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Чинники формування етики рекламної комунікації:
національний та міжнародний досвід

У статті проаналізовано суспільні чинники функціонування реклами, зокрема вплив державного
регулювання та саморегулювання на її етичні принципи і моральність. У країнах, де вже давно уста-
лилася практика етично коректної реклами, законодавство та кодекси рекламної етики взаємодіють
так само, як і органи державної влади та саморегулювання. Актуальність дослідження полягає в тому,
щоб виявити взаємодоповнення та взаємовпливи правового режиму і саморегулювання. Мета дослід-
ження — погляд на етику реклами як об’єкт інформаційних правових взаємин у синтезі із саморегулю-
ванням, що не притаманний ані закордонним, ані вітчизняним ученим. Головний висновок досліджен-
ня полягає в тому, що етична складова частина рекламної комунікації є її естимаційним критерієм і
має регулюватися як у правовому (чинне законодавство), так і в корпоративному контексті (кодек-
си професійної етики), котрі є потужними чинниками створення якісного, етично виваженого продук-
ту реклами. 
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тична парадигма рекламної комунікації
пройшла тривалий і складний шлях роз-

витку, у процесі якого виокремилися основні
впливотворчі чинники: на державному рівні —
органи влади: законодавчі, судові та виконав-
чі, а на рівні професійного саморегулювання
га лузі — органи самоконтролю. Національ но -
му законодавству та міжнародним деклара-
ціям, з одного боку, і професійним кодексам,
з другого, належить домінантна роль у вирі-
шенні проблем, пов’язаних із дотриманням у
рекламній сфері норм етики. 

Погляд на етику реклами як об’єкт інформа-
ційних правових взаємин у синтезі із саморегу-
люванням не притаманний ані закордонним, ані
вітчизняним ученим. У рекламознавстві склала-
ся практика розглядати кожен чин ник на етич-
ну парадигму реклами осібно, ви будовуючи вер-
тикаль без врахування функціональної доцільно-
сті поєднання законодавчого та саморегулюваль-
ного чинників, проте са ме їх діалог визначає
рівень етичної коректності реклами. Тому
актуаль ність досліджен ня полягає в тому, щоб
виявити взаємодоповнення і взаємовпливи пра-
вового режиму і са мо регулювання. Адже в краї-
нах, де вже давно усталилася практика етично
ко рект ної реклами, законодавство та кодекси
рекламної ети ки взаємодіють так само, як і орга-
ни державної влади та саморегулювання. 

Увага до законодавчого регулювання етич-
ної парадигми реклами вперше окреслилася у
нау ковій розвідці Ф. Фінкелхора [1]. Після Дру -
гої світової війни з’являються ґрунтовні праці

Б. Ропера, А. Дайґса, М. Геллера, М. Сай мо на,
що поновлюють тему [2]. Наступний етап, коли
вже простежуються певні тенденції у ви -
вченні проблематики, припадає на період кін -
ця 1980-х — початку 1990-х рр.: насамперед
спостерігається компаративний підхід в ос мис -
лен ні юридичних процесів формування ети ки
реклами у дослідженнях Г. Міракла, Т. Не вет -
та та Ш. Колліна [3], які аналізують відмін-
ності, що генеруються із витоків націона льної
сутності законодавчих систем й етноку ль тур них
та суспільних особливостей.

Численні історико-типологічні аспекти до -
слід ження чинників саморегулювання етики
реклами та їх, глобальні перспективи знайшли
розвиток у працях професора Дж. Боддувіна,
який розглядає їх базуючись на практиці трид -
цяти восьми країн світу [4]. Деякі досліджен-
ня з етики реклами у контексті законодавства
позначені маргінальним характером, ос кі ль ки
здійснені на перетині наукових галузей, як
властиво студіям Р. Мура [5].

Початок нового тисячоліття відзначається по -
силенням і поглибленням наукового інтересу до
взаємодії рекламного законодавства та етики. До -
слідження Дж. Річардса, Д. Фуерог не, Л. Ві ль -
со на фокусуються навколо конкретних аспектів:
правові обмеження оманливої рек лами, та та кої,
що впливає на підсвідомість, вия вляє етич ну не -
коректність при рекламуванні тютюнових ви ро -
бів, алкогольних товарів, тоталізаторів, чи нить
сугестивний вплив на дітей, порушує недотор-
каність приватного життя [6]. 

