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УДК 659.4:174

ЕТИЧНИЙ ДИСКУРС У СОЦІАЛЬНІЙ РЕКЛАМІ:
БАЛАНС МІЖ ВПЛИВОМ І МАНІПУЛЯЦІЄЮ

ЛЕЛЕКА Ольга,
аспірантка, 
Сумський державний університет, Суми, Україна, e-mail: o.leleka@journ.sumdu.edu.ua;
старший викладач, 
Національний університет харчових технологій, Київ, Україна.

Вступ. Соціальна реклама є інструментом у формуванні суспільної свідомості та 
впливу на соціальні норми і поведінку громадян. Вона спрямована на вирішення важливих 
соціальних проблем, таких як здоров’я, екологія, безпека та громадська свідомість. Таким 
чином, соціальна реклама може змінювати ставлення до певних явищ, мотивувати до 
позитивних змін у поведінці та створювати нові соціальні стандарти.

Актуальність та мета. Можливість розмежування етичного впливу та маніпуляцій 
є важливою для забезпечення довіри громадськості до соціальних ініціатив і запобігання 
можливим негативним наслідкам. Метою статті є дослідження етичних аспектів соціальної 
реклами, зокрема виявлення меж між правомірним впливом на аудиторію та маніпуляцією, 
а також розробка рекомендацій щодо створення соціальних рекламних звернень, які вико-
нують етичні норми і сприяють формуванню довіри серед громадськості.

Методологія. Для дослідження етичних аспектів соціальної реклами використано 
методи аналізу наукової літератури, контент-аналіз соціальних рекламних звернень, 
порівняльний аналіз рекламних норм у різних країнах. 

Результати. Хоча соціальна реклама є потужним інструментом для досягнення 
соціальних змін, важливо чітко розрізняти етичні підходи та маніпулятивні техніки. 
Маніпуляція через рекламу може призвести до короткочасних результатів, однак у 
довгостроковій перспективі це може викликати втрату довіри до соціальних ініціатив і 
навіть сприяти соціальному відчуженню. Тому для досягнення стійких позитивних змін 
у суспільстві необхідно створювати кампанії, що сприяють підтримці етичних стандартів 
і забезпечують відповідне ставлення до аудиторії. Крім того, виявлений факт зростання 
критичності аудиторії вказує на необхідність постійної адаптації рекламних стратегій до 
нових умов, зокрема з огляду на розвиток цифрових технологій і соціальних мереж. Тому 
майбутня соціальна реклама стане в її здатності поєднувати ефективність впливу та етичну 
відповідальність.

Висновки. Етичний дискурс у соціальній рекламі є важливим аспектом її ефективності 
та прийнятності в суспільстві. Вплив може бути потужним інструментом позитивних змін, 
якщо його використовувати з повагою до аудиторії та дотриманням етичних стандартів. 
Водночас маніпуляція підриває довіру до соціальної реклами, перетворюючи її з інстру-
менту комунікації на засіб тиску. Збалансований підхід є ключем до створення ефективних 
та етичних рекламних кампаній.

Ключові слова: соціальна реклама, соціологія реклами, етика реклами, маніпуляція, 
вплив на аудиторію, етичні межі, психологічний вплив.

Вступ. Соціальна реклама є потужним інструментом зміни поведінки, формування 
соціальних норм та підтримки важливих суспільних ініціатив. Вона може 

впливати на різні аспекти життя: від здоров’я та безпеки до соціальних і культурних 

© Лелека Ольга,  2025
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змін. Проте соціальна реклама використовує емоційний і когнітивний вплив, виникає 
питання щодо етичності таких впливів на свідомість людини, це особливо важливо 
в умовах глобалізації та швидкого розвитку цифрових технологій, коли можливості 
маніпулювати аудиторією значно зросли. Сьогодення інформаційного середовища, де 
соціальні мережі та цифрові технології виступають основними каналами поширення 
соціальної реклами, обумовлюють зростання ризиків маніпулятивного впливу. 
Відсутність належних етичних стандартів у цих умовах може призвести до зловживання 
довіри цільової аудиторії.

