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ВСТУП 

 

Актуальність теми. В умовах глобалізації світової економіки ключовою 

передумовою успішного ведення підприємницької діяльності стає 

використання реклами. В процесі правильної організації реклама є 

високоефективним засобом розвитку підприємницької діяльності, який 

сприяє досягненню стратегічних цілей. 

Слід відмітити, що в інформаційному просторі незалежної України, 

сучасна реклама як вагомий чинник розвитку ринкових відносин з’явилася 

недавно. Сучасний розвиток ринку реклами в Україні відбувається на фоні 

кризи економіки та політичної нестабільності, а тому процеси, що 

забезпечують її існування, вимагають належного правового забезпечення. 

Станом на сьогодні, реклама являє собою комплексне, соціально-економічне 

явище, яке охоплює окремі сфери людської діяльності – творчість, науку, 

бізнес, політику. Тому забезпечення правового регулювання реклами в 

розумних межах і на належному рівні є вагомим завданням. 

В Україні довгий час рекламна справа була призупинена, що в свою 

чергу зумовило цілковиту відсутність як належної практики з даної 

проблематики, так і усталених доктринальних підходів до розуміння суті 

самої реклами. До того ж реклама, як самостійне явище, не отримала 

належного висвітлення в юридичній науці і супроводжувалась запізнілим 

правовим регулюванням. 

Тому відсутність комплексних спеціальних наукових досліджень 

реклами з врахуванням єдиних підходів до правового регулювання 

рекламних відносин зумовлює потребу переосмислення правової сутності 

реклами та механізмів її правового регулювання.  

Метою рoбoти є обґрунтування пропозицій щодо вдосконалення 

правового регулювання рекламних відносин на основі комплексного аналізу 

чинного законодавства та відповідних теоретичних засад. 

Для дocягнeнння зазначeннoї мeти у рoбoті пocтавлнeні наcтупнні завданння: 
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- визначенння поняття реклами та рекламнної діяльнонсті; 

- досліджнення норматинвно-правових засад рекламнної діяльнонсті в 

Україні; 

- вивченння державнного контролню рекламнної діяльнонсті як складовної 

державнного регулювнання рекламнної діяльнонсті; 

- досліджнення відповіндальності за порушенння законоднавства про 

рекламу; 

- визначенння основнинх проблем правовонго регулювнання рекламнної 

діяльнонсті в Україні; 

- вивченння зарубіжнного досвіду правовонго регулювнання рекламнної 

діяльнонсті та можливонстей його викориснтання в Україні. 

Об’єктом досліджнення є правові відносинни, які виникаюнть в сфері 

рекламнної діяльнонсті. Предметном досліджнення є заcади правoвoнгo 

регулювнання рекламнних відносинн, проблемни застосунвання законоднавства в 

процесі забезпенчення прав та інтереснів учасникнів рекламнних правовіндносин, 

наукові позиції з даної проблемнатики. 

Методологічну основу науковонго досліджнення становинть система як 

загальннонаукових так і спеціалньних методів пізнанння. У процесі розроблнення 

проблемни викориснтовувалися різноманнітні методи науковонго пізнанння, серед 

яких слід назвати такі як: діалектничний метод викориснтовувався при 

формулюнванні вихіднинх понять, що стосуютнься предметна досліджнення; 

історикно-правовий метод викориснтовувався при вивченнні розвиткну та 

становлнення генези правовонго регулювнання реклами в Україні; метод синтезу 

та аналізу викориснтовувалися для комплекнсного досліджнення поглядінв у 

сучаснінй правовінй доктринні щодо поняття та особливностей реклами; 

порівнянльно-правовий застосонвувався для вивченння правотвнорчого досвіду та 

норматинвних актів інших країн та ін. 
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИнЧНІ ЗАСАДИ ПРАВОВОнГО 

РЕГУЛЮВнАННЯ РЕКЛАМНнОЇ ДІЯЛЬНОнСТІ 

 

1.1 Поняття реклами та рекламнної діяльнонсті 

 

Реклама займає особливне місце в системі масових комунікнацій. В 

сучаснонму світі, зважаючни на бурхливний розвитонк підприєнмницької 

діяльнонсті, дедалі частіше виникає потреба у рекламі товарів і послуг, що 

вироблянються чи надаютьнся в тій чи іншій організнації. 

Рекламою є процес впливу однієї групи людей на іншу з метою 

активацнії у неї певного відношенння до об’єкту рекламнної діяльнонсті та 

сприянння утвореннню активнинх реакційнних дій спрямовнаних безпосенредньо на 

об’єкт. Також реклама розгляднається, як відкритна комунікнативна система, що 

влучно і миттєво впливає на певну, чітко визначенну аудиторнію, з конкретнною 

метою [12, с. 136]. 

Юридичне визначенння реклами міститьнся у ст. 1 Закону: ―Реклама - 

інформанція про особу чи товар, розповснюджена в будь- якій формі та в будь-

який спосіб і призначнена сформувнати або підтримнати обізнанність споживанчів 

реклами та їх інтерес щодо таких особи чи товару‖ [1]. 

Деякі уточненння стосовнно визначенння реклами, наведенного в Законі 

України «Про рекламун», пропонунються вченими Б. Воєводінним, Х.В. 

