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Аннотация. Введение. В статье проведен всесторонний анализ понятия нейроэтики 

и доказана прямая зависимость развития нейромаркетинговых исследований от этико-

правового регулирования данной области. Систематизированы и описаны проблемы эти-

ческого и правового регулирования нейромаркетинговых исследований, а также предло-

жены возможные пути их решения. Материалы и методы. В работе использованы мето-

ды сбора и обработки вторичной информации: библиографический анализ, метод тради-

ционного (классического) анализа и формализованные методы – контент-анализ, инфор-

мационно-целевой анализ. Результаты исследования. Сформирована хронологическая 

последовательность развития направлений нейромаркетинговых исследований: лабора-

торные исследования, полевые эксперименты, сбор данных с участием реальных покупа-

телей, VR-эксперименты, использование нейрогаджетов и нейроинтерфейсов. Сформули-

рованы ограничения, возникающие при реализации каждого из направлений. Отмечен 

факт нарастания ограничений в области этического и правового регулирования с перехо-

дом развития нейроисследований к каждому последующему уровню. Определены основ-

ные проблемы нейромаркетинговых исследований, лежащие в плоскости вопросов этики 

и права. Предложены возможные пути их решения. Изучен опыт зарубежных стран и до-

казан общемировой низкий уровень сформированности этико-правовой базы нейроиссле-

дований. Рассмотрены основные направления развития нормативных, регламентирующих 

и регулирующих актов в области изучаемой проблематики. Обсуждение и заключение. 

Теоретическая значимость данной работы заключается в систематизации проблем этико-

правового регулирования нейромаркетинговых исследований. Практическая значимость 

выражена в формулировании рекомендаций по разработке направлений решения выяв-

ленных проблем. Сделанные обобщения и предложенные рекомендации важны для по-

нимания и ускорения работы представителей научного и бизнес-сообществ в вопросах 

этико-правового регулирования в области нейромаркетинговых исследований. 
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Abstract. Introduction. The article provides a comprehensive analysis of the concept of 

neuroethics and proves the direct dependence of the development of neuromarketing research on 

the ethical and legal regulation of this field. The problems of ethical and legal regulation of neu-

romarketing research are systematized and described, as well as possible solutions are proposed. 

Materials and methods. The paper uses methods of collecting and processing secondary infor-

mation: bibliographic analysis, the method of traditional (classical) analysis and formalized 

methods – content analysis, information and target analysis. Research results. A chronological 

sequence of the development of neuromarketing research directions has been formed: laboratory 

research, field experiments, data collection with the participation of real buyers, VR experi-

ments, the use of neurogajets and neural interfaces. The limitations that arise in the implementa-

tion of each of the directions are formulated. The fact of organic growth in the field of ethical 

and legal regulation is noted with the transition of the development of neuroscience to each sub-

sequent level. The main problems of neuromarketing research, which lie in the field of ethics 

and law, are identified. Possible solutions are proposed. The experience of foreign countries has 

been studied and the global low level of formation of the ethical and legal framework of neuro-

science has been proved. The main directions of the development of normative, regulatory and 

regulatory acts in the field of the studied issues are considered. Discussion and conclusion. The 

theoretical significance of this work lies in the systematization of the problems of ethical and 

legal regulation of neuromarketing research. The practical significance is expressed in the for-

mulation of recommendations for the development of ways to solve the identified problems. The 

generalizations made and the recommendations proposed are important for understanding and 

accelerating the work of representatives of the scientific and business communities on issues of 

ethical and legal regulation in the field of neuromarketing research. 
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Введение 

Вопрос изучения поведения потре-

бителей для бизнеса всегда был одним из 

самых важных и интересных. Поэтому 

можно сказать, что маркетинговые ис-

следования в данном направлении были 

всегда востребованы рынком, со време-

нем менялись и совершенствовались 

лишь методы их проведения. Так, опира-

ясь на результаты проведенного нами 

предыдущего исследования, посвящен-

ного вопросам эволюции маркетинговых 
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исследований, мы можем сказать, что 

начиная с 2000-х гг. «для анализа потре-

бительского поведения стандартных ка-

чественных и количественных методов 

становится недостаточно» [2, с. 75].  

