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Григорьев Дмитрий Андреевич
ТОЛКОВАНИЕ РЕКЛАМЫ
Здравствуйте, коллеги. На сегодняшней лекции мы поговорим о важном и местами забавном вопросе – о толковании рекламы. Когда мы с вами решили, что перед нами конкретно лежит рекламный контент, а поскольку Федеральный закон от 13.03.2006 N 38-ФЗ «О рекламе» (далее – Закон N 38-ФЗ) содержит массу креативных ограничений и требований, то как нам эту рекламу толковать и как к ней подходить?
Толкование рекламы: слова, смыслы, изображения
Прежде всего мы должны определиться с объемом и периметром исследований. Есть нормы ч. 6 ст. 5 Закона N 38-ФЗ, которая запрещает в рекламе использование непристойных образов. В тех же этических спорах по рекламе всегда есть отклонения, когда вопрос этики имеет социально острое значение, особенно когда это касается, назовем так, ценностей, верований, убеждений, символов, дат, событий и лиц, которые имеют фундаментальное социальное значение. Тот же «Бургер Кинг» имел слоган во многих европейских городах «В этом городе ты не умрешь с голоду». Когда этот слоган появился в Российской Федерации, в Санкт-Петербурге, естественно, местное население, хранящее память о блокаде, отреагировало крайне негативно на такой рекламный ход. И местный УФАС признал рекламу неэтичной, потому что она в том числе апеллировала к такому социальному опыту. 
Вот мы определились с границами, которые исследуем. Теперь погружаемся в тексты – и как мы этот текст должны анализировать, и как должны толковать. Первый подход мы можем назвать дискурсивным. Дискурсивный подход означает, что мы читаем текст, который внутри рекламы, и анализируем его, не ограничиваясь тем, что написано. Вот, например, из Улан-Удэ рекламный сюжет, на котором, мы видим, изображен сапог, у которого оторван носок. И стоит вопрос в этой рекламе: «Сапог все-таки дырявый, может, пора его менять»? Внизу написано, что «Требует социальная программа по ремонту дорог». Якобы дороги в таком плохом состоянии, что ботинки изничтожаются. Эта реклама приходила нам в СРО «Ассоциация маркетинговой индустрии "Рекламный совет"», функция которого оказывать территориальным региональным УФАС экспертное заключение, как оценивать эту рекламу. И вопрос стоял: считаете ли вы эту рекламу неэтичной? Естественно, эксперты, территориально находящиеся вне Улан-Удэ, сказали: а что здесь может быть неэтичного? Наверное, пугающий вид сапога. Но едва ли его можно назвать неэтичным – неприятным, возможно. Неэстетичным – возможно. Неэтичным – едва ли. Местный УФАС республиканский дополняет: понимаете, у мэра города фамилия Сапожников. И здесь рекламный сюжет заиграл совершенно иными красками. Но стоит ли учитывать этот дискурсивный подход, потому что он же необъективный, это какая-то вещь, которую мы не можем проверить на смысл. Поэтому эксперты сказали: нет, мы не учитываем эти подтекстные коннотации, которые нам неочевидны, все-таки мы должны толковать исключительно то, что написано.
Но всегда ли мы будем ограничены этими рамками? А когда мы наверняка не знаем ответ? Здесь могут применяться определенные логические приемы, когда мы все-таки можем из косвенных признаков дойти до вывода. Когда мы можем применить утиный тест, придуманный Джеймсом Уиткомбом Райли. Этот тест звучит следующим образом: если что-то ходит, как утка, если что-то крякает, как утка, то, скорее всего, это утка. Этот принцип был разобран на заседании Московского экспертного совета по рекламе при Московском УФАС, в рамках которого рассматривалась реклама ЦИАН, где показывается счастливая семейная пара, которая переезжает в новую квартиру. Они сидят за столом за вечерней трапезой и чокаются винными бокалами, наполненными жидкостью белого цвета с пузырьками. А Закон N 38-ФЗ запрещает демонстрировать в любой рекламе процесс употребления алкоголя (п. 3 ч. 5 ст. 5 Закона N 38-ФЗ). Соответственно, возникает вопрос, можем ли мы считать, что в бокале у данной пары по сюжету было вино. Естественно, рекламодатель, на это говорит: вы докажите, тут же не написано, бутылки в кадре нет. Но тут и приходит нам на помощь этот утиный тест, согласно которому, если вы пьете из винных бокалов, чокаясь, жидкость, которая напоминает вино, то, скорее всего, это вино. 
