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ЗАСТОСУВАННЯ ЄВРОПЕЙСЬКИХ ЕТИЧНИХ СТАНДАРТІВ  
В УКРАЇНСЬКОМУ РЕКЛАМНОМУ ПРОСТОРІ 
APPLICATION OF EUROPEAN ETHICAL STANDARDS  
IN THE UKRAINIAN ADVERTISING SPACE

Війна, що досі триває на території України, є тим, до чого звернена свідомість 
білСтаттю присвячено дослідженню застосування європейських етичних стан-
дартів у рекламному просторі України. Автор аналізує сучасний стан українського 
ринку реклами, виявляє проблеми недобросовісної реклами та пропонує шляхи 
гармонізації національного законодавства з європейськими нормами. Досліджено 
поняття соціально відповідального маркетингу та його етичний складник, який є 
основою для захисту прав споживачів і формування прозорого рекламного сере-
довища.

У статті розглянуто різні види недобросовісної реклами, зокрема приховану, 
гіперболізовану, порівняльну та тизерну. Вказано, що соціальні мережі дедалі 
частіше стають головним інструментом її поширення. Автор наголошує на важ-
ливості регулювання рекламної діяльності в Україні, адже недобросовісна рекла-
ма завдає шкоди споживачам, підриває довіру до ринку та не відповідає етичним 
стандартам ЄС.

Проаналізовано досвід країн ЄС щодо регулювання реклами, що базується на 
директивах Європейського Союзу, зокрема про захист прав споживачів і регулю-
вання комерційних практик. Автор підкреслює важливість деталізації українського 
законодавства, усунення оціночних понять і врахування впливу новітніх інформа-
ційних технологій.

Сформульовано рекомендації щодо вдосконалення українського рекламно-
го законодавства, активізації співпраці між державними органами, громадськими  
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організаціями та споживачами, а також розроблення механізмів відповідальності 
для замовників і розповсюджувачів недобросовісної реклами.

Ключові  слова:  рекламний ринок, соціальна відповідальність, етика, права 
споживачів.

The article explores the application of European ethical standards in the Ukrainian 
advertising space. The author analyzes the current state of the Ukrainian advertising market, 
identifies the problems of unfair advertising, and proposes ways to harmonize national 
legislation with European norms. The study examines the concept of socially responsible 
marketing and its ethical component, which serves as a foundation for protecting consumer 
rights and shaping a transparent advertising environment.

The article discusses various types of unfair advertising, including covert, exaggerated, 
comparative, and teaser advertisements. It highlights that social media increasingly serve as 
a primary tool for disseminating such content. The author emphasizes the need to regulate 
advertising activities in Ukraine, as unfair advertising harms consumers, undermines trust in 
the market, and fails to meet EU ethical standards.

The study also reviews the experience of EU countries in regulating advertising, based on 
European Union directives, particularly those focused on consumer protection and commercial 
practices. The author underscores the importance of detailing Ukrainian legislation, eliminating 
subjective concepts, and accounting for the impact of modern information technologies.

Recommendations are provided for improving Ukrainian advertising legislation, enhancing 
collaboration between state bodies, public organizations, and consumers, and developing 
mechanisms to hold advertisers and distributors of unfair advertising accountable.

Keywords: advertising market, social responsibility, ethics, consumer rights.

Постановка проблеми. Стрімкі зміни, які відбуваються в сучасному 
рекламному середовищі, потребують як регулювання на законодавчому 
рівні, так і усвідомлення учасниками рекламного процесу необхідності 
дотримання певних етичних норм у взаєминах між собою, що б гаранту­
вало захист їхніх прав, ділової репутації та поваги один до одного. Ре­
клама має таку ознаку, як двоаспектний взаємний економічний харак­
тер. З одного боку, вона виявляється тим чинником, що відображає стан 
економіки держави. З другого, реклама збільшує обіг товарів (робіт, по­
слуг), робить ринок товарів (робіт, послуг) більш цивілізованим [6, с. 8].

Саме недостатня цивілізованість рекламного ринку в Україні є од­
нією з головних проблем сучасного маркетингу, котрий повинен бути со­
ціально відповідальним, чесним та прозорим як для споживача, так і для 
виробника. На жаль, сьогодні взаємини між учасниками рекламного 
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процесу певною мірою є наслідком панування хаосу в економіці постра­
дянського періоду з усіма її негараздами.