Параллельно с вышесказанным, в 

первое десятилетие XXI века ученые, за-

нимающиеся вопросами изучения пове-

дения потребителей, в своих исследова-

ниях приходят к выводу, что процесс по-

купки происходит на бессознательном 

уровне [6, 14, 17, 19, 20]. 

Все это становится предпосылками 

к адаптации методов нейроисследований, 

которые на тот момент уже активно раз-

виваются в области биомедицины и кли-

нической психологии, к сфере маркетин-

га. Начинаются активные дискуссии о 

возможных направлениях применения 

методов нейроисследований в области 

изучения потребительского поведения.  

Развиваются нейронауки активно 

уже давно, и данный тренд только нарас-

тает. Нейронауки хорошо финансируют-

ся государством и крупными корпораци-

ями. Этот факт объясняется количеством 

и значимостью проблем, которые нейро-

науки призваны решить, а также широ-

ким общественным признанием этих 

проблем и приличной прибылью, кото-

рую могут получить корпорации и госу-

дарства в результате их успешного ре-

шения. Поэтому сегодня вопрос, будет 

ли развиваться нейромаркетинг, уже не 

стоит, стоит вопрос о том, насколько 

стремительно будет это развитие. 

Но есть и другая сторона медали. В 

основе критики нейронаук лежат этиче-

ские и правовые вопросы.  

Нейроэтика – это подраздел биоэ-

тики. Термин «нейроэтика» используется 

уже с 1970-х гг. В этот период нейроэти-

ка занималась исключительно вопросами 

медицинского характера, а именно –  

вопросами взаимодействия с больными 

людьми с нарушениями мозговых про-

цессов. Применение результатов нейро-

исследований в других областях знаний 

(торговые взаимоотношения, развитие 

интеллектуальных систем, маркетинг, 

управление персоналом и пр.) расширяет 

понятие нейроэтики.  

В 2001 г. У. Сэфай определяет 

нейроэтику как «дисциплину, относя-

щуюся к развивающимся технологиям, в 

которой обсуждаются права обращения с 

человеческим мозгом» [16]. В 2005 г. 

М. Фара отмечает, что нейроэтика 

направлена на изучение этических, пра-

вовых и социальных последствий нейро-

исследований для отдельных лиц и для 

общества в целом [13]. 

В 2006 г. было создано Междуна-

родное общество нейроэтики (INS), в ко-

торое вошли нейробиологи, психологи, 

философы, специалисты по биоэтике и 

юристы. В это же десятилетие были 

написаны книги, которые стали фунда-

ментальными трудами в изучении данно-

го вопроса, среди них можно выделить 

следующие:  

Rees D., Rose S., ed. «The new brain 

sciences: perils and prospects», 2004;  

Gazzaniga M. S. «The ethical brain. 

Chicago: Chicago University Press», 2005;  

Ackerman S. «Hard science, hard 

choices: facts, ethics, and policies guiding 

brain science today», 2006;  

Illes J., ed. «Neuroethics: defining the 

issues in theory, practice and policy», 2006;  

Rose S. «The future of the brain: the 

promise and perils of tomorrow’s neurosci-

ence», 2006.  

Это приводит нас к выводам, что 

нейроэтика уже давно вышла за рамки 

проблематики биомедицинских исследо-

ваний. Говоря о нейроэтике сегодня, 

нужно подразумевать вопросы нейроис-

следований, не связанных со здоровьем 

человека, сюда как раз и относятся эти-

ческие проблемы проведения и исполь-

зования данных нейромаркетинговых ис-

следований. 

Благодаря нейромаркетинговым ис-

следованиям компании получают огром-

ные массивы данных о реакциях потре-

бителей, при должной обработке и си-

стематизации которых они фактически 

получают мощнейший инструмент влия-

ния на поведение клиентов. 
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П. Л. Лихтер среди основных 

направлений охраны прав и свобод чело-

века в контексте стремительного разви-

тия когнитивных наук выделяет: защиту 

от недобросовестного использования ин-

струментов манипуляции в рекламе и 

предоставление возможности считать 

незаконными сделки, совершенные под 

воздействием нейромаркетинга [8].  

Междисциплинарность в нейро-

маркетинговых исследованиях просле-

живается не только в методологии их 

проведения, но и в вопросах нейроэтики. 

