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Проблемы этики в рекламе берут свое начало в вечном противоречии 
между экономическими интересами и представлениями об этических 
нормах в быту и религии. Реклама формирует личность, ориентированную 
на достижения, успех, проявление честолюбия. В этике, как светской, так и 
религиозной, честолюбие, престиж, зависть считаются нравственными 
пороками и открыто осуждаются (Лебедев-Любимов, 2002). Реклама часто 
обращает внимание пользователей на положительные моменты и скрывает 
экологические последствия (Реклама: внушение и манипуляции, 2001). 
Примеров причинения потребителю ущерба можно привести много: 
случаи недобросовестной рекламы товаров массового потребления, когда 
реальные качества товаров значительно ниже рекламируемых, 
злоупотребления некомпетентностью и доверчивостью потребителей. Не 
подлежит сомнению и тот факт, что реклама также влияет на 
формирование массового сознания и тиражирует жизненные ориентации 
заказчиков (Бороноева, 2002). Реклама в современном обществе выполняет 
функцию социализации, она закрепляет и легитимирует новые социальные 
отношения (Костина, Макаревич, Карпухин, 2006). В связи с этим особое 
внимание привлекают проблемные области рекламного воздействия: 
отсутствие чувства меры, искажение структуры ценностей общества, 
отсутствие апелляции к духовной стороне и др. Реклама оказывает влияние 
на людей с помощью манипуляции, подсознательного воздействия, 
формально-динамических характеристик (цвет, шрифт, идеи, образы, 
юмор, стиль и др.) сообщения (Лебедев-Любимов, 2002). Чтобы реклама 
была замечена, часто используется прием провокации. Однако 
привлечение внимания еще не гарантирует ни психологическую, ни 
экономическую эффективность рекламного воздействия (Байкова, 
Купрейченко, 2005). Вандализм по отношению к культурным ценностям, 
свойственный современной рекламе, деструктивен и для нее самой. За 
привлечением внимания, заинтересованностью последует переосмысление 
и отторжение, считает Е.С. Сычева (2009, с. 132). По данным Х. 
Кафтанджиева (2008), те, кого не возмущают откровенные сцены в 
фильмах, журналах и т.п., могут быть возмущены такими сценами в 
рекламе, если они будут продемонстрированы в неподходящее время в 
неподходящем месте. Неэтичные рекламные сюжеты, с точки зрения А.Н. 
Лебедева-Любимова (2002), не способны конкурировать с культурно 



развивающими аудиторию сюжетами. Таким образом, возникает проблема 
психологической эффективности неэтичной рекламы. 

Проанализировав наиболее типичные образцы современной 
российской и зарубежной рекламы, мы выявили основные ее виды, 
являющиеся неэтичными. Основаниями для выделения нижеследующих 
видов рекламы служат неэтичные средства и методы воздействия на 
аудиторию. В проанализированной нами литературе не было обнаружено 
подобных группирований рекламы. Согласно предлагаемой 
классификации, неэтичной является реклама, которая: 1) использует 
навязчивое вторжение в личное информационное пространство 
потребителей (частая повторяемость, навязчивость, прерывание 
интересных передач, повышенная громкость); 2) содержит сюжеты, слова 
и образы (агрессивные, циничные, вызывающе-сексуальные), нарушающие 
принятые в обществе этические нормы; 3) размещена в контексте, в 
котором она воспринимается как несоответствующая общепринятым 
нормам (изображения обнаженной или полуобнаженной натуры рядом с 
храмом и т.п.); 4) рекламирует товары и услуги, не являющиеся полезными 
для человека (игорный бизнес, табак, алкоголь, пищевые продукты, 
содержащие вредные химические соединения); 5) демонстрирует слова, 
образы и действия персонажей, пропагандирующие вредные привычки и 
нездоровый образ жизни; 6) предоставляет неверную, преувеличенную 
информацию о качествах рекламируемого товара; 7) использует неэтичные 
приемы воздействия на потребителей (манипуляцию, внушение); 8) 
применяет обман и подлог при рекламной демонстрации свойств товара; 9) 
предоставляет информацию, порочащую товары конкурентов 
(Купрейченко, Воробьева, 2003). Часть из перечисленных видов была 
исследована нами эмпирически (ниже приводятся некоторые результаты 
этих исследований). Во всех исследованиях с небольшими модификациями 
с учетом конкретного случая применялась методика оценки 
психологических показателей эффективности рекламы А.Е. Воробьевой и 
А.Б. Купрейченко (Воробьева, 2010), состоящая из целого ряда 
биполярных шкал. В качестве модели психологической эффективности 
рекламы была выбрана модель психологического отношения, включающая 
когнитивный, эмоциональный и поведенческий компоненты. Кроме того, в 
методику введены шкалы оценки степени идентификации респондентов с 
персонажами рекламы и шкалы оценки этичности/неэтичности рекламного 
сообщения. Если психологическое давление рекламы на аудиторию при 
помощи провокационных приемов воспринимается негативно,  это найдет 
отражение в когнитивных, эмоциональных, поведенческих и других 



показателях психологической эффективности рекламы (Байкова, 
Купрейченко, 2005).  