Передусім ідеться про рекламу, котра в Законі України «Про рек­
ла му» визначається як недобросовісна, тобто та, що вводить або може 
ввес ти в оману споживачів реклами, завдати шкоди особам, державі чи 
суспільству внаслідок неточності, недостовірності, двозначності, пере­
біль шення, замовчування, порушення вимог щодо часу, місця і способу 
розповсюдження [5]. Ключовим елементом у розумінні недобросовісної 
реклами є визначення поняття «введення в оману».

Необхідність встановлення на законодавчому рівні чітких, не дво знач­
них критеріїв незаконності інформації, яка міститься в рекламі, а також 
приведення українського законодавства про рекламу у відпо від ність до 
міжнародних законодавств у сфері захисту від недобросовісної реклами 
сприятимуть ефективному захисту фізичних та юридичних осіб від недо­
бросовісної реклами. Актуального значення набуває питання правильної 
кваліфікації дій щодо запозичення рекламного матеріалу, визначення 
законодавства, яке регулює окреслені відносини [14, с. 360].

Соціальну відповідальність маркетингу досліджували зарубіжні 
вчені В. О’Барру, Д. Мердок, Ф. Котлер, М. Сімон, Ф. Джефкінс та ін. 
Ця тематика перебувала в центрі уваги й українських науковців, зок­
рема: Л. Городенко, В. Карпенко, Є. Ромата, Н. Саніахметової, Н. Го­
ловкіна, Н. Грицюти, В. Малахова. Особливої уваги, на думку автора, 
заслуговують дослідження та наукові розвідки, які стосуються гармоні­
зації українського ринку реклами з європейським.

Мета та завдання. Метою статті є порівняння рекламного середови­
ща України з європейським з точки зору захисту прав споживача, до­
тримання законодавства і загальноприйнятих етичних норм та стан­
дартів; визначення причин невідповідності (неповної відповідності); 
надання рекомендації для гармонізації українського рекламного про­
дукту з етичними нормами ЄС.

Методи. Для досягнення мети дослідження використано методи: 
порівняння — для визначення рівня невідповідності об’єкта досліджен­
ня нормам; моніторингу — для дослідження динаміки ринку реклами; 
групування розрізнених даних — для узагальнення інформації; аналі­
зу, синтезу — для визначення особливостей застосування в рекламно­
му повідомленні ознак недобросовісної реклами; спостереження, опису 
та оцінювання; експертного аналізу — для визначення впливу окремих 
рекламних категорій на свідомість споживачів реклами; узагальнення 
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— для формування висновків та рекомендацій стосовно узгодженості 
українського рекламного продукту з етичними нормами ЄС.

Результати дослідження. Замовники та розповсюджувачі рекламної 
продукції часто дуже чітко користуються недосконалістю українсько­
го законодавства щодо відсутності конкретики у визначеннях, а тому 
балансують на межі дозволеного та забороненого. На такі випадки на­
разі дуже часто можна натрапити в соціальних мережах, наприклад 
у Facebook. Ще кілька років тому рекламне інтернет­середовище на­
повнювалось відверто неправдивою інформацією про товар або послу­
гу, інтернет­шахраї застосовували відомі бренди під продаж другосорт­
них товарів — Brocard, Zepter — і назва бренду спонукала їх купувати  
(рис. 1). Тепер їм це робити складніше, адже покупець став вибагливі­
шим, досвідченішим.

Рис. 1. Приклади недобросовісної реклами в мережі Facebook

Однак недоброчесні маркетологи та рекламісти знайшли інші шляхи 
маніпулятивного впливу на споживача. Компанія, котра продає смарт­
фони, оголошує знижку 70 % на популярну модель преміум­класу. 
Виставляють і її фото. Хтось замовляє цей товар і не вагається стосовно 
можливих нюансів. Проте, ті користувачі мережі, які знаються на цьо­
му сегменті, починають запитувати контактну особу, з чим пов’язана та­
ка знижка. Виявляється, що під відомим корейським брендом на ринок 
потрапляють китайські підробки, собівартість яких у 3–4 рази ниж­
ча. З одного боку, ця інформація надається, а з другого — тільки у тих 
випадках, коли клієнт телефонує і запитує. Вочевидь, це є порушенням 
законодавства (може, не прямим, опосередкованим), бо завдається шко­
да споживачеві.
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Соціальні мережі дали найпотужніший поштовх процесу розпо­
всюдження реклами, водночас з’явилися можливості для недоброчес­
них підприємців нехтувати законами. Можна також наводити прикла­
ди, коли подібним способом рекламується не товар, а послуга, скажімо, 
ремонт комп’ютерної техніки. Вигадано цілу напівшахрайську схему 
на основі так званої диспетчерської комунікації, коли комп’ютер ре­
монтують не в офісі, а вдома, надаючи фіктивну гарантію на відремон­
тований товар.