Так, Д. И. Дубровский отмечает, что это 

«очень сложная междисциплинарная 

проблема стратегического масштаба» 

[6, c. 26], к решению данной задачи, по 

мнению автора, должны быть привлече-

ны философы-методологи, специалисты 

в области этики и права и представители 

нейронауки. 

О междисциплинарном подходе в 

вопросах нейроэтики говорят и ученые 

Е. В. Брызгалина и А. Н. Гумарова. 

Нейроэтику они определяют как метана-

уку, объединяющую в себе вопросы ме-

дицинской, нейробиологической, социо-

экономической и социо-психологической 

этики [4]. 

Целью представленного в статье 

исследования является изучение исто-

рии появления и развития понятия 

«нейроэтика», определение и системати-

зация всех проблем этического и право-

вого регулирования нейромаркетинго-

вых исследований и поиск возможных 

путей их решения. 

Материалы и методы 

В статье использованы основные 

методы сбора и обработки информации: 

метод традиционного (классического) 

анализа и формализованные методы – 

контент-анализ, информационно-целевой 

анализ. Обе группы методов дополняют 

друг друга и позволяют нивелировать 

недостатки.  

Использованы методы графической 

интерпретации информации. Представ-

лена сводная таблица для удобства си-

стематизации этико-правовых проблем 

относительно различных этапов развития 

нейромаркетинговых исследований, а 

также таблица, в которой все выявлен-

ные этико-правовые проблемы нейро-

маркетинговых исследований сгруппи-

рованы относительно участников про-

цесса и предложены возможные пути их 

решения. 

Результаты исследования 

Нейромаркетинговые исследования 

могут проводиться в направлении всех 

элементов комплекса маркетинга 4Р 

(продукт, цена, сбыт и продвижение). 

Так, в области изучения продукта с по-

мощью методов нейромаркетинговых 

исследований можно тестировать вос-

приятие потребителями нового продукта, 

его упаковки, названия, соответствие те-

кущему ассортименту и пр. В области 

исследования цены – тестировать реак-

ции потребителей на снижение/повыше- 

ние цены, на ценовые акции, определять 

оптимальные цены и пр. В области ис-

следования мест сбыта – изучать реак-

цию потребителей на мерчандайзинг в 

торговых точках, на оформление карто-

чек товаров в витринах онлайн-

площадок, измерять интенсивность эмо-

циональной реакции при совершении по-

купок в магазине и пр. В области комму-

никаций – тестировать рекламные креа-

тивы, коммуникационные сообщения, 

проводить юзабилити-тесты и т. д. 

Вместе с освоением все новых 

направлений нейромаркетинговых ис-

следований развиваются сценарии и ме-

тоды их проведения. В таблице 1 в хро-

нологическом порядке мы представили 

эволюцию развития методик нейромар-

кетинговых исследований с обозначени-

ем ограничений использования каждой 

из них. 
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Таблица 1 – Развитие нейромаркетинговых исследований 

Table 1 – The development of neuromarketing research 

 
Направление 

развития 

Технологии Ограничения 

Лабораторные 

эксперименты  

фМРТ, ПЭТ, БИС, ТУС, 

ТМС, ЭЭГ, МЭГ, СКЛиД 

(face reading), ВСР, КГР, 

ФПГ, ай-трекинг  

1. На естественность поведения респондента 

влияют: моделирование демонстрации стимуль-

ного материала (рекламного носителя, витрины 

магазина и пр.); напряжение респондента в свя-

зи с использованием оборудования.  

2. Ограниченность выборки. 

3. Вопросы этики 

Полевые  

эксперименты 

ЭЭГ, ФПГ, ВСР, КГР, 

СКЛиД (face reading) с 

использованием высоко-

чувствительных камер, 

мобильный ай-трекинг  

1. На естественность поведения респондента 

влияют только напряжение респондента в связи 

с использованием оборудования. Условия де-

монстрации стимульного материала становятся 

естественными, а вот сценарии проведения экс-

периментов усложняются. 

2. Ограниченность выборки. 

