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1. Мас-медіа і реклама: аспекти регулювання
     Реклама – це будь-яка оплачена інформація, що сприяє продажу товару чи продукту. Це може бути продаж речей, послуг або іміджу людей (йдеться про політичну рекламу). Звісно, в процесі продажу та розміщення реклами виникає чимало етичних колізій. З одного боку, медіа мають задовольняти інформаційні потреби аудиторії (суспільний аспект діяльності медіа), з іншого – для власника медіа є засобом заробляння грошей, отримання прибутку.
     Рекламодавець не має права зловживати довірою аудиторії, а медіа не повинні розміщувати недостовірну рекламу. Журналісти також не повинні підлаштовуватися під інтереси рекламодавця, оскільки розміщення недостовірної реклами товарів та послуг суперечить інтересам аудиторії. Існує пряма залежність між рівнем насиченості рекламними оголошеннями та рівнем довіри аудиторії. В багатьох країнах існують платні канали, на яких зовсім відсутня реклама (наприклад, канал «Прем’єр» у Німеччині). Глядачі згодні платити гроші, аби не дивитися рекламу.

     Неприпустиме використання реклами, яка діє на підсвідомість. На жаль, методи «below-to-line» (тобто підсвідомо) прийшли з реклами у журналістику і досить активно використовуються. Це, зокрема, порівняно безневинні методи на кшталт «product placement» (коли журналісти в кадрі та актори на телебаченні використовують товари певних фірм, і глядач, який підсвідомо наслідує відомих осіб, також використовує ці товари).

     Час від часу на телебаченні виникають скандали щодо використання так званого 25-го кадру – сублімованої реклами, яка сприймається на підсвідомому рівні.

     Реклама, що діє на підсвідомість, є неетичною, бо зменшує шанси аудиторії на прийняття свідомого рішення. У більшості країн використання такої реклами є незаконним.

     Порушенням журналістської етики є також участь журналістів у рекламних кампаніях. Рекламодавці намагаються залучати відомих осіб, щоб використати їхній авторитет у своїх цілях. Так само діють політичні партії, коли включають до своїх списків відомих осіб. Підсвідомо люди орієнтуються на відомих людей, знаменитостей. І от уже журналісти рекламують партії, блоки, зубну пасту, пральний порошок та інший – потрібний і не дуже – товар. Рекламують, забуваючи при цьому, що зраджують професії, адже місія журналіста полягає не у «просуванні» певної групи товарів чи послуг, а в чесному інформуванні населення.

     Якщо журналіст стверджує. Що, на його думку, певна політична сила чи певний товар кращий, це має бути результатом проведення ґрунтовного іч семного аналізу, а не наслідком отримання певної суми грошей чи місця в списку. 

     Іще одна проблема, з якою стикаються медіа, це неетична поведінка рекламних персонажів. Не можна розміщувати рекламу, персонажі якої поводяться девіантно, адже все, що з’являється на телеекранах чи газетних або журнальних шпальтах стає прикладом для наслідування. Тому з етичних міркувань слід обмежувати рекламу, персонажі якої надають поганий приклад.  

     Реклама в ЗМІ як звернення через пресу, радіо, телебачення до споживачів з метою привернути увагу до товарів, послуг, ідей, підняти на попит, торкається приватних і громадських інтересів, зокрема етично-моральних. Тому існують етичні, правові обмеження на рекламу mass media.
     У Законі України «Про рекламу» розкрито поняття реклами – «спеціальної інформації про осіб чи продукцію, яка розповсюджується в будь-якій формі й в будь-який спосіб з метою прямого або опосередкованого прибутку».

