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на те, що критичне мислення саме по собі є позитивним явищем, воно іноді може 
заважати прийняттю правильної інформації та накопиченню знань, таким чи-
ном знижуючи загальну ефективність спілкування (комунікації).
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РЕКЛАМА У МАС-МЕДІА: ЕТИЧНИЙ АСПЕКТ

Значення реклами невпинно зростає, та стає однією з важливих сфер сус-
пільного життя. Подібно до того, як засоби соціальної комунікації набули вели-
чезного значення всюди, реклама, що використовує засоби масової інформації 
як свого носія, стала потужною силою переконання, що формує відносини та по-
ведінку в сучасному світі. Реклама впливає на розуміння людьми життя, світу та 
власного існування, особливо з погляду їхньої мотивації, критеріїв вибору та по-
ведінки. Рекламу не слід плутати з маркетингом (вид діяльності (процес), спря-
мований на задоволення потреб споживачів за допомогою обміну) [1]. Рекламу 
також не слід ототожнювати зі зв’язками з громадськістю ( зв’язки з громадсь-
кістю – це обдумана, спланована і послідовна діяльність зі встановлення і під-
тримки взаєморозуміння між певною організацією і її суспільним оточенням) 
[2, с.222]. Однак у багатьох випадках ці практики використовують рекламний 
інструмент чи метод. Багато сучасних рекламних методів з’явилися в результаті 
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створення інтернету: відеореклама, персоналізована реклама, мобільна реклама, 
медійна реклама, друкована реклама тощо. Виділяють також різні види реклами: 
комерційна реклама товарів та послуг, соціальна реклама, від імені різних дер-
жавних установ та недержавних організацій, соціальних програм, а також полі-
тична реклама, яка обслуговує інтереси партій та їх кандидатів.

Будучи соціальним інститутом реклама впливає на розвиток та формування 
ціннісних орієнтацій особистості, мотивує, бере участь у створенні нових по-
треб, народжує нові смакові уподобання, розвиває інтереси, впроваджує зразки 
поведінки людини у суспільний устрій. Реклама надає непрямий, але сильний 
вплив на суспільство через ЗМІ. На рекламу виділяються величезні людські та 
матеріальні ресурси. Ніхто не може уникнути впливу реклами, навіть люди, які 
не стикаються безпосередньо з рекламою в її різних формах, проте стикаються 
з суспільством, з іншими людьми на яких впливають рекламні повідомлення. 
Що ж стосується ЗМІ, то ключовим питанням їхнього впливу на утвердження 
суспільної моралі є зміст і спрямованість інформації, ті принципи й норми ре-
дакційної політики, якими керуються засоби масової інформації, рівень і якість 
моральних норм, які панують у журналістській спільноті, внутрішні переко-
нання учасників забезпечення інформаційного процесу [3, c.131]. Мас-медіа на-
лежить особлива роль у процесі формування світогляду, ціннісних орієнтацій 
і моральних якостей особистості, вони ж формують сукупність уявлень про 
належне, норми, оцінки, установки. Рекламний продукт здатний здійснювати 
не тільки позитивний вплив, але й не уникає негативного впливу на особисту і 
суспільну свідомість. У сучасному світі з його можливостями у сфері створення 
рекламного контенту, як-от стереотипізація, ідентифікація, маніпуляція, навію-
вання, соціальний тиск – реклама здатна створювати еталонні погляди, ритуали, 
сформовувати референтні групи, впливати на світогляд певних соціальних груп, 
виділяти об’єкти довіри і недовіри тощо. У зв’язку з цим пропонуємо розгляну-
ти позитивні та негативні аспекти реклами. Реклама може відігравати важливу 
роль у процесі, що дозволяє економічній системі, що надихається моральними 
нормами і піклується про загальне благо, робити внесок у розвиток людства. 
Завдяки цьому реклама сприяє підвищенню продуктивності та зниженню цін 
стимулюючи економічний прогрес за рахунок розвитку бізнесу та торгівлі, 
сприяючи створенню робочих місць, зростанню доходів та більш відповідному 
та гуманному рівню життя у суспільстві. Через рекламу рекламодавці можуть 
позитивно впливати на рішення, що стосуються медіа-контенту, вони можуть 
зробити це, підтримуючи високоякісні інтелектуальні, естетичні та моральні 
твори, що враховують суспільні інтереси. Більше того, реклама може сприяти 
покращенню суспільства, наставляючи та надихаючи на дії, а також спонука-
ючи людей до дій, які приносять користь їм самим та іншим. Якісна реклама 
здатна робити життя яскравіше просто завдяки своєму гумору, гарному смаку та 
розважальним якостям. Часто рекламу використовують у соціальних цілях для 
поширення толерантності, співчуття, допомоги іншим, благодійності по відно-
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шенню до нужденних, повідомлень, що стосуються здоров’я та освіти, конструк-
тивних та корисних повідомлень, які спонукають людей у багатьох відношеннях 
до добра та блага. Так, наприклад, політична реклама може надавати підтримку 
демократіїта її цінностям, а вільні та відповідальні ЗМІ у демократичних краї-
нах можуть протистояти спокусам олігархій чи груп із особливими інтересами 
монополізувати владу.