3. Вопросы этики 

Сбор данных  

с участием  

реальных  

покупателей  

Технологии face reading с 

использованием высоко-

чувствительных камер, 

считывающих мимику с 

целью определения клю-

чевых эмоций 

1. Вопросы этики. 

2. Вопросы правового регулирования наблюде-

ния за покупателями 

VR-эксперименты  

(интеграция 

нейротехнологий  

и виртуальной  

реальности)  

Объединение VR-гарниту- 

ры с устройствами ЭЭГ, 

ВСР, КГР, ай-трекинга, 

face reading 

1. Имитация реальной среды посредством вир-

туальной реальности приближает, но полностью 

не погружает респондента в естественные усло-

вия. 

2. Вопросы этики 

Использование 

нейрогаджетов и 

нейроинтерфейсов 

Объединение гаджетов 

(смартфоны, smart TV и пр.) 

с нейротехнологиями (ай-

трекинг, face reading и пр.).  

Интерфейсы класса «мозг-

компьютер» 

1. Вопросы этики. 

2. Вопросы правового регулирования. 

3. Культурный консерватизм клиентов. Недове-

рие к устройствам, воздействующим на мозг.  

Пока приемлемо для области медицины и реа-

билитации людей с нейрозаболеваниями 
 

Лабораторные и полевые экспери-

менты – это направления нейромарке-

тинговых исследований, которые уже до-

статочно активно вошли в жизнь научно-

го и бизнес-сообщества. Сегодня на рос-

сийском рынке работает более 10 компа-

ний и их филиалов, которые оказывают 

услуги нейромаркетинговых исследова-

ний. Лидером рынка является компания 

«Нейротренд». Ее ценность заключается 

не только в масштабах деятельности 

(9 лабораторий с географией охвата: 

Москва, Казань, Томск, Екатеринбург, 

Сингапур), но и в том, что наряду с ком-

мерческими проектами руководство 

компании активно формирует и развива-

ет научную платформу исследований, 

тем самым популяризирует это, пока еще 

новое для российского рынка направле-

ние [3]. 

Сбор данных с участием реальных 

клиентов и VR-эксперименты – это до-

статочно молодые, но в то же время пер-

спективные и интересные бизнесу 

направления. Их преимуществом являет-

ся возможность сбора данных в реальных 

условиях или максимально к ним при-

ближенных. А использование VR-техно- 

логий значительно упрощает сценарии 

проведения экспериментов. 
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Использование нейрогаджетов и 

нейроинтерфейсов – это самое молодое 

направление. В сферу маркетинговых 

исследований они пришли из области 

медицины. Сегодня эти технологии ак-

тивно внедряются через рынок аппаратов 

для людей с нейрозаболеваниями. Их по-

степенный выход на массовый рынок – 

это скорое будущее, т. к. нейроинтер-

фейсы удобны для пользователей и ин-

формативны для исследователей.  

Общей проблемной зоной для раз-

вития всех вышеперечисленных направ-

лений являются вопросы этики и право-

вого регулирования. По мере продвиже-

ния от лабораторных экспериментов к 

использованию нейроинтерфейсов коли-

чество вопросов этико-правового харак-

тера становится все больше. Сегодня это 

глобальная междисциплинарная пробле-

ма для всех, чья деятельность связана с 

использованием нейротехнологий.  

Нами был проведен анализ основ-

ных работ, посвященных изучаемому во-

просу [1, 7, 8, 10, 11, 15, 18, 21], на осно-

ве которого были тезисно сформулиро-

ваны основные проблемы нейромарке-

тинговых исследований, лежащие в 

плоскости вопросов этики: 

– обеспечение конфиденциальности 

нейроисследований и нарушение конфи-

денциальности индивида. Данную про-

блему можно разделить на два блока: 

защита полученной в ходе нейроиссле-

дований информации от недобросовест-

ного использования и вопросы защиты 

персональных данных респондентов (в 

т. ч. полученных в ходе психофизиоло-

гических замеров). В противном случае 

возникает возможность эксплуатации 

нейрологических особенностей индиви-

да. Этические проблемы взаимодействия 

с респондентами могут возникать и в 

процессе самих замеров, например, мо-

гут быть найдены заболевания мозга или 

какие-либо аномалии. Данный вопрос 

проанализирован в статье, и авторы от-

мечают, что «план действия в подобных 

ситуациях пока не установлен регламен-

том» [15, c. 820];  