     Реклама в ЗМІ – це масова інформація з особливим статусом. Вона має на меті підвищення реалізації товарів і послуг, є засобом ведення конкурентної боротьби серед виробників товарів і послуг, виробників реклами, рекламодавців і розповсюджувачів реклами. «Реклама в ЗМІ – похідний ринок інших ринків: товарів, робіт, послуг і відображає їх стан» (Селянто Н.О). 
     ЗМІ посідають чільне місце у рекламуванні. Газети, журнали, програми, передачі радіо, телебачення – це своєрідний інформаційний товар, що потребує реклами, функцію якої здійснюють журналістські матеріали (анонси, огляди, рецензії газет, журналів, теле- радіопрограм і передач, рекламні статті, кореспонденції, а також власне реклама mass media як товару. Водночас готуючи рекламні матеріали – статті, фотоколажі, радіорекламні, аудіовізуальні рекламні кліпи, спеціальні рекламні сторінки, оголошення, журналісти виступають у ролі виробників реклами. ЗМІ можуть також бути рекламодавцями для інших mass media. Крім цього, преса, радіо і телебачення виступають як розпоряджувачі власної реклами і підготовленої іншими ЗМІ, інформаційними й рекламними агентствами.

     Рекламу в mass media можна диференціювати за кількома ознаками:

· за засобом масової інформації: пресова, радіо і телереклама;

· за методом відтворення: в газетах і журналах – текстова, зображувальна, текстово-зображувальна; на радіо – мовленнєва, музична, мовленнєво-музична; на телебаченні – текстова, зображувальна, аудіо, аудіовізуальна.

· за змістом: комерційна (реклама товарів і послуг), соціальна (щодо здорового способу життя, охорони природи, збереження енергоресурсів, профілактика правопорушень, соціального захисту та безпеки населення), політична (реклама партій, політичних організацій, кандидатів у депутати, кандидата у Президенти).

     Кожний різновид реклами за змістом можна диференціювати за предметом реклами. Наприклад, комерційна реклама має три види: товарна, що у свою чергу диференціюється залежно від виду товару; реклама послуг і ноу-хау. Політична реклама може бути рекламою ідеологій, її ще називають пропагандою політичних організацій, рекламою політичних лідерів, передвиборною рекламою кандидатів у депутати і Президенти.

     До кожного виду реклами висуваються етичні й правові вимоги, що регулюють її використання у ЗМІ.
     Реклама, що порушує етичні вимоги, несе загрозу не лише інтересам приватних осіб, а й громадським, оскільки підриває основи моралі суспільства.

     Практику розповсюдження реклами з моральними порушеннями варто попереджати, а виявлені недоліки – викривати і спростовувати.

     Таке складне явище як реклама в ЗМІ має правову і моральну систему регулювання правових порушень і етичних вимог, що зберігаються. Однак не всі етичні вимоги стали правовими нормами.

     Етичні вимоги до реклами в ЗМІ залежно від рівня узагальнення є загальні (етичні принципи реклами в ЗМІ) та спеціальні (етичні норми й етикетні правила реклами в ЗМІ). Загальні стосуються елементів реклами (часу, місця, способу відтворення, змісту), а також заборон і обмежень на рекламу певних видів товарів (медикаментів, тютюнових виробів, лікеро-горілчаних напоїв) і послуг (сексуальних, екстрасенсорних).

     Якщо етичне регулювання не збігається з правовим, закріпленим у Законі, воно має такі види регулювання:

· введення заборони на неетичну, аморальну рекламу mass media;

· затвердження етичних обмежень реклами в ЗМІ;
· встановлення етичних правил для реклами в ЗМІ.

     Крім зафіксованих, загальновизнаних рекламістами етичних та етикетних норм, на їх основі повинні діяти системи регулювання – державна й незалежна від держави.

     Відповідно до ст. 29 Закону України «Про рекламу» дозволено створювати незалежні громадські об’єднання у галузі реклами, в обов’язки яких входило б:

Здійснювати незалежну експертизу реклами щодо її відповідності вимогам законодавства України про рекламу та давати відповідні рекомендації рекламодавцям, виробникам і розповсюджувачам реклами;

Подавати до органів прокуратури матеріали і звертатися до органів виконавчої влади з питань порушень законодавства про рекламу;

Звертатися у встановленому порядку з позовом до суду, арбітражного суду в інтересах рекламодавців, виробників та розповсюджувачів реклами у випадку порушення прав, передбачених законодавством України про рекламу. 