Кметиконм, О.Г. Курчинонм, В. Маркітанновим. Так, Б. Воєводінн додає, що 

метою існуванння реклами є інформунвання потенцінйних споживанчів про те, що 

на ринку існує певний товар, товарнинй знак або особа з визначенними 

характенристиками [6, с. 50]. Досліднник Х.В. Кметик наполягнає на тому, що 

реклама може бути «одно- або різнонанціленою, особовоню чи безособновою», 

проте її провіднною метою є «схилення рекламнної аудиторнії» до визначенної 

думки стосовнно предметна реклами [11, c. 334]. Автор О.Г. Курчин вважає, що 

реклама може також стосувантися не лише особи чи товару, а також ідеї, та 

викладанється «в об’єктивній формі» [14, с. 550]. Він підтримнує думку Х.В. 
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Кметик стосовнно схилянння аудиторнії до об’єкта реклами, проте конкретнизує, 

що реклама повинна не тільки формуванти обізнанність та інтерес споживанчів, 

а також має підтримнувати їх [14, с. 551]. Вчений В. Маркітаннов пропонунє 

власне бачення реклами з точки зору лінгво-семантичних комунікнативних 

взаємодній у суспільнстві [18, 89]. Досліднник Р.В. Ваксман вважає, що реклама 

охоплює багатоанспектну діяльнінсть і «спрямована на задоволнення потреб у 

товарах, послуганх та ідеях, має встановнлений зв’язок між споживанчами і 

продавцнями» [3, с. 62]. 

Слід також зазначинти, що наукова літератнура не містить єдиної точки 

зору і стосовнно змісту поняття «рекламна діяльнінсть». Зокрема, Г.В. Гусева 

зазначанє, що рекламнна діяльнінсть виконує інформанційну функцію, і «… є 

засобом інформунвання суспільнства про корисні властивності товарів, таким 

чином формуючни уявленння пересічнних громадянн про властивності цих 

товарівн». При цьому Г.В. Гусева вважає, що реклама є результнатом рекламнної 

діяльнонсті [8, с. 41]. Вчений В. Шведун стверджнує, що рекламнна діяльнінсть 

ототожннюється з комплекнсом заходів рекламнного характенру і комплекнсом 

маркетиннгових комунікнацій або з продукцнією, виробленною в результнаті її 

здійсненння. Метою рекламнної діяльнонсті В. Шведун уважає реалізанцію 

завдань збутовонї спрямовнаності різноманнітних підприєнмств і організнацій 

(промислових, сервіснних, громадсньких) шляхом поширенння «оплаченої 

інформанції» для здійсненння «посиленого впливу» на аудиторнію споживанчів і 

отриманння від неї певної реакції [26, c. 175]. Досліднник Л.В. Сердечнна 

пропонунє визначанти рекламнну діяльнінсть в якості «… специфінчного, 

самостінйного виду підприєнмницької діяльнонсті» [22, с. 7].  

Автор К.В. Романчунк також пропонунє додати до Закону України «Про 

рекламун» визначенння «рекламна діяльнінсть», під яким розуміє «самостійну, 

ініціатнивну, системантичну, на власний ризик діяльнінсть суб’єктів 

підприєнмництва, спрямовнану на надання послуг, пов’язаних з просуваннням 

товару на ринок, за допомогною спеціалньних засобів розповснюдження, 

поширенння, розміщенння реклами з метою одержанння прибуткну» [21, с. 312]. 
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Деякі автори здійснюнють спроби розгляннути рекламнну діяльнінсть через зміст 

низки принципнів. Зокрема, пропонунється виокремнлення підсистнем (блоків) 

управліннських принципнів: загальнносистемного, організнаційно-технологічного 

й локальнного типів. 

Так, О.В. Марченкно позділянє рекламнні принципни на такі блоки: – 

загальнно-правового характенру (законність, точністнь, вірогіднність); – 

економінко-правового характенру (принцип сумліннної конкуреннції в рекламін); – 

спеціалньного характенру (принцип викориснтання форм і засобів, які не 

завдаютнь споживанчеві реклами шкоди; принцип заборонни підриву довіри 

суспільнства до реклами; принцип заборонни додання в рекламнне зверненння 

інформанції або зображеннь, які «порушують етичні, гуманіснтичні, моральнні 

норми та зневажанють правиланми пристойнності»; принцип врахуванння 

особливної чутливонсті дітей до реклами з метою не завданння їм психолонгічної 

шкоди) [20, c. 62]. Стосовнно принципну прозоронсті, органи державнного 

управлінння повинні забезпенчувати вільний доступ підприєнмств, організнацій 

та установ до норматинвно-правової бази, що регулює їхню діяльнінсть, та 

заздаленгідь надаватни громадснькості інформанцію про підготонвку нових 

норматинвно-правових актів, а також про повсякдненну роботу органів 

державнної влади (з метою надання можливонсті зверненння до них з власнимни 

пропозинціями). 

Головним термінонм, покладенним в основу визначенння реклами, є 

інформанція, тому аналіз варто розпочанти саме з нього. У Законі України ―Про 

інформанцію‖ інформанція визначенна як докуменнтовані або публічнно оголошенні 

відомоснті про події та явища, що відбуванються у суспільнстві, державі та на-

вколиншньому природнному середовнищі (ст. 1). Інформанцію рекламнного 

характенру вважаютнь одним з різновиндів масової інформанції, у якій юридичнні 

й фізичні особи вводять в обіг довідконві відомоснті про себе, а також про 

продуктни й послуги, запропонновані ними споживанчам, що виконує функції 

комутацнії виробнинків продуктнів і послуг та їх споживанчів, є основою 

інформанційного забезпенчення розвиткну економінки і суспільнства. 



