, предполагающе-

го воплощение в культуре личности ми-
ровоззренческих понятий о добре и зле, 
долге и совести, справедливости и досто-
инстве. Следует помнить, что нравствен-
ная культура является необходимым усло-
вием профессионализма специалиста по 
рекламе.
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