Е
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У контексті проблеми «етика і право» у Ки -
таї варто згадати праці як китайських нау ков -
ців Ж. Ґао, Дж. Шао та Ю. Вонг, Дж. Ду [7],
так і американських рекламознавців-орієнталі-
стів Б. Френча, Ч. Тейлора та М. Раймонд; ос -
танні на компаративному рівні вивчають проб -
леми етики рекламування у міжнаціональному
контексті [8]. 

Цікаво, що серед наукових розвідок є праця
присвячена питанням регулювання рекламної
ети ки у Нігерії за авторством М. Нзерібе [9].

Погляд на етику реклами як об’єкт інфор-
маційних правових відносин домінує у солід-
них дослідженнях і часткових публікаціях нау -
ковців з Росії: М. Медведєва, Ф. Ер кенової,
Ю. Куликової, О. Кислицина, Р. Мартиро со ва,
В. Попова [10, с. 44—50]. Видається слушною
думка російського нау ковця К. Сіротіна, який,
розглядаючи об’єкт філософського дискурсу пра -
вової культури рек лами, у своєму дисертаційно -
му дослідженні ст верджує: «Дихотомія пра во—
мораль найчастіше носить характер ан ти номії,
де перший ком понент не завжди вияв ляється
пріоритетним» [11, с. 10]. Дослідник вважає,
що «основною ха рактеристикою специфічного
типу правової ку льтури реклами є виразний
пріоритет моралі як соціального регулятора що -
до права, що означає, зрештою, дефіцит право -
свідомості, під міну її деформованою моральною
свідомістю, етикоцентризм як принципову ри су
правового менталітету. Сфера моралі, зазвичай,
розглядається як сфера регулювання традицією,
звичаєм, внутрішнім моральним законом (со -
віс тю) і нерідко протиставляється праву як зов -
нішньому силовому регулюванню, опосередко-
ваному державною владою і громадським конт-
ролем. У такому тлумаченні право, що за хи щає
мінімальні і загально значимі со ціальні норми,
становить меншу цінність, ніж моральні відно-
сини» [11, с. 11—12]. Кон цеп туа ль на позиція
К. Сиротіна  є цілком прийнятною.  

В Україні першим науковцем, хто порушив
питання про законодавчі чинники реклами, є
О. Маєвський [10, с. 51]. Чи не найґрунтовні-
ше із вітчизняних рекламознавців звертався
до питань регулювання рекламної діяльності
в США, Великій Британії та Франції, а також
в Україні Є. Ромат у монографії «Транс фор ма -
ція моделі державного управління рекламною
дія льністю у перехідних умовах» [12]. Де ся ти -
ліття тому це дослідження було в Ук раїні аван -
гардним проектом, містило багато цікавих та
нових даних і стало предтечею вивчення дер-
жавного управління і системи самоуправління
етичних чинників реклами у низці закордон-
них країн, а також ґрунтовно аналізує систе-

му і стан справ, що на той час склалися в
Україні. Наукове напрацбвання донині не втра -
тило актуальності. 

Мета дослідження полягає в тому, щоб здійс -
нити компаративний аналіз законодавчого ре -
гулювання етичної складової састини реклами
та її са морегулювання, що сукупно встановлю -
ють за гальні принципи етичних стандартів рек -
ламної комунікації.

Метою передбачено виконання таких завдань:
проаналізувати етику реклами як об’єкт

інформаційних правових взаємин у син тезі із
саморегулюванням

виявити основні тенденції формуван-
ня реклами як естимаційної парадигми су -
спільства за допомогою законодавства та ко -
дексів професійної етики.

з’ясувати взаємодоповнення та взаємо -
впливи правового режиму і саморегулювання
рекламної діяльності в цілях вдосконалення її
моральнісної парадигми.

Методологічною основою дослідження ста ли
аналітико-синтетичні методи у вивченні фе но -
мена етики реклами, зокрема якісний аналіз
до кументів — законів та кодексів, що регламен -
тують етичну рекламу і визначають її де віа ції.
Поруч з ними належне місце посідає си стем -
ний компаративний підхід до вивчення ети ки
соціальних комунікацій. Принципи по рів нян -
ня різних джерел та описи їх змісту, що відоб-
ражають різні позиції правового ре жиму та са -
морегулювання галузі щодо етики реклами у
новітній період, дають змогу дотриматись дис-
циплінарної об’єктивності дослідження. 