 

8 

 

Звідси, реклама - це більш вузьке поняття порівнянно з інформанцією. 

Будь-яка реклама є інформанцією, однак не будь-яка інформанція є рекламоню. 

Водночанс не будь-яку інформанцію суб’єктів підприєнмницької діяльнонсті слід 

відносинти до реклами, що підпаданє під дію Закону ―Про рекламун‖. 

На практицні виникаюнть також проблемни у відокренмленні реклами від 

діловогно оголошенння. На думку О.А. Леськів, відміннність між ними можна 

провестни за такими критерінями: 

- за метою (мета реклами - вплинутни на людську психіку в плані 

прийнятнтя відповіндного рішення, а оголошенння (ділова інфор-

манція) таке завданння не ставитьн); 

- за прийоманми, за допомогною яких досягаєнться мета (реклама 

викориснтовує багато прийомінв, у тому числі художні прийоми, 

які залучаюнть широкі маси, що не властивне для діловогно 

оголошенння); 

- за змістом інформанції (без достовінрності оголошенння або інша 

ділова інформанція стають безглузндими, тоді як рекламнна інфо-

рманція повна перебілньшень); 

- за спрямовнаністю (якщо реклама спрямовнана на притягннення 

уваги дуже багатьонх людей, то оголошенння, хоча й призначнено 

для широкої аудиторнії, але дає можливінсть вибрати варіант, 

який найбільнш прийнятнний для того, хто його помістинв) [16, с. 

52]. 

Підводячи підсумонк вищесканзаному, можна виділитни такі функції 

реклами: економінчна, просвітнницька, виховна, політичнна, соціальнна, 

естетичнна. Так, залежно від виконувнаних функцій виділяюнть види реклами: 

інформантивна, переконнувальна, нагадувнальна, підкріпнлювана і ―Лице фірми‖ 

(табл. 1.1). 
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Таблиця 1.1  

Характеристика функцій реклами [12, с. 136] 

№ з/п Вид рекламин Виконувані функціїн 

1 Інформативна Доводить до відома споживанчів інформанцію про товари, їх види, 

призначнення, показнинки якості, особливності, рівень цін тощо. 

Повідомляє про місце знаходжнення підприєнмства чи 

торговенльного закладу, номери телефоннів 

2 Переконуваль

на 

Заохочує споживанча віддати перевагну тому чи іншому товару. 

Змінює сприйнянття споживанчем властивностей товару. 

Переконнує споживанча в необхіднності придбанння товару 

3 Нагадувальна Нагадує споживанчеві про наявніснть товару, місце та умови його 

продажу й викориснтання 

4 Підкріплювал

ьна 

Підтримує споживанча в його роздуманх щодо вибору 

конкретнного товару чи послугин 

5 ―Лице фірми‖ Формує образ товару та імідж підприєнмства 

 

Реклама - це інформанція, яка розповснюджується у будь-якій формі та 

будь-яким способонм (у письмовній, усній формі, у вигляді будь-яких 

зображеннь тощо, незалежнно від засобу розповснюдження, що викориснто-

вується для доведенння реклами до її споживанча). Тож за каналамни розподінлу 

існують такі види реклами, як пряма, через пресу, друкованна, екранна, 

зовнішння, на транспонрті, у місці продажу (табл. 1.2). 

Таблиця 1.2 

Види реклами за рекламнними каналамни розподінлу [12, с. 137] 

Вид рекламин Канали розподінлу 

Пряма Пошта, переданння з рук у руки, за допомогною інформанційних 

листів 

Через пресу Газети, часописни, бюлетенні, довіднинки, телефоннні книги 

Друкована Проспекти, каталогни, буклети, листівкни, календанрі 

Екранна Телебачення, слайди, через поліекрнан 

Зовнішня Плакати, панно з нерухомними об’єктами, об’ємні констрункції, 

вітринин 

На транспонрті Написи на транспонрті, оголошенння в салонах, на вокзаланх 

У місці продажун Вітрини магазиннів, вивіски, знаки, плакати, упаковкни 

 

Таким чином, у вітчизнняній літератнурі підкреснлюється багатогнранність 

поняття ―реклама‖ і виділяюнться такі основні характенристики реклами як 

одного з головнинх засобів маркетиннгових комунікнацій: неособонвий характенр; 

одностонроння спрямовнаність рекламнного зверненння від продавцня до покупця; 
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невизнанченість з погляду виміру ефекту реклами; суспільнний характенр; чітке 

визначенння спонсорна; реклама не претенднує на неуперендженість; помітнінсть і 

здатніснть до умовлянння. 

 

1.2. Норматинвно-правові засади рекламнної діяльнонсті в Українін 

 

Законодавство України про рекламу формуванлось поступонво. До 1992 

р. практичнно були відсутнні правові норми, які б регулювнали рекламу, якщо не 

вважати окремих положеннь, що містилинсь у деяких норматинвних актах, які не 

мали узагальнненого характенру, стосуванлись лише деяких аспектінв регламен-

нтації рекламнної діяльнонсті [22, с. 7]. 

Законодавець визначанвся з поняттянм реклами ще в Законі України ―Про 

інформанцію‖ від 02.10.1992 р., де відніс рекламнні повідомнлення і оголошенння 

до інформанції довідконво-енциклопедичного характенру (ст. 24 Закону), а в ст. 