Спілкується з клієнтом найманий диспетчер — по телефону, а не 
віч­на­віч, що унеможливлює оскарження послуги як факту. Служба 
у справах споживачів заяву не прийме, бо немає юридичної адреси фір­
ми, а поліція такими дрібницями зазвичай не переймається, і так звані 
пошукові заходи перетворюються на формальне дійство. До того ж май­
стер та диспетчер можуть узагалі не знати один одного. Схема працює, 
і рекламують її переважно через соціальні мережі.

У цьому контексті слід зазначити, що етичні положення щодо рекла­
ми почали формуватися разом з появою теорії соціально відповідаль­
ного бізнесу і маркетингу (як його невід’ємного складника) і разом із 
зародженням інших професійних етичних кодексів. Сутність соціаль­
но відповідального маркетингу було вперше визначив у 1972 р. Ф. Кот­
лер у статті «Що консьюмеризм означає для маркетологів» [8, с. 50]. 
У ній зазначається, що маркетинг повинен бути частиною со ціальної від­
повідальності, лише тоді він досягає своєї ефективності в умовах ринко­
вих відносин.

Соціально відповідальний маркетинг об’єднує у своїй сутності до­
сягнення поставлених маркетингових цілей з урахуванням соціальних, 
етичних, екологічних та законодавчих норм і положень в інтересах со­
ціуму в цілому. Етика маркетингу — це сукупність специфічних мо­
ральних і етичних норм та правил поведінки, що регламентують взаєми­
ни між людьми на основі маркетингової діяльності. Етичний складник 
маркетингу проявляється під час виконання тих завдань, які необхідні 
для діяльності будь­якого сучасного підприємства і формують базовий 
комплекс маркетингу [10].

Показовим для України, безумовно, є досвід країн Європейського Со­
юзу, рекламне законодавство яких у цілому базується на уніфікованих 
етичних нормах і моральних стандартах у загальнолюдському розумінні, 
воно є основою соціальної справедливості ринкових відносин, де права 
споживача залишаються пріоритетом.
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План дій щодо реалізації пріоритетних положень Програми інтегра­
ції України до ЄС, затверджений постановою Кабінету Міністрів Украї­
ни від 10 квітня 2001 р. № 345 [11], містить важливі розділи щодо узгод­
ження законодавства України з європейськими практиками про захист 
прав споживачів та положення про захист інтелектуальної власності. 
Однак питання відповідності законодавства України про рекламу євро­
пейським стандартам досі залишається відкритим.

Основою політики ЄС у галузі реклами є Європейська конвенція про 
транскордонне телебачення від 5 травня 1989 р. [3], на її основі Радою 
Євросоюзу було схвалено директиви, які стосуються захисту прав те­
леглядачів [2; 13], положення яких знайшли відображення в законодав­
стві всіх країн ЄС та частково втілені в законах України.

Крім цих директив, відносини у сфері реклами регулюються низкою 
інших правових актів Євросоюзу, зокрема: Директивою про недобро­
совісні комерційні практики, яка передбачає уніфікацію законодавств 
країн­членів у частині захисту прав споживачів від нечесних комер­
ційних практик [1], Директивою про зближення законів, постанов та 
адміністративних положень держав­членів у сфері реклами та спон­
сорства тютюнових виробів, Директивою про зближення законів країн­
членів стосовно маркування, представлення та реклами продуктів хар­
чування тощо [9, с. 112].

Останнім часом фахівці констатують загальну відповідність рекла­
ми українських товарів положенням двох останніх директив, оскільки 
відстежується позитивна динаміка. На полицях магазинів майже немає 
продуктів харчування без маркування, покупці з інформації на ети­
кетках можуть дізнатися про походження та склад будь­якого товару. 
Адмі ністрації супермаркетів (і навіть невеличких магазинів) зацікав­
лені в інформованості покупця, адже від цього залежить ділова репута­
ція торговельної точки й фірми­виробника.

Інколи проводяться масштабні акції на захист прав споживачів, 
наприклад, щодо виявлення протермінованої продукції, неякісно­
го пакування тощо. Працюють гарячі лінії, які майже миттєво реа­
гують на будь­яку скаргу та своєчасно повідомляють клієнтові про 
вжиті заходи.