– потенциальное навязывание ши-

рокому кругу покупателей решений, вы-

работанных на основе анализа реакций 

малой группы; проведение исследований 

на небольших выборках накладывает 

ограничения на степень достоверности 

полученных результатов. Это, в свою 

очередь, порождает проблему публика-

ции и массового использования недосто-

верных данных; 

– возможность дискриминации ре-

спондентов по ряду признаков. Так, 

например, люди с психическими или фи-

зиологическими особенностями, как пра-

вило, не попадают в выборку. Есть и 

другие примеры дискриминации, связан-

ные с требованиями к использованию 

оборудования. Так, ай-трекер не фикси-

рует или фиксирует недостаточно кор-

ректно данные людей с офтальмологиче-

скими заболеваниями; людей, имеющих 

серьезные нарушения зрения; людей, но-

сящих очки определенных типов (напри-

мер, с толстыми линзами); женщин с яр-

ким макияжем глаз и наращенными рес-

ницами и пр. ЭЭГ может быть трудно 

применим при работе с людьми с опре-

деленным строением черепа, с объемны-

ми и густыми волосами, с отсутствием 

волосяного покрова и пр.; 

– негативное воздействие на потре-

бителей. Использование результатов ней-

роисследований с целью распространения 

товара, наносящего ущерб здоровью, эко-

логической безопасности. Уязвимость при 

принятии решений о покупке людьми с 

ослабленной способностью рационально-

го выбора в силу разных причин (возрас-

та, болезни, настроения). Незащищен-

ность уязвимых групп. Результаты 

нейромаркетинговых исследований нару- 

шают автономию потребителей, т. к. ком-

пании получают возможность манипули-

ровать их сознанием и поведением;  

– нарушение здоровой конкурен-

ции. Понимая принципы воздействия на 

неосознаваемые потребителями меха-

низмы принятия решений о покупке, 

компании могут меньше уделять внима-

ния развитию характеристик самого то-
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вара, а больше, например, совершенство-

ванию его упаковки, вопросам мер-

чандайзинга, коммуникационной состав-

ляющей и пр.;  

– обеспокоенность социума из-за 

недостаточной информированности об-

щественности;  

– возможность использования ре-

зультатов нейромаркетинговых исследо-

ваний при формировании механизмов 

управления массами людей, и, следова-

тельно, повышения когнитивной уязви-

мости общества. Результатами нейроис-

следований являются данные о реакциях 

мозга на раздражители (в т. ч. информа-

ционные). Попадая в руки недобросо-

вестных пользователей, эти знания могут 

быть применены в качестве инструмен-

тов манипуляции поведением, суждени-

ями и мировоззрением человека. Таким 

образом, в глобальном аспекте, говоря об 

использовании результатов нейромарке-

тинговых исследований, нельзя не затро-

нуть вопрос когнитивной безопасности 

общества.  

Так, А. А. Артемов и соавторы кон-

статируют тот факт, что утрата возмож-

ностей управления когнитивной безопас-

ностью – это прямая угроза для безопас-

ности государства [1]. 

Интересно исследование К. Кок-

тыш и А. Ренард-Коктыш, которые также 

отмечают, что «в новой реальности по-

явилась возможность управлять массами 

людей, задавая не только их покупатель-

ское, но и политическое поведение» 

[7, с. 26]. Такую же точку зрения выска-

зал чешский специалист в области 

невропатологии Франтишек Куколик, он 

указал, что «с помощью выявленных в 

ходе нейромаркетинговых исследований 

знаний можно контролировать обще-

ственное мнение, и это касается не толь-

ко маркетинга, но и политики» [21, с. 67]. 

Что касается правового регулиро-

вания нейромаркетинга, то сегодня 

наблюдается отсутствие правового поля, 

регулирующего применение нейроскани-

рующих технологий, в Европе нет едино-

го официального органа, управляющего 

данным вопросом. Попытка введения 

мер регулирования в области нейромар-

кетинга была предпринята Ассоциацией 

нейромаркетинга и бизнеса (NMSBA), 

основные положения были зафиксирова-

ны в разработанном ей кодексе этики 

нейромаркетинга. Основным инструмен-

том контроля за несоблюдением пунктов 

вышеуказанного кодекса является ис-

ключение компании-нарушителя из ас-

социации, что, на наш взгляд, является 

недостаточной мерой.  