Мы бесконечно слышим, когда оцениваем рекламу, следующий нарратив. То есть, помимо того, что границы мы определили, какие-то косвенные вещи, когда они неоднозначны, но нет никакой неоднозначности, как нам толковать эту рекламу. Мы всегда слышим о том, что с позиции рядового потребителя. Мы об этом поговорим подробнее, но, на самом деле, нет ни одной нормы, которая закрепляла бы это. Это такой практический подход. Но в чем сложность? Вот смотрите, есть рекламный макет, который изображен на картинке. Имплантат с установкой 13 820 руб. Нарисован стоматолог улыбающийся. Видим потребителя, который посмотрел эту рекламу, пришел в стоматологическую клинику к этому рекламодателю, говорит: «Установите мне имплантат». Ему говорят: «Хорошо. А, собственно говоря, будете ставить там коронку?». Он говорит: «Что такое коронка?». «Ну, это вот сам зуб». Он говорит: «Буду, конечно. Как же мне установить-то без него? Я, собственно, за ним и пришел». Ему говорят: «Ну хорошо». Обсчитывают и говорят: «Стоимость будет 70 000 руб.» Он говорит: «Господа, милостивые государи, как же так, у вас написано 13 820 руб., а вы мне говорите, 70 000 руб.». Ему говорят: «Ну так это имплантат». Он говорит: «Я понимаю. Для меня имплантат – это весь зуб целиком». Ему говорят: «Нет, вы немножко ошиблись. Имплантат – это такая специальная установочка, которая вам вживляется в ротовую поверхность. А вот то, что вы зубом считаете, это называется уже протез, коронка». Он говорит: «Нет, вот я это так понимаю: вы мне должны устанавливать так, как я это понимаю, вы меня обманули». Естественно, жалобы в антимонопольную службу. Антимонопольная служба, опять же, в СРО обращается и ставит вопрос, кто здесь прав, есть ли где-то норма соответствующая? А ее нет в Законе N 38-ФЗ. Мы это внимательно смотрим и вспоминаем, что рекламные правоотношения являются гражданско-правовыми – именно об этом Конституционный Суд РФ сказал в Постановлении КС РФ от 04.03.1997 N 4-П. Открываем ГК РФ, и есть только одна норма, которая посвящена толкованию, а именно ст. 431 ГК РФ, которая говорит, что прежде всего толкование осуществляется буквально, мы берем слово и соотносим его со словарным значением, которое определено в соответствующем словаре русского языка. Если оно употреблено верно и предложение соответствует словарному значению, то никакого введения в заблуждение. Поэтому эта реклама является безусловно надлежащей. Здесь четко написали, что имплантат за такую-то сумму. То, что человек понял это неправильно, это совершенно не проблема рекламодателя, потому что общий принцип информационного законодательства – я отвечаю за то, что я сказал, но не за то, как вы это поняли. 
У нас был один из партнеров в Дальневосточном федеральном округе, а именно в Приморском крае, Уссурийская птицефабрика. Она записала шуточный и веселый забавный ролик, в конце которого звучал слоган «Уссурийские яйца – те же яйца, только свежие». Местный УФАС счел, что данный слоган означает, что у других яйца несвежие, то есть некорректное сравнение, а еще это информация, порочащая других конкурентов. Естественно, никаких конкурентов никто не устанавливал. И когда начался суд против этого решения, то мы как раз стояли на том, что, уважаемый суд, нельзя толковать вот таким образом на свое усмотрение. Нужно буквально. А если мы буквально толкуем данную фразу, то она будет означать, что у Уссурийской птицефабрики всегда только свежие яйца. Собственно говоря, что является самым очевидным и достоверным преимуществом, потому что, я думаю, все прекрасно понимают, что продавать несвежие яйца законодательно запрещено. Суд с нами согласился, что реклама должна толковаться буквально. Что подвело ФАС? ФАС говорит: люди бывают разные, кто-то так прочитает, кто-то не так. Судья на это абсолютно справедливо сказал: а как тогда рекламировать, мы же не можем угадать, должна быть какая-то объективная научная верификация. Поэтому именно подход через государственный язык и буквальное толкование обеспечивает объективность и верификацию информационного послания (Решение АС Приморского края от 07.02.2023 по делу N А51-14925/2022 (данный документ находится в онлайн-архиве КонсультантПлюс)).