Продаж соціально шкідливих категорій — тютюну та алкоголю — 
також під пильним наглядом держави: маркування на етикетках з по­
передженням про шкоду здоров’ю, відстань спеціалізованих магазинів 
від освітніх закладів, віковий контроль покупців продавцями стали  
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невід’ємними складниками торгівлі. Контрольні органи регулярно здій­
снюють перевірки та суворо карають винних у порушенні чинних норм 
та правил, котрі запроваджено відповідно до означених директив ЄС.

Українські медіаорганізації теж намагаються їх дотримуватися, ад­
же санкції до порушників застосовуються доволі суворі, однак деякі 
з них продовжують рекламувати неякісний товар або послугу. Можна 
також констатувати, що інституції масової культури (наприклад, кіно) 
теж долучилися до цього процесу — перед демонстрацією стрічки наво­
диться відповідне попередження стосовно сцен вживання тютюну або 
алкоголю. Але не завжди і не всюди.

Що стосується директиви про транскордонне телебачення, то цікавою 
особливістю для рекламістів виділяємо таку: документ встановлює два 
види квот — для телереклами і для телеторгівлі, що виходить відповід­
ними блоками. Подібні норми існують у законах про телебачення в усіх 
країнах Євросоюзу. У Законі України «Про рекламу» встановлено лише 
один вид квот — для реклами. Поняття «телеторгівля» в українському 
законодавстві про рекламу зовсім немає. Хоча в частині підходу до визна­
чення квот на рекламу українське законодавство про рекламу в цілому 
відповідає вимогам Директиви про транскордонне телебачення.

На суспільному телебаченні та радіо обсяг квот на рекламу зменшено 
порівняно з комерційними каналами, що свідчить про зацікавленість 
держави в суспільних мовниках, котрих вона частково утримує. Такий 
підхід до медіаорганізацій може бути теж показовим для України, хоча 
зменшення квоти або повна заборона комерційної реклами на суспіль­
них каналах має бути, безумовно, залежною від обсягів державного 
фінансування.

З моменту прийняття базового Закону України «Про рекламу» 3 лип­
ня 1996 р. вже до кінця наступного року було ухвалено понад 70 нор­
мативних актів, які стосувалися регулювання рекламної діяльності  
[7, с. 150]. Це говорить про те, що українська влада намагається покра­
щити ринок реклами з урахуванням вимог ЄС. Разом з тим, існує і низ­
ка проблем, котрі в рекламній діяльності залишаються невирішеними.  
Однією з них є прихована реклама.

До ознак прихованої реклами Ю. Сусь відносить: завуальованість, 
неідентифікованість (нерозпізнаваність) реклами, що передбачає розмі­
щення рекламного матеріалу без відповідних рубрик, коли за журналіст­
ським жанром приховано рекламу товару, особи, партії, блоку, фірми, 
банку тощо [12, с. 85].
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Прихована реклама є частиною недобросовісної реклами, і основною 
ознакою недоброчесності є введення в оману споживачів, державних та 
контрольних органів. Сьогодні її розміщують у газетах, на радіо і TV, 
у соціальних мережах і навіть на вулицях населених пунктів (замаско­
ваною під дорожні знаки, у вигляді вказівок на напрям, відстань тощо). 
Трапляється вона і в кінострічках, теле­ і інтернет­сюжетах. Прихована 
реклама, на жаль, в Україні застосовується і в PR­діяльності.

До недобросовісної реклами, поза сумнівом, належить також порів­
няльна реклама. Згідно із Законом України «Про захист від недобро­
совісної конкуренції», порівняльною є реклама, що містить порівняння 
з товарами, роботами, послугами чи діяльністю іншого суб’єкта госпо­
дарювання. Не визнається неправомірним порівняння в рекламі, якщо 
наведені відомості про товари, роботи, послуги, підтверджені фактич­
ними даними, є достовірними, об’єктивними, корисними для інформу­
вання споживачів [4]. Це судження, на думку автора, є розмитим і ціл­
ком суб’єктивним.

За Директивою Європейського Парламенту і Ради Європи щодо недо­
бросовісних комерційних практик, порівняльна реклама має відповіда­
ти безумовному критерію — не вводити споживача в оману.

До речі, вона не завжди неправдива, однак етичною її теж назвати 
важко. Зазвичай для порівняння задекларованих переваг порівняльної 
реклами маркетологи та рекламісти застосовують загальні фрази, які 
вказують на переваги певного товару або послуги, однак не зазначають, 
над чим саме (рис. 2).