     Ця стаття передбачає державні методи регулювання порушень етики реклами в ЗМІ навіть у незалежних об’єднаннях.
2. Етичні принципи розміщення рекламного контенту в ЗМІ
     Загальні етичні вимоги до реклами в ЗМІ, що визначають її основні якісні інформаційні характеристики, стосуються всіх ЗМІ, всіх товарів і послуг, що можна назвати етичними принципами реклами в ЗМІ:
· ідентифікації, тобто безпосереднього впізнавання реклами. Реклама повинна бути відокремленою від іншої інформації в ЗМІ. Незалежно від форми, способу, засобу масової інформації рекламний матеріал, в якому цілеспрямовано звернено увагу на конкретну марку товару, його виробника або продавця з рекламною метою без повідомлення про це, є не тільки порушенням етичного принципу, а й ст. 9 Закону України «Про рекламу», ст. 30 Закону України «Про телебачення і радіомовлення». Текстовий, аудіо і аудіовізуальний матеріали повинні містити позначку про рекламний і комерційний характер матеріалу.

· Захищеності, тобто рекламний товар, послуг повинні мати, якщо цього вимагає законодавство України, сертифікат, ліцензії, тобто гарантувати захист здоров’ю, бути безпечним, не спонукати до будь-яких небезпечних чи шкідливих дій (насильства, агресії, паніки), що можуть спричинити порушення законодавства, завдати шкоди довкіллю, спонукати нехтувати безпекою.

     Реклама повинна мати посилання на лабораторію, інститут, що здійснювали експертизу товару, послуг і гарантують їх якість;

· добросовісності, тобто чесно, не вдаючись до прийомів маніпулювання інформацією (без перебільшення якостей, замовчування недоліків, двозначності тощо, імітування рекламних формул, зображень, музичних, інших звукових ефектів, що використовують у рекламі для популярних інших товарів) розповісти про характеристики товару чи послуг;

· достовірності, що означає відповідність, точність даних про товари, послуги, роботу і їх характеристики, а також про товарний ринок, попит на цей товар, гарантії ціни на час реклами. Грубим порушенням принципу достовірності реклами є нечесна реклама.

· Відкритості. Прихована реклама небезпечна тим, що здатна впливати на споживача без його відома й змушувати до певних дій і вчинків. До прихованої реклами можна віднести рекламний прийом, оснований на ефекті 25-го кадру, коли в кіно-, теле- або комп’ютерній програмах зроблена прихована вставка, що дає змогу невидимо впливати на підсвідомість людини і маніпулювати її поведінкою;

· Порядності. Реклама в ЗМІ не повинна порушувати загальноприйнятих фахових журналістських норм моралі. Неетична реклама ганьбить честь, гідність, репутацію інших фірм, організацій, установ тощо. Некоректно використовувати державну символіку (герби, гімни, прапори), національну валюту будь-якої держави, всесвітньо відомі твори мистецтва, релігійні святині будь-якої релігії, ганьбити особу, її діяльність, професію, вік, товар.

3. Етичні норми комерційної реклами в мас-медійному просторі

     Загальні етичні норми до реклами в ЗМІ стосуються всіх ЗМІ. До них варто віднести вимоги щодо змісту, політичної та соціальної реклами.