Змішування етики та маніпуляції в соціальній рекламі може стати серйозною про-
блемою, особливо якщо така реклама призводить до порушення особистих прав або 
маніпулює емоціями цільової аудиторії для досягнення суспільно-корисних цілей. 
Тому важливо чітко розрізняти, де припиняється етичний вплив і починається вже 
маніпуляція.

Методологічною та теоретичною основою дослідження служили праці вітчизняних 
та зарубіжних науковців, присвячені аналізу етичних аспектів соціальної реклами. 
Серед дослідників слід відзначити роботи Д.  Аґаркова, Т.  Демченко, М.  Орлової, 
О. Свириденко, Ю. Тараненко, Л. Вежель, Ф. Котлер, Ч. Аткіна і Д. Борзековскі, в яких 
досліджуюється ефективність соціальної реклами, етичні межі впливу та її психологічні 
механізми. Ці науковці забезпечують багатогранний підхід до дослідження етики 
соціальної реклами, зокрема з різних теоретичних та практичних перспектив, що є 
місцем для комплексного розгляду етичних меж. Їх праці зосереджуються на вивчених 
етичних принципах, впливові реклами на свідомість суспільства та запобіганні 
маніпуляціям.

Мета статті – дослідження етичних аспектів соціальної реклами, акцентуючи 
увагу на розмежуванні між правомірним впливом на аудиторію та неприпустимою 
маніпуляцією. Мета показує виявлені способи забезпечення балансу між досягненнями 
позитивних соціальних змін і дотриманням етичних принципів комунікації.

Методи дослідження. Під час дослідження етичних аспектів соціальної реклами 
використано методи аналізу наукових праць вітчизняних та зарубіжних дослідників, 
присвячених етичним аспектам соціальної реклами, що дозволяє розкрити основні те-
оретичні підходи та концепції вивчення етики соціальної реклами; контент-аналіз со-
ціальних рекламних звернень дозволяє оцінити, чи відповідають рекламні матеріали 
етичним нормам і чи не перевищують межі впливу, перетворюючись на маніпуляцію, 
та порівняльний аналіз різних підходів до соціальної реклами в різних країнах та куль-
турах дозволяє виявити загальні тенденції та особливості етичних вимог до соціальної 
реклами, а також оцінити їх вплив на соціальну свідомість.

Результати й обговорення. Соціальна реклама є важливим інструментом 
комунікації, що спрямована на підвищення обізнаності суспільства та 
стимулювання позитивних змін у поведінці. Однак зростає дискусія про те, 
де проходить межа між етичним впливом і маніпуляцією. Вплив соціальної 
реклами може бути корисним для суспільства, однак надмірне або неправильне 
використання цього інструменту може призвести до маніпулятивних практик, які 
суперечать етичним стандартам.

Соціальна реклама – це спеціалізовані рекламні кампанії, які спрямовані на зміну 
суспільних установ, поведінки або ставлення до важливих соціальних, культурних чи 
екологічних питань. Вона має за мету не комерційний, а соціальний ефект. Згідно з 
Законом України «Про рекламу» соціальна реклама визначається як «вид реклами, 
що охоплює суспільно корисну інформацію, спрямовану на розвиток особистості 
та суспільства, на популяризацію загальнолюдських цінностей, здорового способу 
життя, інклюзивного суспільства, на охорону природи, збереження енергоресурсів, 
профілактику правопорушень, на забезпечення державного суверенітету, безпеки 
та оборони, патріотичного виховання, освіти, науки, культури, фізичної культури, 
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спорту, історії тощо, розповсюдження якої не має на меті отримання прибутку та/або 
не спонукає виборців голосувати за або проти певного суб’єкта виборчого процесу. 
До соціальної реклами може відноситися інформація про висвітлення державних 
програм, спрямованих на захист державності, громадського порядку, підвищення 
обороноздатності держави тощо» [11].

Соціальна реклама є складним і делікатним інструментом впливу на суспільство, 
що вимагає особливої уваги до питань етики та відповідальності як з боку замовників, 
так і виконавців. Недоліки в законодавчому регулюванні створюють ризики її 
недобросовісного використання як інструменту досягнутої пропаганди або комерційної 
вигоди. Таким чином, необхідне вдосконалення нормативної бази для забезпечення 
прозорості та етичності використання соціальної реклами [12].