У країнах Європи, у США, Японії та Китаї
сформована система державного регулювання
реклами має такі характерні ознаки: стале роз -
галужене законодавство, що, маючи давні тра -
ди ції, регулює національну рекламу; ефектив-
на система ор га нів виконавчої влади; великий
досвід судової практики з питань регулюван-
ня реклами; високий рівень координації дер-
жавного уп рав ління рекламою з діяльністю гро -
мадських організацій рекламістів; активна дія -
льність професійної спільноти [10, с. 92—93].
Формування професійних стандартів відбувалась
під впливом активного державного ре гу лю ван ня
рекламної сфери і законотворчих процесів на
етич ні стандарти професійної дія ль ності, за без-
посередньої участі гро мадських організацій.

Специфічні особливості національних си -
стем державного регулювання реклами зумов-
лені рівнем розвитку економіки (в тому числі
впровадження інформаційних технологій); со -
ціокультурними чинниками; національними
особливостями, зокрема пов’язаними з націо-
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нальним менталітетом, своєрідністю етнопси-
хології, етнотрадиціями; інтенсивністю впли-
ву релігійних конфесій на державотворення і
соціально-культурне життя; тенденціями рек-
ламної сфери, серед яких: великий обсяг інвес -
тицій у рекламу, підвищення ролі брендинго -
вих технологій, активне використання ін те гро -
ваних маркетингових комунікацій [10, с. 93].

Як засвідчує історичний досвід і практика
провідних країн світу, питання етики реклам-
ної комунікації регулюються державою в пра-
вовому полі на національному рівні, через си -
стему законодавства — закони, постановами,
акти, укази. На міжнародному рівні цю функ-
цію виконують ди рек тиви. Крім того, регулю-
вання рекламної ко му нікації здійснюють гро-
мадські професійні організації, що формують
професійні етичні ко декси, які є системою
добровільного контролю галузі. 

Вплив законодавства і державного регулю-
вання на формування рекламної етики перед-
бачає поєднання законодавчої системи із судо-
вою практикою та системою органів державної
виконавчої влади, яка представляє центральні
і регіональні контролюючі органи. За ко но дав -
чі системи регулювання рекламної ко му ні ка -
ції типологічно різні й класифікуються за прин -
ципом монологічності та полілогічності.

Національне законодавство, що заявляє про
себе у монологічному правовому режимі, пос -
тає у вигляді єдиного юридичного акта — «За -
кону про рекламу», що комплексно підтриму-
ється низкою нормативних правових актів су -
міжних суспільних галузей: законодавство що -
до недобросовісної конкуренції регулює пи тан -
ня етики оманливої та порівняльної реклами;
у всіх розвинутих країнах працює закон щодо
торгових марок чи товарних знаків, який від-
стоює принципи чесності, достовірності в рек-
ламі, убезпечує від введення в оману; регулю-
ються законодавчо цінова політика й етичні
принципи її відтворення у рекламі; на зако-
нодавчому рівні від небажаного впливу рекла-
ми захищаються інтереси дітей, адже реклама
повинна враховувати вразливість дитячої пси-
хіки, неусталеність їхніх морально-етичних на -
станов, несформованість характеру, зважати
на процеси формування когнітивних здібнос -
тей дитини; порядок представлення або ви ко -
ристання у рекламі об’єктів інтелектуальної
влас ності регламентують закони щодо збере жен -
ня авторських прав; певні обмеження вс та нов -
люються законодавством про використання в
рекламі персональних даних; потужно підтри-
муються на законодавчому рівні пра ва спожи-
вачів; особливу увагу законотворців уже понад

чверть століття привертають пи тання регулю-
вання реклами на телебаченні.