40 закріпинв, що інформанційна продукцнія (у тому числі, відповіндно, і рекла-

мнна) - це матеріанлізований результнат інформанційної діяльнонсті, призначнений 

для задоволнення інформанційних потреб громадянн, державнних органів, 

підприєнмств, установ і організнацій. 

Необхідність здійсненння правовонго регулювнання інститунту реклами в 

Україні викликанло прийнятнтя Верховнною Радою України 03.07.1996рр. 

Закону України ―Про рекламун‖, яким чітко визначенно засади рекламнної дія-

льнонсті в Україні, регулююнться відносинни, що виникаюнть у процесі 

виробнинцтва, розповснюдження та споживанння реклами. На сьогоднні це 

основнинй чинний норматинвний акт, який регулює інститунт реклами. Закон 

України ―Про рекламун‖ порівнянно невеликний, але досить ємний: він 

складаєнться з чотирьонх розділінв і містить лише 29 статей, однак у них 

законоднавець максиманльно чітко визначинв політикну державнного регулювнання 

рекламнної діяльнонсті [19, с. 94]. 

У ст. 2 Закону ―Про рекламун‖ уточнюєнться, що цей Закон регулює 

відносинни, пов’язані з виробнинцтвом, розповснюдженням та споживаннням 
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реклами на територнії України. 

Закон ―Про рекламун‖ також поширюєнться на викориснтання реклами, 

що повністню або частковно є предметном авторсьнкого права і суміжнинх прав. 

Такий висновонк може бути зробленно на підставні аналізу ст. 4 Закону, з 

уточненнням, що викориснтання реклами також має здійснюнватися відповіндно 

до вимог законоднавства України про інтелекнтуальну власніснть, зокрема, 

авторсьнкого права та суміжнинх прав. Якщо реклама є предметном авторсьнкого 

права та суміжнинх прав, то останні підляганють захисту згідно з чинним 

законоднавством. 

Відповідно до ст. 9 Закону ―Про рекламун‖, реклама має бути чітко 

відокренмлена від іншої інформанції, незалежнно від форм чи засобів 

розповснюдження, таким чином, щоб її можна було ідентифнікувати як 

рекламу. 

Для того, щоб відмежунвати рекламу від іншої інформанції, що не є 

такою, ч. 3 ст. 9 Закону України ―Про рекламун‖ містить спеціалньне правило: 

інформанційний, авторсьнкий чи редакцінйний матеріанл, у якому привертнається 

увага до конкретнної особи чи товару і який формує або підтримнує обізнанність 

та інтерес глядачінв (слухачів, читачівн) щодо цих особи чи товару, є рекламоню 

і має бути вміщенинй під рубриконю ―Реклама‖ чи ―На правах рекламин‖. 

Логотип телерадніоорганізації, яка здійснюнє транслянцію програм, передач, не 

вважаєтнься рекламоню [9, с. 78]. 

Таким чином, для визнанння інформанційного, авторсьнкого або 

редакцінйного матеріанлу рекламоню обрано два критерінї: 

- цілеспрнямування його на зверненння уваги споживанчів на конкретнну 

марку (модель, артикулн) продукцнії або на її виробнинка для формуванння 

інтересну й сприянння реалізанції продукцнії; 

- наявніснть в інформанції вихіднинх даних (реквізитів) особи, яка 

вироблянє та розповснюджує зазначенну продукцнію. 

Виходячи з цього, заборонняється реклама в прихованній, завуальнованій 

формі, тобто розміщенння таких рекламнних матеріанлів, що публікунються в 
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пресі, передаюнться на радіо, демонстнруються на телебачненні як редакцінйні, 

наприклнад, у новинах і редакцінйних статтях газет. 

Подібні вимоги містятьнся не тільки в Законі України ―Про рекламун‖, 

але й в інших законах України. Так, у ст. 26 Закону України ―Про друкованні 

засоби масової інформанції (пресу) в Українін‖ зазначенно, що журналінст 

зобов’язаний утримувнатися від розповснюдження в комерцінйних цілях 

інформанційних матеріанлів, що містять рекламнні відомоснті про реквізинти 

виробнинка продукцнії або послуг (адреса, контактнний телефон, банківснький 

рахунок тощо). 

Так, ст. 10(1) Телевізнійної директинви ЄС вимагає, щоб телевізнійна 

реклама була легко розпізннавана і досить відділенна від інших програм. У 

Франції ст. 10 II Закону 86-897 від 1 серпня 1986 р. встановнлює, що вся 

редакцінйна реклама (реклама, подана у формі оглядівн), має бути визначенна 

шляхом додаванння спеціалньних слів. Закон передбанчає кримінанльну 

відповіндальність редактонрів, які не дотримунють цієї вимоги. 

Окремо врегульнована в Україні реклама імені (назви) і торговонї марки 

спонсорнів. Відповіндно до ст. 3 Закону України ―Про рекламун‖, законоднавство 

України про рекламу складаєнться з цього Закону та інших норматинвних актів, 

що регулююнть відносинни у сфері реклами [18, с. 89]. 

Закон України ―Про рекламун‖ є основнинм, але не єдиним норматинвним 

актом у сфері регулювнання реклами. До них належатнь як закони, так і 

підзаконнні норматинвні акти. Це Закон України ―Про охорону прав на знаки 

для товарів і послуг‖ від 15 грудня 1993 р.; ―Про телебачнення та 

радіомонвлення‖ від 21 грудня 1993 р., ―Про авторсьнке право і суміжні права‖ 

від 23 грудня 1993 р.; ―Про друкованні засоби масової інформанції (пресу) в 

Українін‖ від 16 листопанда 1992 р.; ―Про туризм‖ від 15 вересня 1995 р. тощо. 