За науковцем М.  Докторович, який виділяє такі функції соціальної реклами: 
інформаційна, яка полягає в інформуванні громадян про наявність певної соціальної 
проблеми і привертає увагу до неї; економічна, соціальна реклама у довгостроковій 
перспективі економічно вигідна державі, оскільки усунення багатьох соціальних 
проблем призведе до добробуту держави; просвітницька передбачає пропаганду певних 
соціальних цінностей, пояснює проблему, її джерела та шляхи вирішення; соціально-
регулятивна функція спрямована у довгостроковій перспективі на формування 
суспільної свідомості; естетична функція соціальної реклами може мати позитивний 
і негативний окрас; комунікативна – забезпечує певний зв’язок між державою і 
громадськістю та іміджева функція забезпечує позитивний образ нових соціальних 
цінностей та норм [4].

Соціальна реклама має величезний потенціал впливу на суспільство, але разом із 
тим обумовлює етичні виклики. Зазначимо, що етичний вплив соціальної реклами 
залежить від дотримання таких принципів:

- чесність і правдивість (рекламні кампанії повинні бути засновані на достовірній 
інформації, без збільшення фактів або маніпуляції даними) [2, 4]; 

- прозорість (рекламодавець повинен бути чітко визначеним, а всі кампанії  – 
зрозумілі) [1]; 

- повага до гідності аудиторії (реклама не повинна порушувати гідність окремих 
осіб або груп, не можна використовувати негативні стереотипи чи експлуатувати 
важкі емоційні стани, необхідно уникати використання негативних стереотипів чи 
використання емоційних станів, аналізуючи суспільно-етичні концепції соціальної 
реклами [9]. 

Соціальна реклама не часто стикається з проблемами морального тиску та емоційної 
маніпуляції. Наприклад, використання методів, які викликають почуття провини чи 
страху, може порушувати етичні норми. Як зазначає Д.  Олтаржевський, такі прак-
тики можуть привести до негативних наслідків для довіри аудиторії [5]. Проте серед 
основних викликів сьогодення соціально реклама стикнулася з такими проблемами 
як: моральний тиск – це насамперед, застосування методів, що викликають почуття 
провини або сором, надмірне використання психічного впливу, наприклад, у кампаніях 
проти шкідливих звичок [3]; емоційна маніпуляція – використання страху, емоційної 
маніпуляції або незаслуженої емоційної напруги, використання образів, що викликають 
тривогу чи страх [13]; ризик стереотипів, адже часто соціальна реклама може зміцнювати 
стереотипи щодо певних груп (гендер, національність, соціальний статус) [8].

Маніпуляція в соціальній рекламі – це цілеспрямоване використання психо
емоційних технік для досягнення конкретної мети, націленої на заподіяння шкоди 
щодо свідомого вибору або незалежного судження людини. Вона включає застосування 
пропаганди, збільшення виклику нервових реакцій (страх, жалість) без розгляду повної 
картини або фактичних даних. Як зазначає Л.  Минко, маніпулятивні короткочасні 
прийоми викликають строковий ефект, але можуть негативно вплинути на довіру до 
рекламних звернень у майбутньому [6].
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Маніпуляція виникає тоді, коли реклама використовує психологічні прийоми 
для досягнення своїх цілей без врахування інтересів аудиторії. Прикладом таких 
маніпулятивних технік у соціальній рекламі є: страх – використання шокуючих образів 
або меседжів, що викликають паніку; вплив на почуття провини, тобто змушення 
аудиторії відчувати відповідальність за певні проблеми; дезінформація – викривлення 
фактів або приховування важливої інформації; кейс-стаді – аналіз кампаній.