Исследование отношения к рекламе товаров и услуг, не являющихся 
полезными для человека, проводилось на молодежи (104 чел. в возрасте 
17-30 лет). Учитывался возраст респондентов, их уровень образования, а 
также диагностировался локус контроля (методика УСК Роттера). Были 
использованы рекламные ролики алкоголя (Martini Mondo), табака (Lucky 
strike), оккультных услуг (гадальный салон «Линия жизни»), азартных игр 
(игровые клубы «Вулкан»), колы (Coca-cola), фаст-фуда (McDonalds). 
Данные собраны совместно с О. Рябченковым. В результате было 
выявлено, что респонденты со средним образованием испытывают меньше 
антипатии к такой рекламе, чем респонденты с неполным и полным 
высшим образованием. Рекламные ролики привлекают внимание первой 
категории респондентов, у них возникает желание приобрести товар или 
воспользоваться услугой, а так же они считают, что ролик понравится их 
родителям и друзьям. Они находят рекламу соответствующей товару, им 
хочется досмотреть ролик до конца. Возможно, эти результаты 
объясняются тем, что более образованные люди знают о психологических 
приёмах, применяемых в рекламе, и в силу этого менее восприимчивы к 
ним. Еще одной причиной обнаруженных нами различий может быть тот 
факт, что люди с более высоким уровнем образования в большей мере 
осведомлены о последствиях употребления товаров и услуг, реклама 
которых им демонстрировалась,  например, о влиянии фаст-фуда на 
здоровье, или о том, как организована система казино, рассчитанная на то 
что бы клиент оставил там все свои деньги. Также были проанализированы 
две возрастные подгруппы молодежи: 17-20 лет и 20-30 лет. Респонденты в 
возрасте 17-20 лет считают рекламируемый товар качественным и 
притягивающим, менее вредным, а сам ролик вызывающим доверие. 
Вероятно, это связано с недостатком личного опыта в пользовании 
подобными товарами и услугами, а так же жаждой новых впечатлений и 
ощущений. Респонденты в возрасте 20-30 лет по-видимому имеют более 
полное представление о рекламируемых товарах и услугах, а так же 
последствиях для организма и затратах, поэтому относятся к подобной 
рекламе с недоверием и пренебрежением и большим раздражением. Также 
было выявлено, что респонденты с экстернальным локусом контроля 
считают рекламу вызывающей доверие, современной, не раздражающей, 
радующей, сексуальной, приличной. Так же они считают, что реклама 
понравится их друзьям. Товар они находят в большей степени 
качественным, полезным, запоминающимся, притягивающим, хорошим, 
нравящимся их друзьям. Персонажи у этих респондентов вызывают 



симпатию, они понимают чувства персонажей, им хочется повторять их 
слова и действия. Т.е. реклама имеет большее влияние на людей с 
экстернальным локусом контроля, а люди с интернальным локусом 
контроля менее подвержены внушению, менее конформны, поэтому 
реклама оказывает на них меньшее воздействие.  

Исследование отношения к рекламе, содержащей сюжеты, слова и 
образы, нарушающие принятые в обществе этические нормы проводилось 
на молодежи (103 чел. в возрасте 18-35 лет), учитывался возраст и уровень 
образования респондентов. Были использованы рекламные ролики 
агрессивные (мобильный оператор TELE2, газета «Твой день», мобильный 
тариф «Нокаут» от TELE2), циничные (пиво «Сибирская корона», 
кухонная мебель IKEA, минеральная вода «Трускавецкая»), вызывающе-
сексуальные (пиво Tinkoff, коктейли Hooch, пиво Tequiza). Результаты 
показали, что молодежь 18-23 лет наиболее лояльна к неэтичным 
рекламным роликам (они кажутся смешными, вызывают желание 
подражать персонажам, могут понравиться референтной группе, вызовут 
не слишком сильно осуждение со стороны родителей), несоответствие 
поведения персонажей общественным нормам признается только в случае 
циничной рекламы. Молодежь 24-29 лет оценивает неэтичную рекламу 
негативно (она вызывает отрицательные эмоции, не вызывает доверия, 
признается неприличной, поведение персонажей такой рекламы вызывает 
осуждение). Молодежь 30-35 лет менее склонна к осуждению неэтичной 
рекламы (такая реклама признается современной и сексуальной, но при 
этом нереальной, идентификация с персонажами отсутствует) по 
сравнению с молодежью 24-29 лет (менее склонны считать неприличной 
вызывающе-сексуальную рекламу, меньше осуждают поведение 
персонажей циничной рекламы). Такое отношение к неэтичной рекламе 
можно охарактеризовать как несколько отстраненное. Таким образом, 
выявлено нелинейное изменение отношения к неэтичной рекламе в 
зависимости от возраста респондентов. Возможно, это связано с влиянием 
фактора пола. Так, в специальном исследовании было установлено, что 
отношение к неэтичным явлениям у женщин с приближением к 35 годам 
все более негативно, а у мужчин – в 30-35 лет более позитивное, чем в 18-
29 лет (Воробьева, 2010). Также сравнивались оценки рекламы 
респондентов со средним, неполным и полным высшим образованием. 
Было выявлено, что вызывающе-сексуальная реклама кажется 
респондентам с высшим образованием наиболее современной, 
привлекающей внимание, но в наибольшей мере несоответствующей 
товару, несмешной, не понравящейся родителям, ее персонажи в 
наибольшей мере не близки. Им такая реклама кажется раздражающей. 
Такая реклама вызывает доверие только у респондентов со средним 