Монологічний режим правового регулюван -
ня рекламної діяльності, що передбачає об’єд-
нання норм у межах єдиного законодавчого
акта, є характерним для таких країн: Вене -
суела («Рег ламент про комерційну рекламу» /
Re gu la tions on Commercial Advertising, 1944
р.), Іс панія («Загальний закон про рекламу» /
The General Act of Advertising, 1988 р.),
В’єтнам («Ордонанс про рекламу» / The Or -
dinance on Advertising, 2001 р.), Китай (Закон
КНР «Про рекламу» / PRS Advertising Law,
1995 р.), Ру мунія (Закон «Про рекламу» / Ad -
vertising Act, 2000 р.), Словацька Республіка
(Закон «Про рекламу» / Advertising Act, 1996 р.),
Росія (За кон «О рекламе», 1991, 2004 рр.), Ук -
раїна (Закон «Про рекламу», 1992, 2006 рр.)
та ін ших, утворених після розпаду СРСР. 

Полілогічний правовий режим полягає у
прийнятті спеціальних актів, що регулюють
окремі види діяльності чи об’єкти ринку і міс -
тять норми щодо особливостей рекламування
відповідного виду суспільно-економічної дія -
ль ності, товару, товарної групи. Зокрема, це
можуть бути закони, що стосуються товарних
груп «найбільшого ризику»: ліки і лікарські
засоби, косметична продукція, продукти хар-
чування, алкогольні, тютюнові вироби тощо. 

Проте, незалежно від правового режиму і
спо собу регулювання реклами, повсюдно біль-
шою чи меншою мірою розвинуте рекламне
саморегулювання — система, за допомогою якої
рекламна індустрія активно підтримує внутріш -
ній порядок. Як визнав Генеральний директор
Управління з рекламних стандартів (Ad ver ti -
sing Standards Authority, АSА; Велика Бри -
танія) Крістофер Грехем «саморегулювання —
це найвідповідніший засіб для підтримки ви -
соких стандартів «законної, чесної, пристой-
ної та правдивої» реклами. Надзвичайна гнуч-
кість підходу дозволяє рекламному бізнесу
швид ко реагувати на зміни незалежно від то -
го, стосуються вони сфери соціальних інтере-
сів чи технологічних досягнень. Ефективна си -
стема саморегулювання — найкращий за хист
рек ламної індустрії від зазіхань неврівнова-
жених, лобістів, поодиноких учасників і полі-
тиканів» [13, с. 4].

Саморегулювання становить альтернативу
детальному законодавству, але не може замі-
нити його, адже найефективніше працює в
рамках законодавства. Саморегулювання і за -
кон взаємодоповнюються, що сприяє такому
результату, якого б вони не змогли досягти по -
одинці. Закон підходить для викладу загаль-



них принципів (наприклад, про те, що рекла-
ма не має вводити в оману) і діє як засіб поря-
тунку в тих випадках, коли всі інші засоби
вичерпано. Однак закон менш ефективний то -
ді, коли потрібно працювати з конкретними
си туаціями. Закон часто буває дуже повіль-
ним, складним для розуміння і незручним чи
високовартісним у застосуванні, отже, захист,
який він надає теоретично, на практиці може
бути недосяжним. Натомість саморегулюван-
ня пристосовується для регулювання не типо-
вих для закону ситуацій, пропонує спожива-
чам швидкий, гнучкий і безкоштовний (ос кі -
льки система саморегулювання фінансується
суб’єктами рекламної індустрії) спосіб вирі-
шення етичних проблем, що виникають у зв’яз -
ку із некоректністю реклами. Оскільки само-
регулювання має підтримку рекламної інду-
стрії, рекламодавці і рекламні агенції значно
частіше готові до співпраці з системою само-
регулювання, ніж з системою, що ґрунтується
на чинному законодавстві. 

Тому цілком вмотивовано визнано, що для
регулювання рекламної діяльності є два шляхи —
законодавство і саморегулювання. Як що ініціа-
тором законотворення є державні ор гани влади,
то некомерційні громадські про фесійні об’єднан-
ня рекламістів (більш лаконічно: органи саморе-
гулювання, ОСР) — по туж на ланка формування і
регулювання професій них стандартів рекламної
етики. Мета ОСР — боротьба з недобросовісною
конкуренцією, ви корінення неправдивої рекла-
ми, мінімізація втручання держави в проблеми
професійної ети ки. Головні завдання ОСР: про-
ведення політи ки самообмеження та саморегу-
лювання; свідоме дотримання суб’єктами реклам -
ного ринку про фесійних принципів; дотримання
норм ети ки біз несу; формування соціальної від-
повідальності реклами. 

