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ЭТИЧЕСКИХ АСПЕКТОВ РЕКЛАМЫ В КОНТЕКСТЕ 

ИНФОРМАЦИОННОЙ БЕЗОПАСНОСТИ ДЕТЕЙ 

Рассматривается конфликт социального института рекламы и информационной 
безопасности детей. Социологические аспекты рассматриваемого конфликта связы-
ваются автором с трансформацией воздействий медиа в целом и рекламной инфор-
мации в частности. Отмечается, что нарастающая медиатизация жизненного про-
странства требует совершенствования механизма социального контроля рекламы, в 
том числе осуществляемого экспертными советами при антимонопольном органе. 
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Перенасыщение окружающего пространства образами и «сообщениями» 
вне какой бы то ни было связи с запросом на них, уплотнение контента, а 
вернее, сжатие содержания до клипа «взламывают» социальную систему и 
качественно ее трансформируют. Погруженность человека в медиа, включая 
всевозможные проявления рекламы, стало социальным фактом, обладающим 
принуждающей силой. Растущая визуализация информационного простран-
ства, во многом под влиянием инноваций в области рекламных коммуника-
ций, вызывает «реакцию на чрезмерную стимуляцию» [1. С. 344], которая 
приводит к снижению способности отбирать, оценивать и запоминать ин-
формацию. «Перенасыщенность визуальной информацией ведет к угнетению 
восприятия», а также вызывает привыкание и так называемую «медиабули-
мию». Основным источником визуального загрязнения городской среды вы-
ступает наружная реклама. Реклама выходит на первый план среди других 
медиа по потенциально возможным информационным рискам в отношении 
здоровья и развития детей. Опасность деградации социальной ситуации раз-
вития ребенка на фоне «медиагенной» среды мегаполиса обусловливают 
необходимость «визуальной экологии» [2], т.е. сознательного регулирования 
внешней медиасреды, формирования стандартов качества и повышения 
уровня безопасности городского пространства, прежде всего для детей ввиду 
их уязвимости на фоне тотальной медиатизации жизни. Дети и подростки в 
условиях «информационного взрыва» и трансформации социальной ситуации 
развития испытывают необычайный стресс, в том числе деформацию психи-
ческих процессов и свойств личности. Способность рекламы оказывать воз-
действие на социальные различия, сознание и поведение аудитории относит 
ее к социальному факту, к тому, что, по Э. Дюркгейму, побуждает человека к 
определенному поведению. 

Исследователи сходятся в мысли, что медиа – это среда, а не просто 
средство передачи информации. В этой среде «производятся, эстетизируются 
и транслируются культурные коды» [3. С. 17]. Реклама, являя собой медиа, 
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также обладает свойством проникать в другие медиа и растворяться в ме-
диасреде, так называемой «виативностью» – способностью насквозь прони-
зывать информационные составляющие окружающей действительности и 
содействовать «диффузии контента в медиапространстве» [4]. Так, реклама 
превращает другие медиа, в которые встраивается, в такую же рекламу. По-
падая в медийное пространство, реклама заражает его собой и превращает в 
себя. Контент, зараженный рекламой (кинофильм, книга, теле- или радиопро-
грамма, текст сетевого СМИ и т.д.) начинает служить ее главной цели – фор-
мированию представлений об идеальной модели потребления желаемой со-
циальной группы. Определение рекламы как самоорганизующейся среды 
означает, что организация происходит по нескольким направлениям в соот-
ветствии с инновациями в способах трансляции информации как по форме, 
так и по содержанию. По форме она может меняться в зависимости от дина-
мики изменения медиа в целом, включая применение новых средств воздей-
ствия на органы чувств. По содержанию реклама способна к органичному 
внедрению в контент, растворению в нем до такой степени, что будет совер-
шенно незаметен коммерческий интерес, стоящий за данным контентом.  
В этом случае организация системы информационной безопасности детей, 
построенная на нормах и стандартах принятой культуры, будет целиком за-
висеть от медиа, которые большей частною состоят из рекламы. Стандарты, 
по которым строится система информационной (медийной) безопасности де-
тей, таким образом, ставится в зависимость от коммерческих интересов ре-
кламодателей. 