Следующий пример буквально через несколько месяцев случился (Решение АС г. Москвы от 17.05.2023 по делу N А40-29251/23-2-164 (данный документ находится в онлайн-архиве КонсультантПлюс)). Рекламодатель KFC разместил рекламу, в которой говорилось, что у нас самый большой бургер. А почему? Да потому что «три стрипса и четыре сыра». На это Московский УФАС говорит: ага, вы говорите самый большой. А слово «самый» нельзя говорить без критерия. Поэтому вы под звездочкой должны были указать критерии, по которому вы сказали, что он «самый». Мы, это оспаривая, пришли в суд и говорим: мы не знаем, какие звездочки, где вы это придумали, но мы толкуем рекламу буквально. Опять же, ст. 431 ГК РФ, гражданско-правовые отношения рекламные. Вы нам вменяете, что не указали критерии, по которым указывает слово «самый», но вы читайте, здесь же написано русским по белому. Конечно, самый большой – вот, пожалуйста, размер. Критерий – потому что три стрипса, четыре сыра. Вы же не сказали, что это критерий недостоверный. Вы же вообще говорили, что он отсутствует. Поэтому с точки зрения нарушения, которым вменили отсутствие критерия сравнения, у нас нарушений нет. Суд встал на нашу сторону и признал решение УФАС ненадлежащим, закрепив тем самым, что действительно реклама должна толковаться буквально по правилам государственного языка.
При этом государственный язык (вот здесь важно тоже понять) – это не просто русский язык, когда он может быть частным. Государственный язык – это язык именно словарей (Распоряжение Правительства РФ от 30.04.2025 N 1102-р). Это означает, что если вы делаете рекламу и хотите, например, использовать иностранное слово, то вы обращаетесь к словарю иностранных слов, смотрите, есть оно в русском языке или нет. Если его там нет, то вы не можете его использовать. Если вы думаете, как вам писать слово «блогер», с двумя «г» или с одной, вы также обращаетесь к такому словарю лексическому. Вы не можете использовать в рекламе те слова, которые не включены в корпус русского языка, или писать их с ошибками (ч. 11 ст. 5 Закона N 38-ФЗ). То есть, как это ни странно, если раньше вы писали неграмотно, вам могли просто тройку поставить, то сейчас помимо этого вас могут привлечь к административной процедуре о признании рекламы ненадлежащей (ч. 1 ст. 14.3 КоАП РФ).
Со словами также очень интересно. Действительно, при анализе тех или иных слов важно учитывать их лингвистическую особенность. Особенно это касается тех слов, которые используются в составе русского языка, но важно, как именно, в какой конструкции они употребляются. Например, у нас была реклама одного из автодилеров, который рекламировал следующим образом свои услуги (игровой ролик). Один товарищ приходит другому, и говорит: а что такое грустный? Тот говорит: да вчера ремонтировался у Виталика – вообще было отвратительно, все теперь работает из рук вон плохо. Тот говорит: ну ты валенок, шел бы к официальному дилеру, у него можно было прекрасно отремонтироваться. Рекламная кампания шла федеральная, от Калининграда до Владивостока. И пикантный момент – в Курской области нашелся автосервис под названием «У Виталика». Караул, кошмар. Он, естественно, побежал жаловаться. Зачем вы меня тут обозвали? Дискредитируете меня, порочите. Кто ко мне будет ходить? Что здесь пикантно, даже с точки зрения такого аспекта, что у Виталика даже товарный знак был соответствующий? Что все-таки нужно отличать, что и у кого? Сравните: вчера ели «Пельмени у Палыча», вчера у Палыча ели пельмени. В одном случае у кого, в другом – что. Вот товарный знак – это что. И когда тот говорил: «У Виталика», он подразумевал не автосервис, а конкретное лицо. 