образованием. Респондентам с неполным высшим образованием она 
кажется асексуальной. Агрессивная реклама в наибольшей мере не 
соответствует товару с точки зрения респондентов со средним 
образованием. Она огорчает только респондентов с высшим образованием, 
к тому же раздражает их, кажется асексуальной, не побуждает повторять 
слова и действия персонажей, рекомендовать к просмотру кому-либо в 
наибольшей мере. Персонажи такой рекламы не близки им, а их поведение 
осуждается в наибольшей мере. Им она не кажется смешной и оценивается 
как пошлая. Поведение персонажей такой рекламы кажется респондентам 
с неполным высшим образованием неприемлемым в обществе в 
наименьшей мере. Циничная реклама наиболее понятна респондентам с 
высшим образованием. Только они не рекомендуют другим посмотреть 
такую рекламу. Респондентам со средним образованием она кажется более 
оригинальной, современной, радующей, смешной, привлекающей 
внимание, способствующей запоминанию рекламируемого продукта, чем 
прочим группам респондентов. Их родителям может понравиться такая 
реклама. 

Исследование отношения к рекламе, предоставляющей информацию, 
порочащую товары конкурентов проводилось на молодежи и взрослых 
(100 чел. в возрасте 18-59 лет). Были использованы примеры наружной 
рекламы двух типов: 1) щиты конкурентов приводятся совместно; 2) 
показан только один рекламный щит с завуалированным упоминанием 
конкурента в негативном контексте (например, слоган «Настоящие 
сухарики корочками не назовут»). Данные собраны совместно с А. 
Чистобаевой. Было исследовано понимание, распознавание респондентами 
самого факта нарушения этики в рекламе по отношению к конкурентам: 
если явно  прослеживается присутствие бренда конкурирующей фирмы 
или вообще применено оскорбление, такая реклама идентифицируется как 
нарушающая этические нормы, если же отсутствует явное название 
конкурента или оно малоизвестно, а также нет совсем уж неприкрытых 
проявлений вербальной агрессии в адрес конкурентов, нарушение 
этических норм респондентами не замечается. Сравнение мнений 
респондентов в возрасте 18-30 лет и 30-59 лет выявило, что представители 
более старшей возрастной группы даже в тех случаях, когда 
продемонстрированная им неэтичная реклама является успокаивающей и 
интересной, не склонны интересоваться дополнительной информацией о 
рекламируемом товаре, не хотят его приобрести, а сама реклама получает 
негативные этические оценки (плохая, неприемлемая, ложная, не вызывает 
доверие), в то время как представители более молодой группы в отдельных 
случаях (выполненная на высоком уровне зарубежная реклама BMW, 



соперничающая с Audi) считают такую рекламу хорошей, притягивающей, 
побуждающей к покупке и даже к тому, чтобы рассказать о ней другому. 

Негативное воздействие, которое оказывает неэтичная реклама на 
потребителей, не заставит ее создателей отказаться от использования 
«умеренной» дозы страха и «слабых» манипулятивных воздействий, таких 
как сексуальные или агрессивные образы, преувеличенные обещания, 
назойливые повторы и т.д. Рекламисты используют эти методы и приемы 
по той причине, что такая реклама оказывает наиболее эффективное 
психологической воздействие (Байкова, Купрейченко, 2005). Такая 
реклама, по мнению С.А. Шомовой, адресована в первую очередь 
молодежи в возрасте 18-35 лет, не имеющей детей и занятой построением 
карьеры (Шомова, 2009, с. 137, 150). Результаты наших исследований 
согласуются с этим предположением: действительно, молодежь (особенно 
в возрасте до 20 лет) позитивно оценивает различные виды неэтичной 
рекламы, чем старше она становится (24-29 лет и далее), тем меньше 
позитивных оценок такой рекламы мы видим. Но возраст – не 
единственный фактор отторжения неэтичной рекламы, большое значение 
имеет также уровень образования (респонденты с более высоким уровнем 
образования настроенные более критично по отношению к неэтичной 
рекламе), т.к. образовательной процесс реализует воспитательную 
функцию, формируя мировоззрение, представления, взгляды, убеждения, 
способы поведения и деятельности в обществе и т.д., более высокий 
уровень образования дает большую независимость и критичность 
мышления, широту кругозора. Еще одним важным фактором отношения к 
неэтичной рекламе оказался локус контроля: интерналы менее подвержены 
ее влиянию. Также важно учитывать фактор когнитивных процессов 
рекламной аудитории: в отдельных случаях недостаточная 
осведомленность или завуалированность сообщения могут 
воспрепятствовать оценке рекламы с позиций общественных и/или личных 
моральных и нравственных норм. 
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