Проблема деструктивного влияния рекламы широко исследуется в раз-
личных научных областях, включая психологию, философию, социологию. 
Конструирование ценностных ориентаций, влияние на статусную дифферен-
циацию общества, навязывание предложений участвовать в демонстрации 
«публичных доказательств собственной платежеспособности» [5. С. 13] и 
маркировка своего социального статуса делают рекламу инструментом ми-
фологизации реальности. Тактической задачей рекламы при этом выступает 
постоянное поддержание ситуации соблазна любыми подходящими для этого 
средствами. «Незаметное внушение» рекламы осуществляется с целью 
управление социумом через потребление [6]. В силу «аллегоричности своих 
образов и слов реклама способна лучше всех сказать нам, что же именно мы 
потребляем через вещи» [7. С. 221]. Потребитель становится объектом кон-
троля, а для того, чтобы это прекратить, необходима организация эффектив-
ного социального контроля над самой рекламой. 

Социологический подход к изучению рекламы концентрируется вокруг 
управленческого компонента рекламного воздействия и требует применения 
методологического аппарата социологии управления.  

Характер влияния рекламы на детей связан с особенностями их психики, 
находящейся в процессе становления, и вытекающими отсюда высокой сен-
зитивностью личности, готовностью к сохранению впечатлений, способно-
стью к яркой эмоциональной реакции, некритичностью, тенденцией к подра-
жанию, неразвитостью способности к дифференциации реальности и 
иллюзии. Создание условий безопасности социальной ситуации развития яв-
ляется целью обеспечения информационной безопасности. Революционное 
развитие информационного пространства современных детей происходит со 
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скоростью, не позволяющей ребенку полноценно адаптироваться к восприя-
тию информации в ущерб анализу и фильтрации негативного контента, и 
приводит к «информационному насилию», или принуждению к потреблению 
информации, в том числе к принуждению к потреблению рекламной инфор-
мации в «местах, доступных для детей» (общественных местах и службах 
сервиса: магазинах, ресторанах, кафе и т.п.). 

Реклама рассматривается и в качестве коммуникативного процесса с  
передачей информации неопределенному множеству адресатов. Развитие  
медиакоммуникаций влечет разработку более незаметных (точечных) мето-
дов воздействия, что, в свою очередь, требует усиления контроля за соблю-
дением условий информационной безопасности человека и выработки новых 
методов социального контроля. Недостаточность социального контроля над 
распространением и качеством рекламной информации означает, что обще-
ство позволяет рекламе кодировать культуру в интересах, которые противо-
поставлены культуре как таковой и не совпадают с задачами культуры. «Ме-
диатизация жизни» означает «маркетизацию» жизненного пространства 
человека. 

В некоторой степени социальный контроль над рекламой осуществляется 
и в виде саморегулирования, например Ассоциацией коммуникационных 
агентств России (АКАР), которая создана для защиты общих интересов своих 
членов, осуществляющих профессиональную деятельность в сфере рекламы. 
Учитывая, что главной заботой АКАР и подобных ей организаций является 
обеспечение экономических интересов своих членов и, условно говоря, за-
щита их от контролирующего воздействия со стороны общества, снижающе-
го экономический эффект от рекламы, нетрудно предположить, что такие 
организации меньше всего заинтересованы в усилении социального контроля 
над рекламой в целях защиты детей, который подразумевает снижение мани-
пулятивного и другого патологического воздействия рекламы и, соответ-
ственно, уменьшение спроса на рекламируемый объект. 