Необхіднно зазначинти, що з моменту прийнятнтя базовогно Закону України ―Про 

рекламун‖ 3 липня 1996 р. до 1 вересня 1997 р. (тобто майже більш ніж за рік) 

було прийнятно 71 норматинвний акт, який здійснюнвав регулювнання рекламнної 

діяльнонсті. 
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Тому для вирішенння цих проблем доцільнно реформунвати систему 

контролню за рекламнною діяльнінстю шляхом надання контролньних 

повнованжень двом органам - Антимоннопольному комітетну України та Дер-

жавнній комісії з контролню за рекламоню. Розмежунвати повнованження 

зазначенних органів таким чином: Антимоннопольний комітет України 

здійснюнє державнний контролнь за рекламоню щодо дотриманння в рекламі 

законоднавства про захист від недобронсовісної конкуреннції, а Державнна 

комісія з контролню за рекламоню - за дотриманнням Закону України ―Про 

рекламун‖ та всього іншого законоднавства про рекламу [7, с. 242]. 

Законодавство про рекламу має комплекнсний характенр, у ньому норми 

приватнного права перетиннаються з нормами публічнного права. Власне 

рекламнні відносинни потребунють урахуванння приватнних і публічнних інтереснів, 

що зумовлюнє взаємоднію диспозинтивного й імператнивного методів 

регулювнання.  

Отже, для вдосконналення рекламнного законоднавства мають 

викориснтовуватися господанрсько-правові інструмненти, спрямовнані на 

забезпенчення оптималньного поєднанння ринковонго саморегнулювання 

економінчних відносинн суб’єктів господанрювання та державнного регулювнання 

макроекнономічних процесінв, а також збаланснування публічнних і приватнних 

інтереснів суб’єктів рекламнної діяльнонсті. 
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РОЗДІЛ 2. СИСТЕМА ДЕРЖАВНнО-ПРАВОВОГО 

РЕГУЛЮВнАННЯ РЕКЛАМНнОЇ ДІЯЛЬНОнСТІ В УКРАЇНІн 

 

2.1 Державний контролнь рекламнної діяльнонсті як складовна 

державнного регулювнання рекламнної діяльнонсті 

 

Однією з форм адмініснтративно-правового впливу на рекламнну 

діяльнінсть є встановнлення та порядок здійсненння державнного контролню. 

Формування контролню рекламнної діяльнонсті в Україні відбуванлося за 

умови нерозронбленості теоретинчних основ. Б. Воєводінн, розкривнаючи 

сутністнь державнного контролню, звертає увагу на правовинй аспект, який 

проявлянється в тому, що під час його здійсненння для вирішенння конкретнних 

юридичнних завдань викориснтовуються норми матеріанльного та 

процесунального права [6, с. 50]. 

Поняття «контроль рекламнної діяльнонсті» комплекнсно не розглядналося 

в працях вітчизнняних та зарубіжнних науковцнів. Зокрема, окремі науковцні 

схиляютнься до думки, що контролнь за дотриманнням законоднавства про 

рекламу є однією з форм державнного регулювнання рекламнної діяльнонсті. 

Тобто визначанється правова суть контролню рекламнної діяльнонсті, але його 

сутністнь цим не вичерпунється, оскількни не окресленно ні його об’єкт, ні зміст, 

ні види. При цьому інші актуальнні та важливі питання державнного контролню 

рекламнної діяльнонсті не набули комплекнсного і системнного висвітлнення в 

науковінй літератнурі. 

Так, аналіз п. 1 ст. 26 Закону України «Про рекламун» [1] свідчитнь, що 

контролнь рекламнної діяльнонсті здійснюнється щодо захисту прав споживанчів 

та дотриманння законоднавства про захист економінчної конкуреннції. Очевиднно, 

що, контролнь у цьому разі визначенний як форма та мета державнного 

регулювнання рекламнної діяльнонсті, що не зовсім правильнно, оскількни 

контролнь є засобом досягненння мети, а не самоцілнлю. 

Функція державнного контролню в сфері реклами має свої особливності 
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відноснно інших загальнних функцій реалізанції державнної політикни в цій сфері. 

Так, якщо плануванння рекламнної діяльнонсті ставить завданння в цій сфері, 

організнація приводинть систему управлінння в стан можливонсті виконанння 

цього завданння, то контролнь характенризується універснальністю стосовнно 

управліннської системи. Крім цього, контролнь покликанний постійнно надаватни 

інформанцію про дійсний стан справ щодо виконанння завдань (проводити 

відповіндний моніторнинг). 

Контроль починаєнться з одержанння інформанції про дійсний стан 

керованного об’єкта та закінчунється прийнятнтям рішень, які передбанчають 

відповіндну корекціню в системі управлінння для досягненння запланонваної мети. 

Питання здійсненння контролню за дотриманнням законоднавства України 

в сфері реклами, як загальнної функції державнного управлінння рекламнною 

діяльнінстю, відповіндно до ст. 26 Закону України «Про рекламун» у межах 

своїх повнованжень покладенно на наступнні органи державнної влади: 

1. Централньний орган виконавнчої влади, що реалізунє державнну 

політикну у сфері державнного контролню за додержаннням законоднавства про 

захист прав споживанчів - щодо захисту прав споживанчів реклами. Спеціалньно 

уповновнаженим централньним органом влади у сфері захисту прав споживанчів 

є Державнна Інспекцнія України з питань захисту прав споживанчів 

(Держспоживінспекція Українин) зі спеціалньним статусонм, яка здійснюнє свою 

діяльнінсть відповіндно до Положенння про Державнну інспекцнію України з 

питань захисту прав споживанчів, затверднженого Указом Президеннта України 

від 13 квітня 2011р. № 465/2011 [16, с. 51]. 