Повноваження громадських організацій у
га лузі реклами доволі великі, про що свідчить
практика США, Японії та країн-учасниць Єв -
ропейського Союзу. Вони цілком відповідають
морально-етичним принципам су часного гу ма -
ністичного суспільства і засвідчують активну
участь «професійного рекламного лобі» у жит -
ті соціуму. Добровільні об'єднання громадян у
галузі реклами здебільшого мають право здій-
снювати незалежну експертизу реклами щодо
її відповідності вимогам етики, а також націо-
нального законодавства про рекламу та дава-
ти відповідні рекомендації рекламодавцям, ви -
робникам та розповсюд жувачам реклами; пред -
ставляти органам ви ко навчої влади матеріали
та звертатись до них з питань порушення мо -
рально-етичних норм і принципів рекламуван -

ня; подавати у виз на ченому порядку позов до
судових інстанцій в інтересах рекламодавців,
виробників, розповсюджувачів реклами та гро -
мадськості у випадку порушення їхніх прав
та інтересів. 

Розгляд саморегулювання як системи фор-
мування й підтримки етичних стандартів і
принципів гуманістичної моралі у рекламі дає
змогу з’я совувати, що рекламне саморегулю-
вання — це си стема, за допомогою якої рек-
ламна індустрія активно підтримує внутрі-
шній порядок; три суб’єкти індустрії — рекла-
модавці, які замовляють рекламу, рекламні
агенції, відповіда ль ні за її форму і зміст, ме -
діакомпанії, що ви пускають рекламу, — коле-
гіально працюю ть над узгодженням стандар-
тів і створенням си стеми, яка гарантує відпо-
відність реклами стандартам професійної
етики і принципам гу маністичної моралі.

Рекламне саморегулювання, як і регульо -
вана ним реклама, — це переважно діяльніс ть,
спрямована в широкі маси, яка найефективні-
ше працює, коли запроваджена на національ-
ному рівні. Для визначення форми саморегу-
лювання в кожній країні зважають на два важ-
ливих чинники. Перший — це повага до тради-
цій: у кожній країні система за можливості ві -
дображає питомі законодавчі, економічні та ку -
льтурні традиції. Інший чинник — це можли-
вості: оскільки відносини саморегулювання із
законом мають опосередкований, до датковий
характер, то саморегулювання розвиватиметь-
ся лише за умов, коли законодавче поле на -
дасть йому для цього достатній простір. У краї -
нах, де рекламна діяльність — об’єкт жорстко-
го регулювання законодавства, менше можли-
востей для ефективного функціонування само-
регулювання, ніж у країнах, де законодавство
діє обмежено, в межах за га ль них принципів.

В основу концепції громадського саморегу-
лювання покладено усвідомлення того, що в
умовах незадоволення рекламою як такою, су -
спільство може вжити доволі жорстких заходів
щодо обмеження рекламної діяльності. По зи -
тив ний результат системи саморегулювання
можливий тільки за умови співпраці з відпо-
відними установами державної вла ди. Адек ват -
ніс ть діяльності громадських рекламних орга-
нізацій чинному законодавству є за порукою то -
лерантного ставлення суспільст ва до реклами. 

Громадські організації рекламістів вдають-
ся у своїй діяльності до кодексів професійної
етики, корелюючи їх з національним законо-
давством і міжнародними правовими доку-
ментами (в країнах ЄС з Дирек ти вами Єв ро -
союзу). Якщо в США, де немає традиції жорст -
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кого державного контролю, довіра бізнесу до
систем саморегулювання є дуже по тужною, то
в Європі кодекси не замінюють, а лише допов-
нюють законодавство. У Китаї ко декси відіг-
рають суто номінативну роль, натомість в Япо -
нії вибудувана система, аналогічна США. Ро -
ль кодексів рекламних стандартів і рекламної
практики у системі саморегулювання в тому,
що це корпоративні статути суб’єктів реклам-
ної індустрії. Кожен національний кодекс є від -
дзеркаленням культурних, законодавчих і ко -
мерційних традицій країни. 