Рис. 2. Приклад порівняльної реклами з twitter.com
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Наведена порівняльна реклама є неетичною, оскільки в ній вико­
ристано негативне й маніпулятивне порівняння — показано упаковку 
конкурентного продукту, покриту колючим дротом, і зазначено: «Не­
вже твоя шкіра не заслуговує кращого догляду?». Такий підхід пору­
шує принципи чесності та обґрунтованості порівнянь, оскільки не надає 
реальних фактів, чому продукт Dove кращий, а також може маніпулю­
вати емоціями споживачів, створюючи враження, що інший продукт 
може спричинити неприємні відчуття.

Подібну агресивну рекламу дозволяє використовувати й українсь­
ке законодавство, хоча з точки зору етики навряд її можна назвати ко­
ректною.

До недобросовісної реклами, на думку автора, треба віднести і так 
звану гіперболізовану рекламу. Маркетологи інколи перебільшують 
проблему і тим самим впливають негативно на свідомість споживача, 
спонукаючи його купити саме цей товар — крем від целюліту, шампунь 
проти лупи, інші косметичні засоби. Спочатку перебільшують пробле­
му, а потім пропонують простий спосіб її вирішення. Така реклама, поза 
сумнівом, є формою маніпуляції свідомості, тому дозволяти її не можна. 
Окрім гіперболізації проблеми може використовуватися перебільшення 
функціональних властивостей, коли споживача підводять до думки, що 
запропонований товар є унікальним, єдиним засобом, панацеєю. На­
приклад: «Який запах жінки зводить чоловіків з розуму? Неймовірний 
та бомбічний парфум… Підійде як для неї, так і для нього. Із ним Ви бу­
дете у центрі уваги» (з мережі Facebook).

 Існують і інші різновиди недоброчесних маніпулятивних прак­
тик у рекламі, таких як тизер (рекламне повідомлення, котре містить 
тільки частину опису товару). Тизер зазвичай не демонструє товар у пов­
ному обсязі з метою привернення до нього уваги споживача. Створюєть­
ся певна інтрига, яку теж не можна вважати коректною щодо покупця 
або користувача послуги. Дуже часто тизерну рекламу застосовують 
у просуванні комп’ютерних ігор, під час рекламування кінострічок або 
в анонсах телевізійних програм.  

Висновки. Ураховуючи аналіз українського рекламного простору та 
порівняння законодавчої бази та етичних стандартів рекламної діяль­
ності з країнами ЄС автор дійшов таких висновків.

1. Правове регулювання рекламного ринку в Україні перебуває на 
стадії розвитку. Динаміку розвитку можна назвати позитивною, оскіль­
ки вона поступово враховує етичні норми ЄС.
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2. Базове рекламне законодавство України потребує термінового пе­
регляду.

3. Недобросовісна реклама як суспільне явище потребує ретельного 
дослідження та регламентування на рівні законодавства, оскільки по­
рушує права споживача.

4. Соціальні мережі поступово перетворюються на найбільш потуж­
них розповсюджувачів недобросовісної реклами порівняно з медіа.

5. Розповсюджувачі реклами майже не несуть відповідальності за 
порушення встановленого законодавством порядку розповсюдження та 
розміщення реклами, оскільки недобросовісна реклама стала масовим 
явищем в українському інформаційному просторі.

У країнах ЄС ставлення до недобросовісної реклами є чітко вираже­
ним і конкретним, тому їхній досвід необхідно перенести в українські 
реалії. На думку автора, доцільно взяти до уваги такі рекомендації.

1. Привести національне законодавство про рекламну діяльність 
у відповідність до норм ЄС: у всіх законодавчих актах прибрати оціноч­
ні поняття, деталізувати визначення, урахувати розвиток інформацій­
них технологій.

2. До процесу вдосконалення рекламного середовища активно залу­
чати аудиторію, встановити з нею стійкий та постійний зворотний зв’я­
зок. Активізувати діяльність не тільки державних контрольних уста­
нов, а й громадських організацій, котрі займаються маркетинговими та 
рекламними дослідженнями.

3. Налагодити постійну комунікацію їх з державним інституціями, 
створити спільну базу даних організацій та установ, котрі працюють на 
рекламному ринку.

4. Надати право територіальним громадам у разі необхідності засто­
совувати штрафні санкції не тільки до замовника рекламного продукту 
та організації, яка його виготовляє, а ще й до його розповсюджувача.

5. До моменту прийняття нового закону дозволити територіальним 
громадам розробляти власні нормативні акти (положення, протоколи), 
де мають бути чітко прописані всі можливі ознаки, визначення та деталі 
рекламного продукту, котрий може потенційно завдати шкоди спожи­
вачеві (порівняльної реклами, гіперболізованої реклами, тизерів, при­
хованої реклами тощо).
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