Заборонні норми:
· не поширювати рекламу на заборонені товари (зброя, наркотики) і послуги (звідництво, сексуальні послуги);

· не дискримінувати нікого за ознаками походження, соціального, майнового стану, расою, національністю, статтю, освітою, мовою, ставленням до релігії, ідеології, за партійністю, професією, місцем проживання;

· не давати інформацію, не закликати, не спонукати до дій, що можуть завдати шкоди здоров’ю, життю людей, довкіллю, спричинити злочинні дії;

· не використовувати прийоми, методи, засоби, технології, що безпосередньо діють на підсвідомість людей;

· не використовувати у рекламі державну символіку України та інших країн, офіційні назви державних органів України;

· Не рекламувати несертифіковані товари і неліцензійовані послуги, що потребують таких документів;

· Не використовувати ім’я, зображення людини без її згоди;

· Не імітувати реклами інших товарів.
     До загальних етичних норм реклами в ЗМІ належать обмежувальні норми щодо товарів і послуг:

· не демонструвати в рекламі процесу розпивання алкогольних напоїв;

· не показувати процесу куріння тютюну і тютюнових виробів;

· не створювати враження, що вживання певного алкоголю чи тютюнового виробу – престижне, значуще для досягнення суспільного, спортивного чи особистого успіху або поліпшує фізичний чи психологічний стан;

· не забувати вміщувати попередження про шкоду куріння; 

· не рекомендувати ліки, що дозволено продавати лише за рецептом лікаря у немедичних виданнях;

· не рекламувати методи профілактики, діагностики, лікування, терапевтичний ефект ліків без дозволу Міністерства охорони здоров’я України;

· не гарантувати абсолютного ефекту від ліків;

· у рекламі ліків не давати надії хворим на невиліковні або важко виліковні хвороби;

· не рекламувати порнографічних творів, порнографічної друкованої продукції, порно предметів тощо;

· не рекламувати зброї, військової техніки та озброєння;

· не вживати означальних слів найкращий, тільки, лише, абсолютно, єдиний тощо;

· не рекламувати нетрадиційних методів лікування без ліцензії-дозволу на діяльність цілителів.  
4. Загальні й спеціальні вимоги до політичної реклами
     До загальних етичних норм реклами в ЗМІ належать заборонні норми політичної реклами, призначеної для популяризації, підтримки чи спростування певних соціальних суспільних подій, інтересів політичних партій, релігійних та громадських організацій, тобто формування громадської думки не тільки за, а й проти тих чи інших кандидатів у депутати чи передвиборних блоків.

· Журналістам, керівникам ЗМІ заборонено вести передвиборчу агітацію, брати участь у висвітленні виборів, якщо вони є кандидатами в депутати чи їхніми довіреними особами. 

· Заборонено займатися політичною рекламою в ЗМІ священнослужителям.

· Періодичному виданню неетично відмовляти в політичній рекламі іншому кандидатові, блоку, ініціативній групі, якщо ця редакція підтримує кандидата від свого засновника, співзасновника. Умови для всіх у політичній рекламі повинні бути рівними. Особливо ця етична вимога повинна стосуватися незалежних видань України, що за статусом повинні дотримуватися нейтралітету.
     Виділяють 3 напрями, що підпадають під регламентацію етичними нормами:

· передвиборна і передреферендумна агітація;

· висвітлення діяльності виборчих комісій і комісій з референдуму;

· ознайомлення з результатами діяльності передвиборних комісій і комісій з референдумів. 
     Етика політичної реклами забороняє проводити передвиборну агітацію чи агітацію перед референдумом до офіційного початку виборної кампанії й після цих подій до дня офіційного опублікування результатів виборів чи референдуму.

     Порушенням політичної реклами є нерівні умови для всіх конкуруючих учасників виборів і референдуму (через кількість матеріалів, ефірний час, місце в газеті). 