Большинство патологических элементов рекламного сообщения может 
быть выявлено правоприменителем без дополнительных исследований, в от-
личие от оценки этической составляющей рекламного контента. Анализ ре-
кламы на предмет ее этической корректности, с точки зрения специалистов в 
области психологии рекламы, должен начинаться «с анализа непосредствен-
ной аффективной реакции на рекламное сообщение» [8. С. 63] в виде нега-
тивных или амбивалентных (двойственных, зачастую противоречивых) эмо-
ций, которые она вызывает у потребителя. Исключительное значение для 
детского возраста эмоциональной сферы усугубляет влияние этого фактора. 
С позиций психотехнического подхода негативная эмоциональная реакция на 
рекламу «возникает в случае интуитивно ощущаемой угрозы витальным 
установкам, образу Я, внутренне непротиворечивой системе ценностей», а 
амбивалентные эмоции связываются с «начинающейся личностной диссоци-
ацией, когнитивным диссонансом, перестройкой ценностей». Можно предпо-
ложить, что негативное эмоциональное состояние от рекламы чаще испыты-
вают взрослые в связи с устоявшимся характером ценностной системы, а 
амбивалентность и противоречивость эмоций чаще испытают от восприятия 
рекламы дети, поскольку их ценностные ориентации и установки находятся 
на стадии формирования.  
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Известно, что аффективная эмоциональная реакция может быть резуль-
татом использования методов привлечения внимания к рекламируемому объ-
екту. Среди средств привлечения внимания рекламистами часто используют-
ся так называемые «стоперы», т.е. такие приемы, которые направлены на 
шокирование аудитории, чрезвычайные раздражители. Для этой цели исполь-
зуются образы и выражения, демонстративно нарушающие общественную 
мораль и табуированную тематику или приближенные к тому. Акцент на сек-
суальной тематике применяется для этого чаще других. Законодательство о 
защите детей от информации среди критериев вредности информационной 
продукции называет «эксплуатацию интереса к сексу». Исследователи отме-
чают, что «использование сексуальных мотивов в рекламе реализуется, как 
правило, по трем направлениям: как „стоппер“ для привлечения внимания; 
как презентация товара в виде блага, повышающего сексуальную привлека-
тельность своего владельца; как товар, ассоциирующийся с ситуацией сексу-
ального обладания партнером, провоцируя соответствующие эмоции» [9. 
С. 37].  

Сложности отнесения рекламы к нарушающей общественную мораль 
связаны с особой социальной функцией этических ценностей и невозможно-
стью четкого правового формулирования этических норм. Это обусловливает 
необходимость выявления общественного мнения или экспертной оценки. 
Действительно, отношение к одной и той же информации разных людей  
может отличаться в зависимости от личностных характеристик субъекта, при 
этом очевидно, что восприятие детьми рекламы, сомнительной с точки зре-
ния пристойности, предполагает настолько высокую степень риска, что не 
должно ставиться в зависимость от «личностных характеристик восприни-
мающего» [10]. Реклама, которая в текстовой, образной или звуковой форме 
содержит «сообщение», нарушающее нормы общественной морали в виде 
употребления бранных слов, непристойных образов, оскорбительных обра-
зов, непристойных и оскорбительных сравнений, непристойных и оскорби-
тельных выражений, является ненадлежащей, а ее распространение влечет 
юридическую ответственность в соответствии с рекламным законодатель-
ством. При этом законодательство о защите детей от информации, содержа-
щее более детализированные формулировки критериев вредной информации, 
исключает рекламу из сферы своего регулирования. Так, положения ФЗ  
«О рекламе», в отличие от ФЗ «О защите детей от информации, причиняю-
щей вред здоровью и развитию детей», не содержит каких либо ограничений, 
связанных с изображением или описанием половых отношений между муж-
чиной и женщиной, бранными словами и выражениями, не относящимися к 
нецензурной брани. Представляется вполне справедливым мнение, согласно 
которому выведение «рекламы из сфер, подлежащих контролю и ограниче-
нию в соответствии с новым законом, скорее всего, кроется в миллиардных 
бюджетах рекламных компаний, которые, очевидно, не пожалели средств на 
сохранение существующего положения вещей» [11]. Выпадение рекламной 
информации из поля социального контроля за информационным простран-
ством противоречит целям информационной безопасности детства в условиях 
«информационного бума» и тотальной «медиатизации жизни». Существую-
щая в оценке регулирующего воздействия ФЗ «О защите детей от информа-
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ции…» «недосказанность» действительно может наталкивать на мысль о 
лоббировании интересов бизнес-сообщества рекламистов.  