Усі кодекси, які наразі існують в країнах
світу, походять від Міжнародного кодексу рек -
ламної практики (International Code of Adver -
tising Practice), що був уперше опублікований
Міжнародною торговельною палатою (МТП)
1937 р. (International Chamber of Com merce — ICC)
(рік заснування — 1919). Відтоді він регуляр но
по новлюється з метою забезпечення справед-
ливого балансу між інтересами бізнесу і спо-
живачів, фактично залишаючись основою для
національних кодексів рекламного саморегулю -
вання, які базуються на ньому, щоб ма ти «спі -
льний знаменник» професійних мора ль но-етич -
них стандартів рекламної діяльнос ті. В окре-
мих країнах дія національних ко дек сів вихо-
дить далеко за межі Кодексу МТП, але всі вони
базуються на однакових вихідних умо вах: рек-
лама має бути легальною, пристой ною, чесною
і правдивою, виконаною з глибоким почуттям
соціальної відповідальності та повагою до
принципів добросовісної конкуренції. 

У деяких державах Міжнародний кодекс
рекламної практики фактично скопійовано з
основного тексту національного кодексу (та кий
стан справи у Швеції, Греції, Румунії, Ту реч -
чині), кодекс рекламної практики Сло венії ство -
рено за моделями кодексів інших дер жав, у
тім числі Кодексу рекламних стандартів Ір лан -
дії (Ireland Advertising Standarts Code). За га -
лом різниця між національними кодексами,
що призначені для доповнення чин ного націо-
нального і міжнародного права, незначна —
по рівняно з відмінностями, що іс нують у за -
ко нодавствах, призначених для ре гулювання
рекламної галузі. 

Міжнародні стандарти етики рекламної дія -
льності — не статична система, а постійно онов -
люваний, генеруючий механізм. Це доводять
як численні зміни, що вносилися до Кодексу
МТП 1949, 1955, 1966, 1973, 1987, 1992 рр.,
так і той факт, що 6 червня 2006 р. на засі-
данні Комісії з маркетингу і реклами в штаб-
квартирі Міжнародної торгової палати — Все -
світньої організації бізнесу (ICC — WBO) у Па -

рижі була прийнята і в кінцевому варіанті за -
тверджена виконавчою дирекцією ICC 15 черв -
ня 2006 р. нова редакція Кодексу. 

Вагому роль у саморегулюванні рекламної
галузі й формуванні та вдосконаленні профе-
сійних стандартів відіграють міжнародні не -
уря дові організації, зокрема Міжнародна рек-
ламна асоціація (The International Advertising
Association — IAA), Міжнародна асоціація паб -
лік рилейшнз (The International Public Re la -
tion Association — IPRA), Міжнародна асоціа-
ція ярмарків (The International Fair Associa -
tion — IFA), Міжнародна асоціація виставок і
експозицій (The International Association of
Fairs and Expositions — IAFE), Інтерактивна
рекламна асоціація (The Interactive Adverti -
sing Association — IAА), Інтерактивне реклам-
не бюро (The Interactive Advertising Bureau —
IAB), Світова федерація рекламодавців (The
World Federation of Advertisers — WFA). 

Громадські рекламні організації та процес
саморегулювання реклами в Україні створені
відповідно до Конституції України та Закону Ук -
раїни «Про рекламу». У нашій країні діють Все -
українська рекламна коаліція (2000); Ук раїн -
ська спілка споживачів (УСС) (1989); Спіл ка рек -
ламістів України (1993), її основний до кумент —
«Правила професійної етики в рекла мі» (1999);
Асоціація підприємств зовнішньої реклами Ук -
раїни, що визначила Типові прави ла розміщен-
ня зовнішньої реклами в Україні (1998); Гро мад -
ська рада з реклами (2001), Ра да з питань коор-
динації діяльності у галузі рек лами при Кабінеті
Міністрів України (2003). Вне сок вітчизняних
гро мадських професійних організацій у форму-
вання морально-етичних норм і принципів рек-
ламної діяльності, на жа ль, не істотний у кон-
тексті розвитку етики віт чизняного бізнесу. 

Висновки. Дихотомія право—мораль вияв -
ляє, що основною характеристикою етики у
сфері реклами є виразний пріоритет моралі як
соціального регулятора щодо права, як зов-
нішнього силового регулювання, опосередко-
ваного державною владою і законодавством.