· Неетично оприлюднювати результати опитувань громадської думки напередодні виборів чи референдуму, давати їх без посилання на організацію, що проводила опитування, не назвавши часу його проведення, кількості опитаних, методу збору інформації, точного формулювання запитань, статистичної оцінки можливої похибки. Неетично оприлюднювати опитування про результати виборів упродовж трьох днів після виборів, референдуму, вести політичну рекламу в дитячих, технічних, наукових та інших спеціалізованих виданнях, вміщувати політичну рекламу, передвиборну агітацію у виданнях Верховної Ради і виданнях місцевого самоуправління, якщо вибори відбуваються до їх рад або їхні працівники – кандидати у депутати цих органів влади.
· Проводячи передвиборну агітацію в ЗМІ, заборонено збуджувати соціальну, расову, національну ненависть і ворожнечу, закликати до захоплення влади, насильницької зміни конституційного ладу і порушення цілісності держави, пропагувати війну.

· Журналістам заборонено приймати від кандидатів, виборних блоків, ініціативних груп з проведення виборів гроші, коштовності, подарунки, інші матеріальні цінності, подорожувати, відпочивати за їхній рахунок за політичну рекламу в своєму ЗМІ, надання площі, ефіру на пільгових умовах або безкоштовно.

· ЗМІ, що беруть участь у виборних кампаніях, не мають права обнародувати матеріали, здатні нанести образу честі, гідності, діловій репутації зареєстрованих кандидатів. Образивши кандидата в депутати, редакція до завершення терміну передвиборної агітації зобов’язана дати кандидату змогу спростувати інформацію чи пояснити її. 

5. Соціальна реклама як ефективний освітній захід в рамках висвітлення соціальної проблематики в мас-медіа

Як зазначає Л. Леонтьєва, на сьогоднішній день соціальна реклама – це не лише важливий та потужний метод донесення необхідного послання до бажаної цільової аудиторії, але й одна з актуальних форм роботи державних установ та громадських організацій соціальної спрямованості, яка, на її думку, має низку проблем: відсутність стандартів соціальної реклами, відсутність розуміння специфіки соціальної реклами; проблеми з розміщенням соціальної реклами в ЗМІ, відсутність попередніх досліджень громадської думки та попереднього тестування соціальної реклами; відсутність моніторингу та оцінки ефективності впливу соціальної реклами [4]. Серед дослідників немає єдиної думки щодо визначення поняття "соціальна реклама". Так, Л. Федотова розуміє під цим поняттям соціально орієнтований рекламний ролик, макет тощо [10]. Дещо ширше визначення подає О. Антипенко: "Соціальна реклама є суспільно спрямованою рекламою, яка не ставить на меті отримання прибутку" [2, с. 35]. Схоже за змістом визначення подає також Б. Обритько, зазначаючи, що соціальна реклама – це некомерційна інформація державних органів і громадських організацій з актуальних соціальних питань, у якій не згадується ні конкретна продукція, ні її виробник [7]. Науковці С. Андріяшкін і Д. Кола [1] визначають соціальну рекламу як різновид усвідомленого впливу на суб’єкта, що характеризується невизначеністю цільової аудиторії, зверненням рекламного повідомлення до важливих соціальних проблем і його підвищеною емоційністю. На думку Є. Ромата, соціальна реклама являє собою один із типів некомерційної реклами, метою якої є формування певних психологічних установок, які сприяють досягненню суспільно значимих цілей на різних рівнях: від окремих соціальних груп до масштабу суспільства в цілому [9]. Як вид рекламної продукції, що не має комерційної спрямованості та фінансується повністю або частково за рахунок державних коштів, визначають соціальну рекламу В. Мякота та Ю. Рудяк [5]. Таким чином, можна сказати, що на сьогодні розроблено велику кількість підходів до визначення самого поняття "соціальна реклама". Проте ми вважаємо, що для практичної соціальної роботи та подальшого теоретичного аналізу проблеми доцільно притримуватись визначення поняття, що закріплене Законом України "Про рекламу" та на якому базується визначення соціальної реклами, подане в Положенні "Про соціальну рекламу в системі центрів соціальних служб для молоді": "соціальна реклама в системі центрів соціальних служб для молоді – інформація (продукція) будь-якого виду, розповсюджена в будь-якій формі, яка призначена сформувати певні уявлення та ставлення суспільства до соціальних проблем, спрямована на досягнення суспільно корисних цілей, популяризацію загальнолюдських цінностей і розповсюдження якої не має на меті отримання прибутку" [8, с. 2]. Головними об’єктами соціальної реклами є: молода сім’я, профілактика залежностей у молодіжному середовищі, соціальна підтримка дітей та молоді з особливими потребами, творча та обдарована молодь, волонтерський рух, дозвілля молоді, соціальна підтримка молоді, що повернулася з місць позбавлення волі, жіноча молодь, телефон довіри, соціальна підтримка сиріт, профілактика правопорушень у молодіжному середовищі, соціальна адаптація сільської молоді, соціальна підтримка допризовної та призовної молоді, військовослужбовців, що звільнилися зі Збройних Сил України, тощо.
Залежно від об’єкта рекламування виділено декілька типів соціальної реклами в Україні: реклама певного способу життя, до якої належить реклама, спрямована проти куріння, наркоманії та алкоголізму, пропагує здоровий спосіб життя, правильне харчування та виховання, екологічна реклама, реклама дотримання законів, конституційних прав та свобод людини, профілактики правопорушень, запобігання торгівлі людьми, підтримка волонтерського руху, пропаганда соціального захисту та безпеки населення, реклама соціальних служб та їх послуг, патріотична реклама.
6. Етичні вимоги до теле-, радіо реклами