Механизм определения рекламы, содержащей непристойные образы 
сравнения и выражений, является составной частью механизма обеспечения 
информационной безопасности детей, а исследование опыта рассмотрения 
антимонопольным органом рекламы на предмет этичности выступает важной 
составляющей разработки эффективной системы информационной безопас-
ности детей.  

Социальный контроль рекламы осуществляется как в форме реализации 
своих полномочий Федеральной антимонопольной службой и ее территори-
альными управлениями, так и в форме общественного контроля посредством 
экспертных советов по рекламе при региональных УФАС (управлениях фе-
деральной антимонопольной службы). В задачи экспертных советов в числе 
прочих входят экспертиза и оценка содержания рекламы, включая оценку 
воздействия рекламы на потребителей рекламной информации. 

В рамках данного исследования проведен анализ количественных пока-
зателей деятельности экспертных советов при всех 84 территориальных 
управлениях ФАС с 2013 по 2018 г. Результат исследования позволяет оце-
нить долю общественного контроля в регулировании оборота рекламной 
продукции в регионе и возможности участия общественности в контроле за 
распространением информации, потенциально опасной для детей. Важным 
показателем при этом выступает количество протоколов, размещенных на 
официальных сайтах УФАС, и состав экспертных советов, особенно наличие 
в составе советов специалистов, способных на профессиональном уровне 
оценить наличие в рекламных образцах патогенных для здоровья и развития 
детей факторов, т.е. специалистов в области педагогики, психологии, воз-
растной физиологии, детской психиатрии, по аналогии с требованиями к  
экспертам, установленным законодательством о защите детей от информации 
(таблица). 

Анализ данных о работе экспертных советов по состоянию на 10.07.2018 г. 
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Наличие на официальных сайтах региональных УФАС информации о 
работе экспертных советов говорит об открытости ведомства как о факторе 
эффективности социального контроля, равно как и количество проведенных 
заседаний советов, о которых свидетельствует количество протоколов. Уча-
стие в составе советов специалистов, способных оценить патологическое 
воздействие рекламной информации на детей, определяет качество эксперт-
ных оценок. Результат исследования показал, что только 32% действующих 
экспертных советов в России включают в свой состав таких специалистов. 
Экспертные советы при территориальных подразделениях антимонопольного 
органа в Сибирском федеральном округе отличаются на фоне других округов 
достаточно квалифицированным составом. Количество протоколов, имею-
щихся на сайтах УФАС, также позволяет судить об интенсивности и роли 
общественного контроля в принятии решений о надлежащем качестве ре-
кламной продукции. Так, 66% всех территориальных управлений регулятора 
разместили на официальных лишь до 10 протоколов, и только 4% – до  
30 протоколов (Приволжский и Сибирский федеральные округа). Это говорит 
о крайне малом внимании к статусу общественного участия в принятии ре-
шений об этическом аспекте рекламной информации, чаще всего требующем 
выявления коллективного экспертного мнения. Настораживает также тот 
факт, что на официальных сайтах Чеченского УФАС Северо-Кавказского фе-
дерального округа, равно как и на сайте Чукотского УФАС Дальневосточно-
го федерального округа вовсе нет информации о каких-либо действующих 
общественных советах. Это может свидетельствовать об отсутствии самих 
советов либо о крайне незначительной доле общественного контроля над ре-
кламой в регионах. Кроме того, в целом сайты УФАС Северо-Кавказского и 
Южного федеральных округов выделяются на фоне других недостаточно-
стью информации о работе общественных советов. 