Второй лингвистически важный аспект, который нужно было учитывать, что есть в русском языке такое понятие, как «экземпликатив» – это когда конкретное слово означает абстракцию. Ну, нам прекрасно, например, такие слова известны, как «Иванов» – да, есть личная фамилия, есть конкретные люди. Но когда говорят «Иванов Иван Иванович», либо когда «Урюпинск» город называют, да, есть такой город конкретный, но, как правило, в речевой практике такие слова используются как обозначение неприглядной провинциальности. Вот и тут так же: здесь «у Виталика» подразумевался не конкретно этот автосервис, к тому же не было умысла у производителя крупного федерального доставить дискомфорт нашему производителю. Поэтому было признано, что реклама конкретно не касалась именно Виталика. Но при этом, коллеги, запомните, что никогда в рекламе не надо употреблять собственные имена, чтобы вот таких эксцессов как раз не было.
При этом что еще важно. Когда мы говорим про язык, важно понимать, что язык, действительно, – это элемент общения между людьми, а если это государственный язык, то еще между нациями. Потому что язык – это тот цемент ментальный, который образует национальное самосознание. И вот пример: в Орловской области IT-компания размещает рекламу, в которой написан программный код: реклама о поиске вакансий, то есть тут и реклама, и вакансии одновременно. И местный антимонопольный орган сказал: ага, размещаете рекламу на иностранном языке. А у нас-то запрещено размещать рекламу на иностранном языке без перевода. Давайте-ка будем разбираться. На это рекламодатель абсолютно справедливо говорит: вы что, считаете, программный код – это язык, что ли? Те говорят: да, на иностранном же. Тот говорит: нет, вы не путайте символы и язык. Если, по вашему мнению, этот язык программирования является элементом иностранного языка, то, значит, программисты – это отдельная нация вообще, могут иметь даже право на самоопределение. И суд правильно разобрался в этом деле, что программный код не является языком общения. Да, это есть символы, которые имеют языковую аналогию, но по факту это не является языком, поэтому суд говорит: это не была реклама на иностранном языке, более того, она никого не вводила в заблуждение (Решение АС Орловской области от 02.06.2016 по делу N А48-574/2016 (данный документ находится в онлайн-архиве КонсультантПлюс)). Это очень важные споры по таким делам – если вам говорят, вот на иностранном языке, и вменяют статью, что слова без перевода, то там как раз нужно доказывать еще введение в заблуждение.
Но, с другой стороны, как мы уже говорили, если какого-то слова нет в корпусе русского языка. Вот как, например, «Что такое ХОРАСО? ХОРАСО – это честные выплаты», потому что компания называется «РАСО» (Постановление ФАС Поволжского округа от 28.05.2009 по делу N А55-15547/2008). На что УФАС сказал, что такого слова нет в русском языке. Действительно, его нет. Но мы должны помнить, что реклама – это все-таки креативная сфера, где зачастую сам смысл ее, что законы ей очень тесны. Язык для рекламы – это как пластилин, и бывают творческие. Более того, есть понятие «окказионализмов», то есть слов, которых нет в словаре русского языка, но они существуют в авторском контексте. Это стандартный рекламный прием – какой-нибудь «сникерсни». Здесь ничего сложного нет и страшного. Да, его нет в корпусе русского языка, но из контекста это должно быть понятно, о чем речь, и тем более если нет никакого введения в заблуждение, оскорбления, то welcome, используйте. В этом нет никакого нарушения, потому что это окказионализм. 
Откуда же это слово бралось и тезис, что нужно толковать с точки зрения рядового потребителя. А на самом деле все весьма просто, потому что был п. 28 Постановления Пленума ВАС РФ от 08.10.2012 N 58, который говорил, что, да, рекламодатель может выбирать любую форму коммуникации. Но если есть какие-то обязательные надписи, то их наличие, их восприятие толкуется с позиции среднего потребителя, не обладающего какими-то сверхспособностями. И если эта информация не воспринимается, то она считается отсутствующей. То есть, коллеги, это не про толкование рекламы было, это нормы про восприятие физическое – не смысловое, а что считывается или не считывается информация, он про восприятие рекламы на физическом уровне, а не на интеллектуальном.