     Теле-, радіореклама повинна бути чітко відмежована від передачі спеціальною заставкою або оголошенням ведучого чи диктора.

     Журналістам, іншим учасникам телепередач заборонено за межами часу, відведеного на рекламу, демонструвати товари, продукцію, характеризувати їх безпосередньо чи опосередковано, оголошуючи, що одяг для ведучого, зовнішнє оформлення здійснено певною фірмою.

     Неетично і протизаконно теле-, радіо журналістам займатися рекламою під виглядом інформації, показуючи чи називаючи реквізити, адресу, телефони виробника або продавця товару.

     Заборонена аудіо, аудіовізуальна політична реклама в день виборів і референдуму.

     Заборонена реклама тютюнових, алкогольних виробів, наркотичних засобів.

     Заборонена радіо-, телереклама, що може завдати духовної, моральної та психічної шкоди, зокрема дітям та молоді.

     Заборонена реклама у дитячих та підліткових передачах.
     Заборонено переривати на рекламу радіо-, телетрансляцію роботи Верховної Ради, перших керівників держави – Президента, Голови Верховної Ради, Прем’єр-міністра, Голови Конституційного суду, народних депутатів, членів уряду, а також релігійні передачі.

     Неетично переривати на рекламу авторські радіо й телепередачі без згоди на це автора.

Етичні правила реклами в ЗМІ
     Особливі етикетні вимоги до реклами має кожний засіб масової інформації. Вони стосуються стилю, вербального етикету, способу відтворення реклами, відтвореної в рекламі поведінки. Реклама в пресі має свої вимоги, пов’язані з фіксованою текстовою, зображувальною і текстово-зображувальною інформацією.
     До радіореклами висуваються окремі вимоги, зважаючи на специфіку передачі та сприйняття звукової інформації. На телебаченні слід враховувати аудіовізуальні особливості реклами, у тому числі й вимоги до реклами в пресі, на радіо, телебаченні.
     Особливі етикетні правила реклами на радіо вимагають, щоб радіо рекламу не записували на дві звукові доріжки, не використовували гіпнотичних прийомів впливу, зомбіювання, а також іміджу, ім’я, голосу ведучого, журналіста в комерційній рекламі. Неетично використовувати еротичний звуковий супровід навіть із метою створення смішного ефекту. 

     В рекламі преси, телерекламі неетично використовувати еротичні зображення неповнолітніх і дітей, а також жінок, чоловіків, які не давали на це письмової згоди. 
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