Еще одним примером попытки ре-

гулирования нейромаркетинговых иссле-

дований является законодательство 

Франции, где в Гражданском кодексе 

(ст. 14-16) говорится, что методы визуа-

лизации мозга могут использоваться 

только в медицинских или научно-

исследовательских целях или в контексте 

судебно-медицинской экспертизы.  

На сегодняшний день немногие 

страны внесли в свои конституции по-

правки по этике и правовому регулиро-

ванию использования нейротехнологий. 

Среди них – Франция, Великобритания, 

Испания и Чили. 

Нейроинтерфейсы класса «мозг-

компьютер» сегодня уже не просто раз-

говоры, а фактически реализованные 

проекты. Так, в рамках российского про-

екта «НейроЧат» [22] разработано про-

граммное обеспечение, которое позволя-

ет набирать тексты силой мысли, трени-

ровать когнитивные функции мозга, 

управлять внешними устройствами и 

общаться в социальных сетях. Изначаль-

но проект ориентирован на людей с 

ограничением речевой и двигательной 

функций, но развитие функционала бу-

дет способствовать расширению сфер 

применения и выведению технологии в 

широкие массы.  

Еще одним реализованным проек-

том является проект И. Маска, в рамках 

которого 28 января 2024 г. им было объ-

явлено об успешном вживлении в мозг 

человека с болезнью Паркинсона нейро-

чипа Neuralink, позволяющего вернуть 

его носителя к нормальной жизни.  
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В России разработкой нейроим-

плантов занимается компания ELVIS 

[23]. Сегодня в рамках их проекта созда-

ются нейроимпланты, позволяющие: 

– корректировать серьезные невро-

логические заболевания (болезнь Пар-

кинсона, эпилепсия, синдром Туретта, 

болезнь Альцгеймера и деменция); 

– слышать глухим и слепоглухим 

пациентам;  

– видеть слепым и слепоглухим па-

циентам. 

По заявлениям компании, планиру-

емые сроки окончания проектов и внед-

рения оборудования в медицинскую 

практику – 2026 г.  

Все вышеуказанные разработки се-

годня касаются исключительно медицин-

ской сферы. Но, как отмечает в своей 

статье С. М. Марков, «заявления о том, 

что мы используем нейротехнологии ис-

ключительно для улучшения здоровья 

человека и защиты его права на жизнь и 

свободу, включая психическую, остают-

ся пока лозунгами, не обеспеченными 

какими-либо социальными регулятора-

ми» [9, c. 37]. 

Несмотря на столь стремительное 

развитие нейротехнологий и нейроиссле-

дований, адекватное правовое регулиро-

вание этого вопроса отсутствует. Стоит 

также отметить, что развитие нейротех-

нологий тесно связано с разработками, 

ведущимися в области искусственного 

интеллекта.  

Агрегирование указанных двух ин-

новационных направлений является 

мощнейшей силой, оказывающей влия-

ние на научно-прикладной ландшафт 

применения полученных знаний в созда-

нии высокотехнологичных разработок. И 

если в области регулирования развития 

искусственного интеллекта начиная с 

2019 г. постепенно формируется право-

вая база, то в области нейротехнологий 

этико-правовая база на сегодняшний 

день просто отсутствует. 

Говоря о регулировании этико-

правовых вопросов в области нейроис-

следований в России, пока все авторы 

ссылаются на документы, регулирующие 

вопросы развития искусственного интел-

лекта. К ним можно отнести: 

– Национальную стратегию разви-

тия ИИ на период до 2030 г. или Указ 

Президента России от 10.10.2019 № 490 

«О развитии искусственного интеллекта 

в Российской Федерации»; 

– Федеральный закон от 24.04.2020 

№ 123-ФЗ «О проведении эксперимента 

по установлению специального регулиро-

вания в целях создания необходимых 

условий для разработки и внедрения тех-

нологий искусственного интеллекта в 

субъекте Российской Федерации – городе 

федерального значения Москве и внесе-

нии изменений в ст. 6 и 10 Федерального 

закона «О персональных данных»»; 

– Федеральный закон от 31.07.2020 

№ 258-ФЗ «Об экспериментальных пра-

вовых режимах в сферах цифровых ин-

новаций в Российской Федерации»; 

– Распоряжение Правительства РФ 

от 19.08.2020 № 2129-р «Об утверждении 

Концепции развития регулирования от-

ношений в сфере технологий искус-

ственного интеллекта и робототехники 

на период до 2024 г.»; 

– Кодекс этики в сфере искусствен-

ного интеллекта от 26.10.2021. 