Механизм социального контроля рекламы, предполагающий коллегиаль-
ное мнение специалистов в форме заседаний экспертных советов при терри-
ториальных подразделениях государственного регулятора в области рекламы, 
очевидно, требует совершенствования, в том числе в целях обеспечения без-
опасного информационного пространства детства. Доводы, апеллирующие к 
экономической свободе участников рынка или социальной ответственности 
самих потребителей, которые должны игнорировать рыночные предложения 
недобросовестных с точки зрения маркетинговой политики предпринимате-
лей, не пользоваться услугами и не приобретать товары, в рекламе которых 
используются непристойные образы и выражения, не имеют оснований с по-
зиции приоритетов социальной политики государства, ценности безопасно-
сти, здоровья и развития детей – «вынужденных потребителей» рекламы. Вне 
зависимости от поведения потребителей, которое зачастую программируется 
на стадии разработки товара, рекламная информация, обладающая публич-
ным характером и вызывающая сомнения в соответствии с общественными 
представлениями о пристойности, должна подлежать квалифицированной 
оценке. Воспитание общественного сознания (подобно антикоррупционному) 
и отношения к непристойной рекламе требует длительного времени и широ-
кого общественного обсуждения. Негативное же воздействие непристойной 
рекламы следует пресекать незамедлительно. Следовательно, общественный 
контроль в форме экспертных советов предполагает открытость и обще-
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ственную огласку при помощи всех коммуникативных информационных тех-
нологий, в том числе информирования на официальных сайтах, страницах в 
социальных сетях и других СМИ. 

В связи с этим интересна также аргументация субъектов рекламного 
бизнеса, чья продукция привлекла внимание антимонопольного органа по 
причине наличия элементов, противоречащих общественной морали. Созда-
ние неоднозначной с этических позиций рекламы объясняется ими следую-
щим: стремление решить социальные проблемы (например, «проблему без-
опасности интимных отношений в молодежной среде»), необходимость 
общаться с молодежью на ее языке («языке целевой группы»); стремление 
популяризировать «эротику как культуру, как таинство, дающее жизнь» и 
преодолеть «недостаточный уровень сексуальной культуры и образованно-
сти»; создание рекламы есть творческий акт, в котором проявляется свобода 
творчества [12]. «Городскими сумасшедшими» рекламисты называют нерав-
нодушных горожан, обращающихся в ФАС с жалобами на непристойную 
рекламу, недоумевая, «как от них защититься» (УФАС по Новгородской об-
ласти). Налицо противоречивость экономических интересов хозяйствующих 
субъектов и интересов общества в сохранении состояния защищенности де-
тей от явлений, деформирующих информационный компонент социальной 
ситуации развития. 

Итак, уязвимость детства перед рекламой, очевидность конфликта «за-
конов рынка», присущих рекламе как бизнес-сфере, и фундаментальной по-
требности общества в обеспечении здоровья и развития детей требуют мо-
дернизации статусного положения рекламной аудитории. Социальный статус 
потребителя рекламы как из целевой, так и из нецелевой аудитории из пас-
сивного субъекта управленческого воздействия должен быть преобразован в 
активный субъект посредством участия в общественном обсуждении или 
экспертном совете (даже в качестве наблюдателя). Изменения отношений 
между актором рекламного воздействия как управляющим субъектом и ауди-
торией публичной коммуникации как коллективным управляемым субъектом 
можно назвать системными. Несовпадение целевой и нецелевой аудиторий 
рекламы, прежде всего детей в случае с примерами непристойной рекламы, 
содействует возникновению социального конфликта [9] и вызывает потенци-
альную угрозу социальному порядку, ценностям, т.е. угрозу возникновения 
социальной аномии. Социальный контроль над рекламой, включая неодно-
значные с точки зрения пристойности проявления «креативного» маркетинга, 
является способом противодействия социальной аномии, «маркетизации» 
жизненного пространства человека, кодированию культуры в целом. 
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