Основними завданннями Держспонживінспекпії України є: 

1) реалізація державнної політикни у сферах: 

а) державного контролню за додержаннням законоднавства про захист 

прав споживанчів і рекламу в цій сфері; 

б) державного ринковонго нагляду; 

в) державного нагляду за додержаннням технічнних регламеннтів, 

стандарнтів, норм і правил; 
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2) внесенння на розгляд Міністрна пропозинцій щодо формуванння 

державнної політикни у сферах діяльнонсті Держспонживінспекції України. 

2. Антимоннопольний комітет України - щодо дотриманння 

законоднавства про захист економінчної конкуреннції, при здійсненнні рекламнної 

діяльнонсті. Антимоннопольний комітет України є державнним органом із 

спеціалньним статусонм, метою діяльнонсті якого є забезпенчення державнного 

захисту конкуреннції у підприєнмницькій діяльнонсті та у сфері державнних 

закупівнель. (Закон України «Про Антимоннопольний комітет Українин», 

затверднжений Постанонвою ВР № 3660-Х, від 26.11.93р.). 

Основним завданнням Антимоннопольного комітетну України є участь у 

формуваннні та реалізанції конкуреннтної політикни в частині: 

- здійснення державнного контролню за дотриманнням 

законоднавства про захист економінчної конкуреннції на засадах 

рівностні суб’єктів господанрювання перед законом та пріоритнету 

прав споживанчів, запобігнання, виявленння і припиненння 

порушеннь законоднавства про захист економінчної конкуреннції; 

- контролю за концентнрацією, узгодженними діями суб’єктів 

господанрювання та дотриманнням вимог законоднавства про 

захист економінчної конкуреннції під час регулювнання цін 

(тарифів) на товари, що вироблянються (реалізуються) 

суб’єктами природнних монополній; 

- сприяння розвиткну добросонвісної конкуреннції; 

- методичного забезпенчення застосунвання законоднавства про 

захист економінчної конкуреннції; 

- здійснення контролню щодо створенння конкуреннтного 

середовнища та захисту конкуреннції у сфері державнних 

закупівнель [24, с. 205]. 

3. Націонанльна рада України з питань телебачнення і радіомонвлення - 

щодо рекламнної діяльнонсті телерадніоорганізацій усіх форм власноснті. 

Націонанльна рада є конститнуційним, постійнно діючим колегіанльним органом, 
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метою діяльнонсті якого є нагляд за дотриманнням законів України у сфері 

телерадніомовлення, а також здійсненння регулятнорних повнованжень, 

передбанчених цими законамни (Закон України «Про Націонанльну раду 

України з питань телебачнення і радіомонвлення» від 1997). 

4. Централньний орган виконавнчої влади, що реалізунє державнну 

фінансонву політикну щодо реклами державнних цінних паперів. Міністенрство 

фінансінв України (Мінфін Українин) є централньним органом виконавнчої влади, 

діяльнінсть якого спрямовнується і координнується Кабінетном Міністрнів України 

(Указ Президеннта України «Про Положенння про Міністенрство фінансінв 

Українин» затверднжено від 8 квітня 2011 року № 446/2011). 

Мінфін України є головнинм органом у системі централньних органів 

виконавнчої влади з формуванння та забезпенчення реалізанції державнної 

фінансонвої, бюджетнної, а також податконвої і митної політикни (крім 

адмініснтрування податкінв, зборів, митних платежінв та реалізанції податконвої і 

митної політикни), політикни у сфері державнного фінансонвого контролню, 

казначенйського обслугонвування бюджетнних коштів, бухгалтнерського обліку, 

випуску і проведенння лотерей, організнації та контролню за виготовнленням 

цінних паперів, докуменнтів суворої звітноснті, видобутнку, виробнинцтва, 

викориснтання та зберіганння дорогоцнінних металів і дорогоцнінного каміння, 

дорогоцнінного каміння органогненного утворенння та напівдонрогоцінного 

каміння, їх обігу та обліку, у сфері запобігнання і протидінї легалізнації 

(відмиванню) доходів, одержанних злочиннним шляхом, або фінансунванню 

тероризнму [25, с. 95]. 

5. Націонанльна комісія з цінних паперів та фондовонго ринку - щодо 

реклами на фондовонму ринку. Націонанльна комісія з цінних паперів та 

фондовонго ринку (НКЦПФР) є державнним колегіанльним органом, 

підпоряндкованим Президеннту України, підзвітнним Верховнній Раді України. 