Подписантами вышеуказанного ко-

декса на 27 октября 2024 г. являются: 

– 322 российские организации; 

– 44 федеральных органа исполни-

тельной власти; 

– 19 региональных органов испол-

нительной власти; 

– 1 орган судебной власти; 

– 423 ассоциированных подписанта; 

– 42 зарубежных участника. 

На 42-й сессии ЮНЕСКО (прошед-

шей с 7 по 22 ноября 2023 г.) один из за-

тронутых вопросов – это вопрос этико-

правовых аспектов развития нейротехно-

логий. Было обозначено, что необходимо 

срочно создать общие этические рамки на 

международном уровне, как это сделала 

ЮНЕСКО в отношении искусственного 

интеллекта в 2021 г. Без нейроправа не 

может осуществляться сбор нейроданных.  
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В настоящее время экспертной 
группой ЮНЕСКО подготовлен рабочий 
проект «Предварительное изучение тех-
нических и правовых аспектов, касаю-
щихся желательности стандартного ин-
струмента по этике нейротехнологий» 
(доклад ЮНЕСКО от 22-26 апреля 
2024 г.) [9]. 

В России параллельно на ежегод-
ном научно-образовательном интенсиве 
«Архипелаг», прошедшем с 8 по 21 июля 
2024 г. в Сахалинской области, эксперты 
рынка НТИ «Нейронет» представили 
первую версию Российского кодекса 
Нейротехнолога. Данный кодекс будет 
содержать положения о необходимости 
нейротехнолога действовать в соответ-
ствии с принципами социальной ответ-
ственности, защищать персональные 
данные, предоставлять общественности 
объективную информацию о результатах 
исследований и последствиях использо-
вания нейротехнологий и пр.  

М. А. Васильева отмечает, что 
опыт Франции, описанный выше, явля-
ется хотя и важной, но слишком ради-
кальной мерой регулирования нейро-
маркетинга. Последствиями внедрения 
подобной меры в России может стать 
серьезное отставание российских ком-
паний от зарубежных коллег. Она пола-
гает, что к регулированию нейромарке-
тинга должны быть привлечены госу-

дарственные органы. Они должны сле-
дить за сертификацией нейромаркетин-
говых компаний и проверять компании, 
входящие в сообщество на предмет кор-
ректности, этичности проведения иссле-
дований и законности использования 
полученных в ходе исследований дан-
ных посредством инструментов незави-
симого аудита [5].  

Идею о независимом аудите нейро-
маркетинговых компаний можно встре-
тить и в диссертационном исследовании 
А. С. Письменной. Также ей предложена 
идея о создании системы саморегулиру-
емых организаций, «которые сформиру-
ют кодекс и отраслевые этические стан-
дарты, необходимые для прозрачности 
сферы нейромаркетинга» [24].  

В Международном кодексе по 
практике проведения маркетинговых и 
социальных исследований, изучения об-
щественного мнения и анализа данных 
(ICC/ESOMAR) прописаны обязатель-
ства исследователя в отношении: ре-
спондентов (субъектов данных); клиен-
тов (заказчиков исследований); обще-
ственности; профессионального сообще-
ства. 

Все рассмотренные ранее проблемы 
нейромаркетинговых исследований, ле-
жащие в плоскости этики и права, пред-
лагаем объединить в разрезе этих четы-
рех групп (табл. 2).  

