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технології в усіх сферах життєдіяльності, а також високу якість життя, що забезпечує 

конкурентоспроможність економіки країни на світових ринках в умовах глобалізації. 

На нашу думку, людський капітал сприяє впровадженню нових технологій через 

витрати від здійснення інноваційної діяльності, експорту наукоємної техніки і передачі 

технологій у межах і за межами національних кордонів. А негативний індивідуальний 

людський капітал, неефективний інтелектуальний капітал, застарілі управлінські 

технології можуть гальмувати впровадження нових технологій. 
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РЕКЛАМА ПІД ЧАС ВІЙНИ 

 

На сьогодні реклама вже не просто повідомлення про певний товар, послугу чи 

виробника, а справжня художньо-артистична, словесна чи художня творчість. 

Рекламна діяльність знаходиться в постійному розвитку, набуває багаторівневості 

та багатофактурності, що в свою чергу зумовлює необхідність уточнення ряду 

законодавчих дефініцій, що не цілком відповідають реаліям сучасного ринку рекламних 

послуг. 

Відповідно до законодавства України реклама – це інформація про особу чи товар, 

розповсюджена в будь-якій формі та будь-який спосіб і призначена сформувати або 
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підтримати обізнаність споживачів реклами та їх інтерес щодо таких особи чи товару [1]. 

З даного визначення випливає, що «реклама» є саме окремим, спеціальним видом 

інформації. Отже, реклама є інформацією з унікальними, особливими ознаками та 

функціями. Законодавець виділяє саме особливі ознаки реклами, як виду інформації: це 

інформація про особу чи товар; може розповсюджуватися у будь-якій формі та будь-

яким способом; призначена сформувати або підтримати обізнаність споживачів реклами 

та їх інтерес щодо особи чи товару [2]. 

Однак, обсяг інформації, якому не є властиві всі ознаки реклами, не може бути 

рекламою. Отож, зважаючи на твердження, що будь-яка реклама є інформацією, 

відповідно можна стверджувати, що рекламі притаманні ті ж ознаки, що й поняттю 

інформації. Відповідно, інформація –  це будь-які відомості та/або дані, які можуть бути 

збережені на матеріальних носіях або відображені в електронному вигляді [3].  

Закон України «Про рекламу» містить повніший перелік вимог до інформації, яка 

поширюється у вигляді реклами. 

Зокрема основними принципами реклами є: законність, як відповідність 

Конституції України й іншим актам чинного законодавства; точність та достовірність, як 

об’єктивне відображення дійсності перед споживачами реклами; використання форм і 

засобів, які не завдають споживачу  реклами шкоди, зокрема дітям, як особливим 

споживачам реклами з підвищеною чутливістю до небажаних проявів насильства та 

пропаганди нездорового способу життя. Реклама не повинна підривати довіру 

суспільства до реклами та повинна відповідати принципам добросовісної  конкуренції. 

Вона не повинна містити інформації або зображень, які порушують етичні, гуманістичні, 

моральні норми, нехтують правилами пристойності.  

Що ж до контексту війни в рекламі під час війни? Українська блогерка Діана 

Глостер опублікувала пост із фото на фоні зруйнованого будинку культури в м. Ірпінь в 

яскравій сукні жовтого кольору від українського бренду Mon Blanche. Фотосесія 

викликала обурення підписників, зокрема й через промокод на знижку, що був 

представлений в кінці тексту разом з чутливими словами про війну. Блогерка пост 

видалила та вибачилась, зазначивши, що в кадрах не було нічого поганого. Бренд сукні 

також приніс свої вибачення та закцентував, що їхні дії не мали жодного комерційного 

характеру. 

У США, наприклад, є окремий гайд для військових, який радить не 

використовувати свій військовий досвід заради просування товарів чи послуг у 

соціальних мережах. В Ізраїлі є ціла система військової цензури, тому на цій території 

немає комерційної комунікації від цивільних брендів.  

Враховуючи викладене, ст. 1 Закону України «Про рекламу» слід доповнити 

такими поняттями, як недостовірна та неетична реклама: недостовірна реклама – 

реклама, що містить відомості щодо особи чи товару, які не відповідають дійсності; 

неетична реклама – реклама, що порушує загальноприйняті норми моралі шляхом 

уживання образливих слів, порівнянь, образів стосовно раси, кольору шкіри, політичних, 

релігійних та інших переконань, статі, етнічного та соціального походження, майнового 

стану, місця проживання, за мовними або іншими ознаками. 
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