Погляд на етику реклами з точки зору ре -
гу лювання правовою системою етичних від-
центрових у ній надає національному законо-
давству та міжнародним деклараціям доміную -
чу роль у вирішенні проблем із дотриманням
у рекламній сфері норм етики і моралі. Проте
розгляд етики реклами як об’єкта інформа-
ційних правових відносин не є цілком повно-
цінним без врахування діяльності та ролі гро-
мадських професійних об’єднань, що, керую-
чись кодексами професійної етики, контролю-
ють моральність реклами.  
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Здійснивши компаративний аналіз законо-
давчого регулювання та саморегулювання га -
лузі, встановлено, що ці дві системи спільно,
на засадах толерантності формують загальні
прин ципи етичних стандартів рекламної ко -
му нікації та професійної етики. 

Аналіз етики реклами як об’єкта інформа-
ційних правових взаємин у синтезі із саморе-
гулюванням виявив основні тенденції форму-
вання реклами як естимаційної парадигми су -
спільства за допомогою законодавства та ко дек -
сів про фесійної етики.

Засновуючись на емпіричних здобутках дія -
льності державної та громадської систем регу-
лювання рекламної галузі, з’ясовано взаємодо -
повнення, взаємовпливи, узгодження та коре-
ляції правового режиму і саморегулювання рек -
ламної діяльності з метою вдосконалення її мо -
раль ніс ної парадигми, також визначено ме ха ніз -
ми контролю й застосування санкцій у разі по -
рушення етичних принципів як власне реклам -
ної комунікації, так і моральнісних від но син у
професійному середовищі. Вра ху ван ня здо бутків
і помилок як досвіду на ниві професійної ети -
ки дасть можливість вдосконалити мо ра ль ніс -
ні засади соціальних комунікацій і бу де сприя -
ти гармонізації громадянського суспільства. 

Подяки. Висловлюємо подяку Інституту жур -
наліс ти ки КНУ імені Тараса Шевченка, колегам
з ка федри реклами та зв’язків з громадськістю за
активне обговорення висловлених суджень і під -
тримку під час підготовки цієї публікації.
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Hrytsyuta Natalya. Factors of forming of ethics of advertising communication: national and international
experience

The article analyzes the social factors of functioning of advertising, including the impact of government re -
gu lation and self-regulation on its ethical principles and morals. In the countries where the practice of ethical-
ly correct advertising have been established long ago, the legislation and codes of advertising ethics interact as
well as the government and self-regulation bodies. The relevance of the study is to identify complementarily and
mutual impact of legal and self-regulation treatments. The purpose of the study is a look at the ethics of adver-
tising as an object of information legal relationship in the synthesis of self-regulation that is not inherent to
either foreign or domestic scientists. The main conclusion of the study is that the ethical aspects of adverti sing
is its estimate criteria and should be regulated as a legal (current legislation) and in the corporate context (the
code of ethics), which are powerful factors in creating of high-quality, ethically prudent product of adverti sing.

Keywords: advertising ethics, morality, legal procedures, legislation, self-regulation, codes of advertising
ethics.

Грыцюта Н. Н. Факторы форомирования этики рекламной коммуникации: национальный и мужду-
народный опыт

В статье проанализированы общественные факторы функционирования рекламы, в частности влияние
государственного регулирования и саморегулирования на ее этические принципы и нравственность. В стра-
нах, где уже давно сложилась практика этически корректной рекламы, законодательство и кодексы рек-
ламной этики взаимодействуют так же, как органы государственной власти и саморегулирования. Ак туа -
льность исследования заключается в том, чтобы выявить взаимодополнения и взаимовлияние правового
режима и саморегулирования. Цель исследования — взгляд на этику рекламы как объект информационных
правовых отношений в синтезе с саморегулированием, что не присуще ни зарубежным, ни отечественным
ученым. Главный вывод исследования заключается в том, что этическая составляющая рекламной комму-
никации является ее эстимационным критерием и должна регулироваться как в правовом (действующее
законодательство), так и в корпоративном контексте (кодексы профессиональной этики), которые являют-
ся мощными факторами создания качественного, этически взвешенного продукта рекламы.

Ключевые слова: этика рекламы, нравственность, правовой режим, законодательство, саморегулирова-
ние, кодексы рекламной этики.
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