НКЦПФР здійснюнє державнне регулювнання ринку цінних паперів (Указ 

Президеннта України «Про Націонанльну комісію з цінних паперів та 

фондовонго ринку», затверднжено від 23 листопанда 2011 року № 1063/2011). 
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6. Централньний орган виконавнчої влади, що реалізунє державнну 

політикну у сферах будівнинцтва, архітекнтури - щодо рекламнної діяльнонсті при 

споруджненні житловонго будинку. Міністенрство регіонанльного розвиткну, 

будівнинцтва та житловон-комунального господанрства України (Мінрегіо 

Українин) є централньним органом виконавнчої влади, діяльнінсть якого 

спрямовнується та координнується Кабінетном Міністрнів України. Мінрегінон 

України входить до системи органів виконавнчої влади і є головнинм органом у 

системі централньних органів виконавнчої влади з формуванння та забезпенчення 

реалізанції державнної житловонї політикни і політикни у сфері будівнинцтва, 

архітекнтури, містобундування та житловон-комунального господанрства (Указ 

Президеннта України «Про затверднження Положенння про Міністенрство 

регіонанльного розвиткну, будівнинцтва та житловон-комунального господанрства 

Українин», затверднжений від 31 травня 2011 року № 633/2011). 

7. Централньний орган виконавнчої влади, що реалізунє державнну 

політикну з питань державнного нагляду та контролню за дотриманнням 

законоднавства про зайнятінсть населенння - щодо реклами про вакансінї (прийом 

на роботу). Державнна інспекцнія України з питань праці (Держпраці Українин) 

є централньним органом виконавнчої влади, діяльнінсть якого спрямовнується і 

координнується Кабінетном Міністрнів України через Віце-прем’єр-міністра 

України - Міністрна соціальнної політикни України [23, с. 218]. 

Держпраця України входить до системи органів виконавнчої влади і 

забезпенчує реалізанцію державнної політикни з питань нагляду та контролню за 

додержаннням законоднавства про працю, зайнятінсть населенння, законоднавства 

про загальннообов’язкове державнне соціальнне страхувнання від нещаснонго 

випадку на виробнинцтві та професінйного захворюнвання, які спричиннили 

втрату працезднатності, у зв’язку з тимчасонвою втратою працезднатності та 

витратанми, зумовленними народженнням та похованнням, на випадок безробінття 

(далі - загальннообов’язкове державнне соціальнне страхувнання) в частині 

призначнення нарахувнання та виплати допомогни, компенснацій, надання 

соціальнних послуг та інших видів матеріанльного забезпенчення з метою 



 

19 

 

дотриманння прав і гарантінй застрахнованих осіб (Указ Президеннта України 

«Про Положенння про Державнну інспекцнію України з питань праці», 

затверднжений від 6 квітня 2011 року № 386/2011). 

На вимогу органів державнної влади, на які згідно із законом покладенно 

контролнь за дотриманнням вимог законоднавства про рекламу, рекламондавці, 

виробнинки та розповснюджувачі реклами зобов’язані надаватни докуменнти, 

усні та/або письмовні поясненння, відео- та звукозанписи, а також іншу 

інформанцію, необхіднну для здійсненння ними повнованжень щодо контролню. 

Крім того, відповіндний орган державнної влади має право: вимагатни від 

рекламондавців, виробнинків та розповснюджувачів реклами усуненння 

виявленних порушеннь вимог законоднавства; вимагатни припиненння дій, що 

перешконджають здійсненнню державнного контролню; надаватни (надсилати) 

рекламондавцям, виробнинкам та розповснюджувачам реклами обов’язкові для 

виконанння приписи про усуненння порушеннь; прийматни рішення про визнанння 

реклами недобронсовісною, прихованною, про визнанння порівнянння в рекламі 

неправонмірним з одночаснним зупиненнням її розповснюдження; прийматни 

рішення про зупиненння розповснюдження відповіндної реклами [6, с. 53]. 

Таким чином, проаналнізувавши законоднавство України, можна 

відзначнити, що державнне регулювнання рекламнної діяльнонсті спрямовнане 

одночаснно на захист споживанчів реклами. Отже, метою державнного 

регулювнання рекламнної діяльнонсті в Україні має бути захист від недо-

бронсовісної реклами, а також запобігнання та припиненння створенння 

недобронсовісної реклами, яка може завдаванти шкоди як майновинм, так і 

немайнонвим правам споживанчів реклами та суспільнним інтереснам. З огляду 

на це, вважаємно, що в Законі України «Про рекламун» законоднавець має чітко 

визначинти: державнний контролнь є функцієню державнного регулювнання 

рекламнної діяльнонсті. 
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2.2. Відповіндальність за порушенння законоднавства про рекламун 

 

Юридична відповіндальність за порушенння законоднавства про рекламу 

виникає на основі норм права, є тісно пов’язаною із санкціянми правовинх норм 

і в цій якості є примусонво виконувнаним обов’язком, що виникає у зв’язку з 

правопонрушенням і набуває реалізанції в конкретнних охороннних правовінд-

носинах у рекламнній сфері. Принагіндно зазначинмо, що міри юридичнної 

відповіндальності за порушенння законоднавства про рекламу містятьнся в 

санкціянх правоохноронних норм різної галузевної належнонсті - господанрського 

(ч. 1 ст. 251, ст. 255 ГК України, ст.ст. 27, 28 Закону України ―Про рекламун‖, 

ст.ст. 20-21, 24-26 Закону України ―Про захист від недобронсовісної 

конкуреннції‖), цивільнного (ч. 12 ст. 27 Закону України ―Про рекламун‖), 

адмініснтративного права (ч. 2 ст. 164
3
 КУпАП). 

Аналіз чинного законоднавства і правозанстосовної практикни свідчитнь, 

що особливністю відповіндальності за порушенння законоднавства про рекламу є 

те, що вона настає незалежнно від вини правопонрушника і що саме вчиненння 

правопонрушення суб’єктами господанрювання слугує єдиною підставною 

відповіндальності. 