В радиоэфире, когда что-то очень быстро говорится, и потом антимонопольный орган говорит так: вот была реклама застройщика такого-то, и была в конце указана проектная декларация, но было слишком быстро. Рекламодатель на это говорит: подождите, значит вы ее распознали, вы ее услышали, даже сами вы решение написали, и говорите, что она отсутствует, это же неправильно. ФАС на это говорит: ну, вы знаете, у каждого в своя степень восприятия. Мы-то разобрались, а вот там какой-то потребитель абстрактный, он бы не разобрался. Суд с этим не соглашается, говорит: подождите, но у каждого свои особенности восприятия. Поскольку в законе четкого хронометража не указано, то, извините, нельзя эту рекламу признать ненадлежащей. Вы ее распознали – распознали, значит, она присутствовала (Постановление Девятого ААС от 25.06.2020 N 09АП-16462/2020). Справедливости ради скажем, антимонопольные органы в следующих делах стали писать, что: далее звучал неразборчивый текст, мы не разобрались. Но по общему правилу вот таким образом устроено.
И еще, говоря об этих окказионализмах, которые на грани, обратите внимание, самая главная сложность. Как я сказал, окказионализм – пожалуйста, используйте, если он не бранный. Но как определить, есть брань или нет? Вот смотрите, три рекламных сюжета. Первый: «Албануться». Радиостанция разыгрывала поездку в Албанию, и был такой окказионализм «Албануться», то есть поехать в Албанию. Тот же «Бургер Кинг», который говорил: «Закурячь диалог», то есть съешь что-то с курицей – окказионализм. И третий, ярославский сюжет: «Мебельмаркт» со слоганом «Замебелись». Во всех данных случаях жаловались на рекламу – мол, бранные. Во всех случаях рекламодатели защищались тезисом об окказионализме. Значит, «Албануться» был признан неэтичным, потому что вызывает ассоциацию с бранью. Суд сказал: да, это окказионализм, но это не отменяет того факта, что это слово является бранным (Постановление АС Уральского округа от 01.03.2023 N Ф09-10015/22). Свердловская область это была. Москва, экспертный совет Московского УФАС. Здесь не было признано «Закурячь» бранным, то есть, понятно это было в контексте именно поедания куриных палочек. Здесь достаточно было заседания экспертов. А в «Мебельмаркт», «Замебелись», тут обращались к лингвисту за экспертизой. И лингвист сказал, что данное слово не является бранным, то есть это окказионализм, поэтому ничего здесь такого нет и производство по делу было прекращено. Соответственно, коллеги, видите, какой разбег палитры и той самой пресловутой неопределенности, которая суть, плоть и кровь наших рекламных практик.
Общие требования к рекламе
Что касается общих требований к рекламе. Законность, достоверность, добросовестность и пристойность. Законность означает, что реклама в принципе должна выходить, как того требует Закон N 38-ФЗ, с соблюдением норм. Например, маркировка рекламы. То есть реклама в интернете без маркировки, без того же ЕРИД, не должна выходить (ч. 17 ст. 18.1 Закона N 38-ФЗ). Если говорим о спаме, то реклама не может распространяться по сетям электросвязи (например, звонки те же) без согласия абонента (ч. 1 ст. 18 Закона N 38-ФЗ). Это законность. А вторая законность – реклама не должна призывать к противоправным действиям (п. 1 ч. 4 ст. 5 Закона N 38-ФЗ). И тут тоже важная вилка, что сама диспозиция нормы звучит так: недопустимость призыва к противоправным действиям. А что считать призывом? Достаточно ли демонстрации того, что есть какое-то противоправное поведение, и это считать призывом? Вот кейс и сюжет рекламный «Розги ученические», который размещался в Самаре. Книжный магазин предлагал к первому сентября школьникам, помимо тетрадок и ранцев, еще розги. И местный УФАС сказал, что демонстрация данного товара является призывом к противоправным действиям, то есть к нанесению побоев детям. Достаточно демонстрации было, чтобы признать (Определение ВС РФ от 05.12.2017 N 306-КГ17-17913).