 

Таблица 2 – Этико-правовые проблемы нейромаркетинговых исследований 

и возможные пути их решения 

Table 2 – Ethical and legal problems of neuromarketing research  

and possible solutions 
 

Группа Этико-правовые проблемы  

в нейромаркетинговых  

исследованиях 

Возможные пути  

решения 

Респонденты  

(субъекты данных) 

Обеспечение конфиденциально-

сти полученной информации 

Защита персональных данных 

Возможность дискриминации ре-

спондентов по ряду признаков 

Проблема возможного обнаруже-

ния заболеваний мозга и иных 

отклонений в ходе психофизиоло-

гического сканирования респон-

дентов 

Повышение уровня образованности 

общества в вопросах обращения с 

персональными данными посред-

ством популяризации данной тема-

тики в СМИ, литературе и пр. 
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Группа Этико-правовые проблемы  

в нейромаркетинговых  

исследованиях 

Возможные пути  

решения 

Клиент  

(заказчик исследования) 

Возможность использования ре-

зультатов нейромаркетинговых 

исследований с целью продажи 

товаров ненадлежащего качества 

Возможность осознанной мани-

пуляции поведением потребите-

лей 

Возможности использования це-

новой дискриминации 

Развитие нейромаркетинговых 

компетенций у заказчиков  

Разработка дополнений в стандар-

ты корпоративной социальной от-

ветственности (КСО) для компа-

ний, использующих нейромарке-

тинг 

Развитие политики в области от-

крытых данных компаний, исполь-

зующих нейромаркетинг 

Разработка и внедрение положений 

Российского кодекса нейротехно-

лога 

Общественность Публикация недостоверных ре-

зультатов из-за малых выборок и 

дальнейшее навязывание широ-

кому кругу людей решений, по-

лученных на этих нерепрезента-

тивных выборках 

Влияние на людей с ослабленной 

способностью рационального вы-

бора 

Ненадлежащее использование 

результатов нейроисследований 

оказывает влияние на когнитив-

ную безопасность общества 

Непонимание общественностью 

возможностей нейроисследований 

Создание саморегулируемых об-

щественных организаций с участи-

ем потребительских НКО, государ-

ственных органов для выработки 

принципов и политики в области 

нейромаркетинга 

Профессиональное  

сообщество 

Публикация недостоверных ре-

зультатов из-за малых выборок, 

которые могут быть подвержены 

серьезной критике со стороны 

общественности и государства 

Создание саморегулируемых об-

щественных организаций с участи-

ем профессионального сообщества 

и академического сектора для вы-

работки принципов и политик в 

области нейромаркетинга 

Государственное регулирование 

сертификации нейроисследова-

тельских компаний и контроль за 

их деятельностью посредством ин-

струментов независимого аудита 

 

Обсуждение и заключение 

Разработка эффективной этико-

правовой базы регулирования нейромарке-

тинговых исследований является сложной 

кросс-методологической и междисципли-

нарной задачей, для решения которой тре-

буется привлечение следующих специали-

стов: философов-методологов, специали-

стов в области нейробиологии, права, со-

циологии, психологии и маркетинга. 

На сегодняшний день предприняты 

первые шаги в разработке базовых поло-

жений, регулирующих деятельность в 

сфере развития и применения нейротех-

нологий. На наш взгляд, важной задачей 

является нахождение баланса между 

жестким регулированием данного вопро-

са по примеру опыта Франции, где мето-

ды визуализации мозга могут быть ис-

пользованы только в медицинских и 
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научно-исследовательских целях, и отсут-

ствием контроля над развитием данной 

инновационной области исследований. 

На основе результатов библиогра-

фического анализа мы обобщили все 

проблемы этико-правового регулирова-

ния нейромаркетинговых исследований. 

Это поможет увидеть все направления, 

которые требуют обязательного регули-

рования и должны быть регламентирова-

ны в разрабатываемых нормативных ак-

тах и документах.  

Помимо государственного регули-

рования данного вопроса, нами предло-

жены и другие пути решения проблем 

этико-правового регулирования нейро-

маркетинговых исследований:  

– создание саморегулируемых об-

щественных организаций;  

– повышение уровня образованно-

сти общественности посредством попу-

ляризации данной тематики в СМИ;  

– повышение компетенций заказчи-

ков посредством развития системы обу-

чения;  

– развитие политики в области ис-

пользования открытых данных компаний; 

– разработка дополнительных по-

ложений в стандартах корпоративной и 

социальной ответственности. 
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