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шей половины человечества приходится менее одного процента богатства. 
Во многих странах разрыв между бедными и богатыми достигает 100 раз, а 
в отдельных странах и 1000 раз. Проблема массовой нищеты стала ключе-
вой для развивающихся стран.  

Социальная справедливость и экономический рост в такой ситуации 
в принципе невозможны. Ни влияние из вне, ни влияние изнутри не может 
изменить данное состояние дел.  

В тоже время, глобализация породила множество условий для стира-
ния отличий между государствами, на геополитическом уровне (создание 
условных границ), на социокультурном уровне (обмен нормами и традици-
ями, ритуалами и обрядами), на уровне занятости (развитие виртуальных 
способов заработка, фраланса и т. д.) [1]. Но даже эти факторы не могут 
быть гарантами экономического роста. Да, они показывают социальные 
изменения, социальную динамику, но не могут стереть социальное нера-
венство и социальную несправедливость, не могут быть залогом социаль-
ной справедливости.  

Гармония и справедливость крайне субъективны и противоречивы, 
поэтому единый результат мало вероятен. Особенно он мифичен в области 
экономического роста и потенциала развивающихся стран, так как опреде-
ляет задачи на здесь и теперь, а не на долгосрочную перспективу. 
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Распространенное выражение «Реклама – двигатель торговли» уже 
давно создало некий шаблон относительно роли рекламы для общества. 
Это выражение как бы подчеркивает важность, необходимость, и что самое 
главное, выгоду предпринимателя от рекламной активности.  

Время не стоит на месте, и вместе с технологиями развиваются и 
множатся рекламные носители. Стечение обстоятельств и сами рекламода-
тели разделили их на два вида: классические и современные. К современ-
ным, логично отнести все виды интернет продвижения. И, пусть, всемир-
ная паутина давно примкнула к распространенному термину «Средство 
массовой информации», а коротко СМИ, грамотно и эффективно работать с 
ним научились далеко не все.  

Разное техническое проникновение в регионах страны и постоянно 
меняющаяся статистика пользователей пока оставляет много вопросов в 
отношении интернета, как рекламного носителя. А вот классические виды 
рекламных ресурсов – печатные издания, радио и телевидение не теряют 
своей актуальности, обретая всё новые роли в социальном пространстве.  

С точки зрения теории, социология СМИ – это отрасль социологиче-
ской науки, изучающая тенденции и особенности массовых информационно 
пропагандистских процессов в обществе или шире в массовой коммуникации.  

Под СМИ в социологии понимается социальный институт производ-
ства и распространения информации (знаний, ценностей, норм и т. п.) с по-
мощью технических средств (печать, радио, телевидение, кино) на много-
численные, рассредоточенные аудитории.  

Нужно отметить, что в последние годы в мировой социологии всё 
чаще поднимаются вопросы влияния современных СМИ на формирование 
общественного мнения, на воспитание подрастающего поколения, на объе-
мы и предпочтения в потреблении. Проблематика СМИ достаточно обстоя-
тельно представлена в западной социологии и психологии пропаганды, 
теоретико-методологических концепциях и эмпирических исследованиях 
массовой культуры, где она разрабатывается почти с начала века. Помимо вы-
движения позитивных задач по изучению культурных феноменов, детермини-
рованных широким распространением СМИ, для западных исследователей 
характерна и критическая оценка массовой информации, ее роли в разруше-
нии традиционных культурных норм, в усилении идеологического давления 
на личность, манипулирования индивидуальным и массовым сознанием. 

На Западе и в нашей стране классические СМИ обладают разными 
аудио-визуальными характеристиками: звук, динамика, картинка. Наиболее 
полноценным, безусловно, можно считать телевидение, благодаря наличию 
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всех вышеперечисленных характеристик. Это же делает его одним из самых 
популярных носителей как среди зрителей, так и среди рекламодателей.  

Помимо информационной функции, телевидение играет важную роль 
в современной экономике, оказывая огромное влияние на темпы и объемы 
потребления продуктов и услуг. Так какова же настоящая роль телевизион-
ной рекламы в регулировании рыночных отношений? 

По данным компании «Mediascope» в 2017 году только в Иркутске 
услугами продвижения рекламы на телевидении воспользовались порядка 
950 компаний. Вопреки распространенному мнению о том, что у рекламы 
одна цель– продать товар, современные рекламисты часто используют ре-
кламу на ТВ, для решения совершенно разных задач. Безусловно, конечный 
заработок – это то, ради чего бизнес существует, но по факту первичные 
цели могут быть следующие: 

– закрепление информации о товаре в головах потребителей, через 
массовое информирование; 

– поддержание репутации лидера рынка; 
– поддержание образа стабильного игрока рынка (деньги, вложенные в 

рекламу популярных СМИ говорят о стабильности и процветании компании); 
– поддержание имиджа компании; 
– реализация стратегии по конкурентной деятельности; 
– набор персонала; 
– поздравление клиентов с праздниками. 
Вариантов для продвижения на телевидении масса, но мало кто из 

потребителей осознает, что рекламирование товаров и услуг – это не только 
потенциальная выгода для предпринимателя, но и полная ответственность 
за свою деятельность, регламентированная на уровне законодательства. 