Для кращого розуміння етичного дискурсу розглянемо два приклади соціальних 
рекламних кампаній. Кампанія проти куріння: де до етичного впливу можна віднести 
рекламу, яка демонструє переваги життя без куріння, а до маніпуляції в рекламі 
– використання шокуючих зображень наслідків куріння, які можуть викликати 
страх і тривогу. Кампанія за екологічну свідомість: до етичного впливу відносимо 
популяризацію екологічних звичок через позитивні приклади, тоді як маніпуляція в 
такій рекламі – акцент на тому, що одна людина несе відповідальність за глобальні 
екологічні проблеми.

Для уникнення маніпулятивних практик необхідно дотримуватися таких 
рекомендацій: ретельно аналізувати можливі наслідки рекламного меседжу, залучати 
експертів з етики та соціальних комунікацій до розробки кампаній та використовувати 
емоції обережно, аби не завдати психологічної шкоди аудиторії.

Для подолання цих викликів необхідно впроваджувати етичні стандарти, що 
регламентують діяльність рекламодавців, як це вказано в Законі України «Про 
рекламу». Дотримання чесності, прозорості та поваги до аудиторії є основою для ство-
рення ефективної та етичної соціальної реклами.

Вплив соціальної реклами на раціоналізацію поведінки соціуму може стати певним 
інструментом у таких сферах, як охорона здоров’я (наприклад, боротьба з курінням або 
ВІЛ/СНІД), безпека на дорогах, підтримка сталого розвитку тощо. Вона сприяє змінам 
у суспільстві, спрямованим на раціоналізацію поведінки через соціальні норми.

Розроблена нами таблиця демонструє важливі аспекти і в подальшому може 
бути використана при розмежуванні етичних підходів в соціальній рекламі та 
маніпулятивних технік:

Таблиця 1. Порівняння етичних і маніпулятивних підходів у соціальній рекламі
Аспект Етичний підхід Маніпулятивні техніки

Прозорість і 
відповідальність

Чітке визначення цілей кампанії, 
джерел інформації, методів впливу, 
чесність і відкритість, що сприяють 
довірі.

Використання неповної або 
маніпулятивної інформації для 
приховування реальних цілей 
кампанії.

П с и х о л о г і ч н і 
аспекти

Використання позитивних мотивів 
(підтримка, вдячність, надія, спільна 
відповідальність) для сприяння 
конструктивній поведінці.

Застосування нервових тригерів 
(страх, вина, гнів) для дії до дії без 
зважування наслідків.

Повага до 
свободи вибору

Стимулювання особистої 
відповідальності та підтримка вибору 
індивіда, допомога у свідомому 
прийнятті рішень.

Нав’язування конкретних рішень 
або поведінки, створення тиску 
для зміни дій або переконань.

Етичний кодекс і 
регулювання

Створення чітких стандартів і 
кодексів, які визначають критерії 
етичності реклами та методи 
контролю за їх дотриманням.

Відсутність чітких стандартів 
або ігнорування етичних норм у 
рекламі для досягнення вигоди.

Роль медіа та 
платформи

Забезпечення медіа контрольованого 
поширення матеріалів, які порушують 
етичні принципи і не сприяють 
маніпуляціям.

Використання медіа для 
поширення маніпулятивного 
контенту, що має на меті 
маніпулювати аудиторією або 
викликати певні емоційні реакції.

Прикладні комунікаційні технології
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Для досягнення ефективного впливу без порушення етичних норм можна також 
використовувати такі підходи, як психологічне обґрунтування (використовувати 
науково обґрунтовані методи впливу, які не маніпулюють, а допомагають людям 
зробити усвідомлений вибір); позитивний підхід (замість створення негативного 
образу або страху, можна стимулювати позитивні зміни через мотив і підтримку).

У багатьох країнах існують етичні кодекси для реклами, що допомагають встановити 
межі допустимого впливу. В Україні, наприклад, є кодекс рекламної етики, який 
засвідчує, що рекламою не слід вводити в оману чи експлуатувати вразливість аудиторії.

У ході дослідження встановлено, що хоча соціальна реклама є потужним 
інструментом для досягнення соціальних змін, важливо чітко розрізняти етичні 
підходи та маніпулятивні техніки. Маніпуляція через рекламу може призвести до 
короткочасних результатів, однак у довгостроковій перспективі це може викликати 
втрату довіри до соціальних ініціатив і навіть сприяти соціальному відчуженню. Тому 
для досягнення стійких позитивних змін у суспільстві необхідно створювати кампанії, 
що сприяють підтримці етичних стандартів і забезпечують відповідне ставлення до 
аудиторії.