Достоверность – здесь все просто. Вот самое простое: когда вы заявляете о чем-то в рекламе, это должно проверяться. Случай из практики Ингушского ФАС: реклама ресторана КFС. Рекламодатель заявил, что до их ресторана всего лишь один километр. Но когда он прокладывал этот путь, он не учел географические и ландшафтные особенности региона, которые касаются гор. Знаете, через карты просто прямо нарисовал один километр, но по факту этот путь занимал три километра. И местный УФАС сказал: нехорошо так обманывать с таким сокращением пути, указывайте достоверно. Собственно говоря, такая проблематика стандартная для многих застройщиков, которые говорят, что от их жилого комплекса до центра всего лишь 15 минут. Видимо, 15 минут, если у вас есть свой собственный вертолет или реактивная ракета. Поэтому достоверность – ничего сложного. Всегда, когда вы заявляете какие-то фактологические данные, вы должны иметь документальное их обоснование.
И тут мы переходим к пикантной теме про слово «лучший» в рекламе как степень превосходства. Важно отличать, когда у вас есть слово «лучший» именно как сравнительная категория (п. 29 Постановления Пленума ВАС РФ от 08.10.2012 N 58). Но есть слово «лучший», когда оно употребляется в форме элятива, то есть безотносительная, высокая степень сравнения. Реклама косметики «Локситан», у них написано «Дарите лучшее, дарите "Локситан"». Вот эта запятая делает важный формальный, опять же, с точки зрения госязыка, и юридический акцент. «Дарите лучшее» запятая, то есть все лучшее дарите, а также «дарите "Локситан"». То есть буквально нет тожества: лучшее равно «Локситан». И где-то мы на подкорке, в сознании есть у нас, что оно относится к лучшему, но буквальное толкование – это не есть утверждение о превосходстве. То есть здесь «Дарите лучше» используется как элятив. И такая конструкция не является нарушающей Закон N 38-ФЗ.
Берем менее удачный пример. Но, опять же, кто здесь навредил? Либо юрист, либо маркетолог, которые решили перестраховаться. Омский бекон, который рекламирует свой товар, у него написано в слогане: «Лучшее в мире сделано в Сибири». Рекламодатель снабжает свою рекламу, что информация была проведена на сайте таком-то среди 100 человек в 2024 г. Ну не уточняли бы вы это. Просто: «Лучшее в мире сделано в Сибири». Да, понятно, тот же самый элятив. Но что еще более печально, это как экспертный совет по рекламе начал оценивать данную рекламу. Он говорит: вы знаете, нам кажется неубедительным, что вот 100 человек оценили, в Сибири-то живет больше народу. Поэтому неубедительная реклама. Хотя сама норма требует, чтобы у вас было формальное присутствие данного критерия, по которому нельзя сказать, что он ненадлежащий (Решение Омского УФАС России от 26.06.2025 по делу N 055/05/5-573/2025). Поэтому не делайте ненужных приписок там, где это не требуется. Либо вы можете вот таким образом пойти по пути старой доброй хитрости, что, возможно, не самое лучшее. Либо по Закону N 38-ФЗ мы не можем сказать, что наш товар самый лучший. Приемы проверены, работают веками.
Что еще важно про достоверность, что она касается утверждений только про товары, опять же, как материальный объект (может, и про услуги), но она не касается утверждений о результатах интеллектуальной деятельности. Почему? Потому что п. 1 ч. 3 ст. 5 Закона N 38-ФЗ говорит именно о товаре. И вот у нас есть слоган, который мы использовали на одной из радиостанций: «Ретро FM – лучшая музыка 70-80-х». Он говорит: вот у вас нет критерия, почему лучшая. Так критерий-то по товару, а музыка товаром не является – это продукт СМИ, который выходит. То есть никаких тут слоганов, дописок не нужно, потому что мы предлагаем музыку как продукцию СМИ, которая не является товаром.
Такой же забавный случай был, когда мы в СРО рассматривали дело, касалось рекламы «Хора Турецкого», где было указано в слогане, что они «самые поющие мужчины». Кто-то говорит: а у них критерия нет. Мы на это сказали: самый поющий – это вообще не фактологический критерий, и он не может быть дан каким-либо образом. Это мнение, которое непроверяемое. 
Тут лучшее стоит отличать от идеального. Вот рассматривали в Приморском крае запрос, реклама ручек Berlingo, в которой было указано, что это «идеальное решение». Кто-то говорит: идеальное – равно лучше. Но нет, это не является лучшим. Идеал – это какое-то стремление недостижимое, стремление к чему-то великолепному, но недосягаемому.