Хотя предпосылки формирования закона о рекламе активно проявля-
лись в нашей стране еще в 80-х годах XX века, окончательное его принятие 
состоялось 14 июня 1995 г. Государственной Думой РФ был принят первый 
Федеральный закон «О рекламе», который вступил в силу 18 июля того же 
года.  

Он определил основные принципы рекламной деятельности в стране, 
способствовал регулированию правовых отношений, возникающих в про-
цессе создания, распространения, получения рекламы. 

Закон установил ответственность за недобросовестную, недостовер-
ную рекламу, определил права и обязанности участников рекламного про-
цесса, а также механизм государственного регулирования в сфере рекламы. 

В законе впервые были даны определения понятий рекламы, основ-
ных участников рекламного процесса: рекламодателя, рекламопроизводи-
теля, рекламораспространителя, потребителя рекламы и т. д. 

Чтобы понять глубину проработки и важность положений Закона для 
рекламной деятельности в России, назовем несколько его разделов: «Общие 
и специальные требования к рекламе», «Особенности рекламы», «Защита 
несовершеннолетних при производстве, размещении и распространении 
рекламы», «Права и обязанности рекламодателей, рекламопроизводителей 
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и рекламораспространителей», «Полномочия федерального антимонополь-
ного органа по государственному контролю в области рекламы и Права ор-
ганов саморегулирования в области рекламы», «Ответственность рекламо-
дателя, рекламопроизводителя и рекламораспространителя». 

Законом были предоставлены определенные права органам само-
управления в области рекламы по контролю рекламной деятельности в 
России. Согласно ему, они имели право снять недобросовестную рекламу, а 
также привлечь к ответственности нарушителей законодательства. 

В Законе рассматривались особенности отдельных видов рекламы, а 
также особенности рекламы отдельных видов товаров, таких как алкоголь, 
табак, медикаменты, оружие. Важным дополнением в Закон стало принятие 
регуляции, ограничивающей рекламу табака и алкогольной продукции. Эта 
реклама была запрещена к показу по телевидению с 1 января 1997 г. 

Понятия недостоверной и недобросовестной рекламы четко и обстоя-
тельно излагались в Федеральном законе «О рекламе», поскольку именно 
эти вопросы чаще всего становились предметами спора сторон. Формули-
ровки, приведенные в Законе, предотвратили возможность в будущем 
двойного толкования этих понятий. 

Представленные примеры подтверждают тезис о том, что этот доку-
мент охватывал действительно все вопросы, связанные с рекламной дея-
тельностью. 

За период, прошедший со времени принятия первого Закона, продол-
жали издаваться нормативные акты, которые предусматривались им. В 
1995 г. МАП разработал «Порядок рассмотрения дел по признакам нару-
шения законодательства РФ о рекламе». В Уголовном кодексе РФ есть по-
ложение, предусматривающее ответственность за заведомо ложную рекламу. 

Важно понимать, что с развитием рынка как страны, так и Иркутска в 
частности, появляются более активные и актуальные для населения сегмен-
ты бизнеса, на деятельность которых законодательство реагирует достаточ-
но оперативно. Например, с развитием частной финансовой деятельности, 
на рынке, кроме банков появились микрофинансовые организации, предла-
гающие населению услуги по вкладам и займам. Внесение поправок в «За-
кон о рекламе» позволило взять под контроль рекламную деятельность та-
кого рода предпринимателей. По новым правилам, появиться в эфире феде-
ральных каналов можно было только при условии предоставления опреде-
ленного пакета документов, подтверждающих прозрачность финансовой 
деятельности, а значит, государственную регистрацию и обеспечение без-
опасности граждан, как потребителей. Таким образом, обращаясь за фи-
нансовой услугой в компанию, которая прошла предварительную проверку 
юрисконсульта федеральных каналов, потребитель получает некую гаран-
тию, на то, что государство может и готово защищать его интересы. 

Точно так же особое внимание законодательство в сфере рекламы об-
ратило на сегмент недвижимости. С участившимися случаями обмана 
дольщиков и замороженных строек, были ужесточены правила рекламиро-
вания такого рода объектов. Перед созданием видеоролика и прокатами в 
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эфире федеральных каналов, застройщик должен был предоставить все не-
обходимые документы, подтверждающие легальность его деятельности: от 
разрешения на строительство, проектной декларации, до генерального пла-
на и свидетельства государственной регистрации. Вкладывая деньги в объ-
ект недвижимости, являющийся объектом рекламирования теперь для по-
требителя стало выгоднее, потому что появились гарантии безопасности. 

Важно понимать, что современный телевизионный рекламный биз-
нес многогранен. Выполняя задачи рекламодателей, он дает товарную ин-
формацию потребителям. Немаловажным фактом жизни современного 
рынка является то, что Закон оперативно реагирует на товарные предложе-
ния, изменяясь и дополняясь. Таким образом, телевизионная реклама ста-
новится важным звеном в цепи взаимоотношений потребителя и произво-
дителя товаров и услуг. Учитывая это можно смело утверждать, что рекла-
ма играет важную социальную роль в товарообмене современного рынка, 
обеспечивая безопасность потребления. 
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