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Этика рекламы в контексте этических проблем России
Вопросы профессиональной этики непосредственно связаны с вопросами этики тех обществ, в которых существуют соответствующие профессиональные группы. Понимание морали отечественных рекламистов невозможно без обращения к морали российского общества.
С использованием электронной базы компании «Медиалогия» было проведено исследование упоминания слова «этика» в отечественных медиа, куда включены не только традиционные и интернет-СМИ, но и блоги. Следует отметить, что в русском языке слово «этика» имеет более «официальный» характер, чем слова «мораль» и «нравственность», встречается чаще при описании ситуаций, имеющих публичный характер (например: корпоративная этика, комитет по этике). Таким образом, настоящее исследование показывает не столько отношение россиян к нравственному поведению и моральному сознанию, проявляющимся в повседневной частной жизни, сколько популярность публичного дискурса по поводу ситуаций, имеющих некоторый оттенок официальности.
Для исследования был выбран период с сентября 2003 по сентябрь 2013 гг. Статистика упоминаний этики до 2013 г. показывает постоянный, по экспоненте, рост внимания СМИ к этому концепту. Повторение слова «этика» с сентября 2012 по сентябрь 2013 гг. оказалось примерно равно количеству его использований за весь период с сентября 2003 по сентябрь 2011 гг. – более 60000. Лишь в 2013 г. впервые за 10 лет наблюдается незначительный спад интереса по сравнению с 2012 г. С одной стороны, это легко объяснимо известной пресыщенностью данной темой. С другой стороны, нельзя исключать нового всплеска в последние месяцы года.
При понимании указанной тенденции допустимо пренебречь изменением количества анализируемых источников. Скорее объяснение видится в постепенной кристаллизации новым российским обществом оснований своего единства, к числу которых едва ли не в первую очередь относятся общие представления о добре и зле. В связи с этим создаются новые для России институты (вроде саморегулируемых организаций), соответствующим образом меняется структура образования и т. д. При этом иногда оказывается, что такая институциональная активность избыточна, что вызывает очередной виток обсуждения темы, – как было, например, с отменой Кодекса чести Российского футбольного союза. Решение нового главы РФС упразднить Кодекс было одним из факторов выхода количества упоминаний этики на пик в апреле 2013 г. – 8057 упоминаний.
При анализе фигурантов статей, в которых упоминается этика, обращает на себя внимание ряд фактов. 
Первый: абсолютное преимущество нейтральных упоминаний перед позитивными и негативными. Это объяснимо характером исследуемого концепта. Так, если материал посвящен решению Комиссии Государственной Думы Российской Федерации по этике осудить высказывания депутата Рогозина, то из четырех объектов – Комиссия Государственной Думы, Государственная Дума, Российская Федерация, Д. О. Рогозин – в негативный разряд эта новость будет занесена лишь последнему.
Второй факт заключается в том, что негативные упоминания обычно преобладают над позитивными: мы обращаемся к теме этики, когда сталкиваемся с ее нарушениями. Исключением является Русская православная церковь, которая для большинства россиян ассоциируется в первую очередь с положительными нравственными качествами и лишь во вторую – с собственно церковными добродетелями и атрибутами (см. исследование Некоммерческой исследовательской службы «Среда»).
Наиболее важным фактом является то, что среди главных ньюсмейкеров по вопросам этики почти отсутствуют общественные деятели и организации и совершенно отсутствуют бизнес-субъекты. Если рассматривать top-1000, то за исследуемый период на 26 и 28 местах мы обнаружим «условных» бизнес-субъектов – ФК «Спартак» и «Зенит». В первой сотне лишь одна общественная организация (не считая политические партии) – Союз журналистов занял 70-е место. Представитель бизнес-сообщества Алишер Усманов одиноко расположился на 116 месте. Общественная организация бизнеса – Торгово-промышленная палата РФ – добралась лишь до 165 места и т. д. Таким образом, этический дискурс в России полностью узурпирован государством и организациями, устойчиво с ним ассоциируемыми. Общественным сознанием, как оно представлено в СМИ и блогах, даже не рассматривается вопрос об этике как независимой от государства и, в известной степени, альтернативной ему системе регулирования.
Далее все фигурирующие в первой сотне рейтинга субъекты были разбиты на группы с целью примерно определить относительный уровень интереса к этике в сфере бизнеса. Деление носит условный характер, так как, во-первых, между группами порой отсутствуют ясные различия, а во-вторых, абсолютное большинство субъектов во всех группах являются государствами, государственными образованиями, государственными органами и лицами, замещающими государственные должности. Получились следующие результаты: 48% субъектов относятся к сфере политики, 33% – к сфере государственного управления, 7% – футбола, 4% – общественной жизни, 3% – криминала, по 2% – образования и медиа, 1% – бизнеса. 1% – это государственный орган, следящий за соблюдением этики в сфере бизнеса, – Федеральная антимонопольная служба, занимающая 67 строчку в общем количестве упоминаний. 
Таким образом, важность этики бизнеса вообще и этики рекламы в частности, с точки зрения СМИ, находится на последнем месте. Если СМИ в данном случае представляют зеркало общества, говорить о становлении этики в рекламном бизнесе можно лишь в теоретическом и гипотетическом ключах. 