Но есть обратная практика. Из решений Арбитражного суда города Москвы и Московского УФАС. Ритуальный сервис рекламировал себя, утверждение было: «Идеальные похороны, безупречный ритуальный сервис». И на это УФАС сказал, что в соответствии с различными толкованиями словаря слово «идеальный» и «безупречный» предполагают достижение совершенства в чем-либо, отсутствие изъянов, превосходство над иными объектами (Постановление Девятого ААС от 04.02.2025 N 09АП-76311/2024). Мы здесь так подошли, то есть, опять же, есть противоречивая практика. 
Стоит поговорить именно о буквальном толковании таких хулиганских реклам, которые связаны уже с непристойностью, неэтичностью. Вот смотрите, наше сознание устроено как. Оно имеет два функционала. Первый – это сакральное мышление. Когда у нас есть какие-то вещи, как в начале лекции говорили, святые, осквернение которых недопустимо, в том числе погружение в профанную среду, то есть в рекламную. И вот, собственно, профанные, то есть рутинные, они не должны пересекаться. Естественно, в рамках сакрального находятся религиозные символы определенные, но здесь тоже важно, как отличать. Естественно, что из традиционных религий цитаты писаний, изображения пророков, изображение религиозной символики в рекламе недопустимо. Например, где могут быть изъяны и где, так скажем, граница чуть смещается? Вот реклама, как мы видим: девушка, у которой вокруг головы нимб нарисован, у нее был слоган «Божественная шаурма». В Перми она размещалась, и местная епархия возмутилась и сказала: такая реклама оскорбляет чувства верующих. На что УФАС местный сказал: подождите, но слово «божественная» в данном случае не в метафизическом, не в сакральном смысле, а вкусовом, что тоже имеет место быть, а нимб – это не обязательно символ религиозный, это символ определенного почитания. Поэтому нет здесь непристойного.
Но, с другой стороны, мы знаем, что есть еще и гражданские религии, когда, помимо метафизических вещей, есть определенные сакральности светского характера. Например, государство или Родина, недопустимо оскорбление Родины. И вот, опять же, пример выдергивания из контекста определенной фразы. Рекламировался гараж застройщика с изображением героя Георгия Буркова из фильма Рязанова «Гараж» с его фразой «Да я за гараж Родину продал». Ну, в том смысле он в фильме-то имел в виду под Родиной свой маленький домик в деревне, он его продал, чтоб купить гараж, вложиться. Но в отрыве от этого контекста это читается, что я за гараж готов продать Родину. Эту рекламу Рязанский УФАС признал ненадлежащей.
Соответственно, в истории любой нации, любого народа есть определенные исторические события, национально образующие. В Российской Федерации, безусловно, это День Победы. Поэтому в рекламе запрещается использовать любую символику, относящуюся ко Дню Победы, перечень ее открыт. Прежде всего, как правило, это касалось и плаката Георгия Таидзе «Родина-мать зовет», и волгоградского памятника «Родина-мать поднимает меч». Любая такая символика (изображение символики Победы в рекламе) является недопустимой и квалифицируется как неэтичная.
Также, говоря о национальностях и использовании непристойных образов, запрещено в рекламе использовать негативные национальные стереотипы. Как мы видим, собственно говоря, на рекламе, посвященной аренде с беспроцентным займом, где перед нами представитель семитской расы, который символизирует здесь жадность и непристойность. Реклама провисела один день в Петербурге, а на следующий день ее сняли. А вот когда как раз какая-то святыня десакрализируется вследствие исторического процесса. Например, как Владимир Ильич Ленин. Понятно, в советское время это была святыня советского пантеона. А уже в постсоветском пространстве мы видим плакат, где Ильич говорит: «Идите скорее в сауну». Кто-то жалуется и говорит: нельзя Ильича, который рекламирует сауну – это осквернение. Им говорят: ну нет, сейчас это не сакральная фигура. Хотя важно отметить, что, когда большевики к власти приходили, одной из программ было как раз строительство для рабочих бань, потому что проблема была высокой. Поэтому такая реклама не была признана неэтичной.
На этом, уважаемые коллеги, мы заканчиваем нашу лекцию. До новых встреч.
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