У рекламі від самого початку немає хорошого чи поганого, реклама – це ін-
струмент, знаряддя яке можна використовувати як на благо, так і на шкоду, вона 
іноді здатна надавати негативний і шкідливий вплив на окремих людей і суспіль-
ство. Реклама може не впоратися зі своєю роллю інформаційного агента, спо-
творюючи реальність і приховуючи деякі важливі елементи. Іноді інформаційна 
роль ЗМІ може навіть перекручуватися під тиском рекламодавців. Найчастіше 
реклама використовувається для переконання і мотивації людей: купувати пев-
ні продукти чи користуватися певними послугами, відвідувати певні установи, 
здійснювати певні дії тощо. Саме тут можна спостерігати конкретні зловживан-
ня. Наприклад, створення неправдивої реклами, через яку можуть виникну-
ти загроза життю, здоров’ю або безпеці; пропозиція уявних послуг з надання 
життєво важливої допомоги, внаслідок якої може бути відстрочено отримання 
реальної необхідної допомоги. Також, відома шкідлива практика шокуючої ре-
клами у онлайн-просторі: оголошення з клікбейтними повідомленнями, таки-
ми як «Натисніть, щоб дізнатися» або «Ви ні за що не повірите», а також схожі 
фрази, що спонукають користувача натиснути на оголошення, щоб дізнатися, 
про що йдеться; оголошення, у яких рекламою використовуються зображення 
крупним планом понівечених частин тіла, розшукуваних злочинців, місце зло-
чину; оголошення, в яких рекламуються помітні зміни тіла та додаються фото 
«до і після». Використовують рекламні оголошення зі згадуванням негативних 
подій, наприклад смерть, нещасні випадки, хвороби, злочин, які мають виклика-
ти страх, почуття провини чи інші сильні негативні емоції, щоб спонукати гля-
дача до негайних дій. Реклама також може здійснювати деградуючий впливом на 
культуру та її цінності, у боротьбі за залучення постійно зростаючої аудиторії. 
Рекламодавці іноді піддаються спокусі і під явним чи неявним тиском нехтуют 
високою художньою та моральною якістю продукції, вдаються до поверховості, 
несмаку та морального падіння. Вони іноді здатні ігнорувати освітні та соціальні 
потреби певної аудиторії – молоді, старшого покоління, бідних, якщо вони не 
відповідають необхідним нормам (вік, освіта, дохід, звички покупок та спожи-
вання, тощо) груп, на які орієнтуються рекламодавці. Занадто часто реклама має 
тенденцію створювати згубні стереотипи щодо певних груп людей та ставити 
їх у невигідне становище порівняно з іншими. Це наприклад, може стосуватися 
ставлення до жінок, часто з ними поводяться не як з особами, наділеними недо-
торканною гідністю, а як з об’єктами, метою яких є задоволення апетитів інших 
до панування або задоволення. Нерідко реклама навмисно апелює до таких мо-
тивів, як заздрість, амбіції, хіть тощо.
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Існує непорушна вимога, щоб реклама поважала людську особистість, її пра-
во на відповідальний вибір, її внутрішню свободу. У ст. 7. ЗУ «Про рекламу» 
вказано, що реклама не повинна містити інформації або зображень, які порушу-
ють етичні, гуманістичні, моральні норми, нехтують правилами пристойності. 
Реклама повинна враховувати особливу чутливість дітей і не завдавати їм шкоди 
[4]. Проблема шкідливої реклами загострюється коли вона стосується особливо 
вразливих категорій людей або соціальних верств. Так, реклама яка орієнтована 
на дітей, здатна експлуатувати їхню довірливість і вразливість, щоб змусити бать-
ків купувати товари, які не приносять їм жодної реальної користі. Така реклама 
ображає гідність як дітей, так і батьків, втручається у відносини між батьками та 
дітьми та намагається маніпулювати ними для досягнення своїх основних цілей. 
Аналогічним чином, порівняно невелика частина реклами, націлена на людей 
похилого віку або людей з низьким культурним статусом, яка ввикористовує їх 
тривоги та надії, щоб переконати їх витратити більшу частину своїх невеличких 
ресурсів на придбання товарів чи послуг сумнівної якості та цінності.

В проведеному дослідженні в межах нашої проблематики ми розглянули 
позитивні та негативні аспекти реклами, і дійшли такого висновку, що реклама 
може бути хорошого смаку і відповідати правилам високої моралі, а іноді може 
бути навіть морально повчальною або, навпаки, вульгарною та аморальною, 
принижувати та шкодити. А головними гарантами етичної поведінки в реклам-
ній індустрії мають стати, перш за все, добре сформована професійна совість та 
відповідальність рекламодавців та мас-медіа.
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