Виявлений факт зростання критичності аудиторії вказує на необхідність постійної 
адаптації рекламних стратегій до нових умов, зокрема з огляду на розвиток цифрових 
технологій і соціальних мереж. Тому майбутня соціальна реклама має бути орієнтована 
на здатність поєднувати ефективність впливу та етичну відповідальність.

Висновки та перспективи. Соціальна реклама відіграє ключову роль у 
формуванні суспільної свідомості, спонукаючи, найперше, до позитивних змін у осо-
бистій поведінці людей. Протести, методи впливу, які застосовуються в таких кампа-
ніях, лише інколи викликають дискусії щодо їх етичності. Перехід від переконання 
до маніпуляції підриває довіру до соціальних ініціатив та зменшує їх ефективність 
у довгостроковій перспективі. Вивчення етичних меж сприятиме удосконаленню 
практик соціальної реклами, забезпечуючи їх відповідність етичним нормам і водночас 
ефективність у досягненні поставлених цілей.

Етичний дискурс у соціальній рекламі є важливим аспектом її ефективності та при-
йнятності в суспільстві. Вплив може бути потужним інструментом позитивних змін, 
якщо його використовувати з повагою до аудиторії та дотриманням етичних стандар-
тів. Водночас маніпуляція підриває довіру до соціальної реклами, перетворюючи її з 
інструменту комунікації на засіб тиску. Збалансований підхід є ключем до створення 
ефективних та етичних рекламних кампаній.

Результати дослідження можуть стати основою для розробки рекомендацій щодо 
створення соціальних рекламних звернень, які відповідають етичним нормам і 
забезпечать довіру в аудиторії. 
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Introduction. Social advertising is a tool for shaping public consciousness and influenc-
ing social norms and citizens’ behavior. It is aimed at addressing important social issues such 
as health, ecology, safety, and public awareness. Thus, social advertising can change attitudes 
towards certain phenomena, motivate positive changes in behavior, and create new social stan-
dards.

Relevance of the study. The ability to distinguish between ethical influence and manipula-
tion is crucial for ensuring public trust in social initiatives and preventing potential negative con-
sequences. The purpose of this article is to explore the ethical aspects of social advertising, specif-
ically identifying the boundaries between legitimate influence on the audience and manipulation, 
as well as developing recommendations for creating social advertising messages that adhere to 
ethical standards and foster public trust.

Methodology. To study the ethical aspects of social advertising, methods such as analysis of 
scientific literature, content analysis of social advertising messages, and comparative analysis of 
advertising regulations in different countries were used.

Results. Although social advertising is a powerful tool for achieving social change, it is im-
portant to clearly distinguish between ethical approaches and manipulative techniques. Manipu-
lation through advertising can lead to short-term results; however, in the long run, it may cause 
a loss of trust in social initiatives and even contribute to social alienation. Therefore, to achieve 
sustainable positive changes in society, campaigns must be created that support ethical standards 
and ensure a respectful attitude toward the audience. Moreover, the growing criticality of the 
audience points to the need for constant adaptation of advertising strategies to new conditions, es-
pecially in light of the development of digital technologies and social networks. Therefore, future 
social advertising will depend on its ability to combine the effectiveness of influence with ethical 
responsibility.

Conclusions. The ethical discourse in social advertising is an important aspect of its effec-
tiveness and acceptability in society. Influence can be a powerful tool for positive change if used 
with respect for the audience and adherence to ethical standards. At the same time, manipulation 
undermines trust in social advertising, turning it from a communication tool into a means of 
pressure. A balanced approach is key to creating effective and ethical advertising campaigns. The 
results of this study can serve as a foundation for developing recommendations for creating social 
advertising messages that meet ethical standards and ensure audience trust.

Keywords: social advertising, advertising sociology, advertising ethics, manipulation, in-
fluence on the audience, ethical boundaries, psychological impact.
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