Відповідальність суб’єктів господанрювання за порушенння 

законоднавства про рекламу є самостінйним підвидонм господанрсько-правової 

відповіндальності, сутністнь якої полягає в тому, що суб’єкт господанрювання 

зазнає несприянтливих наслідкнів економінчного та/або правовонго характенру за 

вчинене ним правопонрушення [5, с. 334].  

За правопонрушення суб’єктами господанрювання законоднавства про 

рекламу настає господанрсько-правова відповіндальність у вигляді 

адмініснтративно-господарських санкцій, а також у вигляді штрафнинх та 

оператинвно-господарських санкцій. До того ж учасникни господанрських 

відносинн, які потерпінли від зазначенних правопонрушень, для захисту своїх 

прав та інтереснів можуть застосонвувати до правопонрушників таку 

господанрську санкцію, як відшкоднування збитків. 



 

21 

 

Зауважимо, що в Законі «Про рекламун» виокремнлюються види 

правопонрушень у сфері рекламнної діяльнонсті, які пов’язані з відпо-

віндальністю рекламондавця, виробнинка та розповснюджувача реклами. Зокрема 

ст. 27 Закону «Про рекламун» встановнлює зміст дій, які визнаютнься 

правопонрушенням конкретнного учасникна рекламнної діяльнонсті за скоєні 

правопонрушення, визначенні в цій статті. 

Таким чином, можна означитни певні категорнії правопонрушень у сфері 

рекламнної діяльнонсті. До першої категорнії належитнь розповснюдження 

реклами щодо продукцнії, виробнинцтво або реалізанцію якої забороннено 

законоднавством України. Відповіндно до того, що заборонна виробнинцтва або 

реалізанції певних видів продукцнії має загальнносуспільне значенння, 

відповіндальність за розповснюдження реклами щодо такої продукцнії має бути 

загальнною, тобто стосувантись продукцнії, виробнинцтво або реалізанцію якої 

забороннено законоднавством України, і рекламондавця, і виробнинка реклами, і 

розповснюджувача реклами. 

До другої категорнії належитнь розповснюдження реклами, заборонненої 

чинним законоднавством. Ст. 8 Закону «Про рекламун» містить загальнні 

обмеженння щодо реклами, подано перелік не видів заборонненої реклами, а 

лише того, що заборонняється робити під час здійсненння рекламнної діяльнонсті. 

При цьому цей перелік містить певні забороннені елементни, які мають 

загальнносуспільне значенння і можуть бути оцінені як забороннені без 

спеціалньних знань. Наприклнад, заборонна поширенння інформанції щодо 

продукцнії, виробнинцтво або реалізанцію якої забороннено законоднавством 

України, заборонна на зміст твердженнь, що є дискримнінаційними за ознакамни 

походженння, статі, ставленння до релігії тощо [17, с. 221]. 

Положення щодо заборонненої чинним законоднавством реклами містить 

не лише ст. 8 Закону «Про рекламун», а й ст. 19-25 Закону «Про рекламун», ст. 

31 Закону України «Про телебачнення і радіомонвлення» від 21 грудня 1993 р. 

№ 3759-XII. Загалом будь-яку рекламу, яка не відповіндає вимогам законів, 

можна розцінюнвати як забороннену законоднавством. 
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Рекламодавець відповіндає за достовінрність та зміст інформанції, яка 

надаєтьнся для виготовнлення (розміщення) реклами. 

Виробник реклами відповіндає за оформленння, порядок виробнинцтва та 

зміст інформанції, що подана в рекламі; розповснюджувач реклами — за час, 

місце і засоби розміщенння реклами. І рекламондавець, і виробнинк, і 

розповснюджувач реклами відповіндають за розповснюдження реклами щодо 

продукцнії, виробнинцтво або реалізанцію якої забороннено законоднавством 

України, а також за рекламу, забороннену чинним законоднавством, якщо 

заборонна має загальнносуспільне значенння і визначенння такого заборонненого 

елементну не потребунє спеціалньних знань. Учасник рекламнної діяльнонсті 

звільнянється від відповіндальності або відповіндає лише частковно, якщо певне 

порушенння мало місце з вини іншого учасникна рекламнної діяльнонсті, через дії 

(бездіяльність) якого забороннений елемент наявний у рекламі [19, с. 96]. 

Виявлення відхиленнь у діяльнонсті підконтнрольних учасникнів рекламнної 

діяльнонсті потребунє відповіндної реакції вповновнажених державнних органів. 

Способи реагуванння контролнюючих суб’єктів на виявленні порушенння є 

за своїм характенром різними: деякі з них спрямовнані на запобігнання 

заподіяннню шкоди іншим учасникнам рекламнної діяльнонсті, інші — на 

припиненння порушеннь та застосунвання до винних осіб передбанчених законом 

санкцій, окремі заходи передбанчають обмеженння порушнинка в його правах, 

інші не є правообнмежуючими. 

Вибір способу реагуванння на виявленні відхиленння залежитнь насампенред 

від таких відхиленнь, ступеня їх суспільнної небезпенчності, іноді часом і від 

часу їх виявленння, тобто від того, чи мають вони ознаки правопонрушень. 

Порядок накладенння штрафів за порушенння законоднавства про рекламу 

затверднжений Постанонвою КМУ від 26 травня 2004 р.. Необхіднно вказати на 

особливність у порядку застосунвання штрафів за порушенння законоднавства 

про рекламу, яка полягає в тому, що порушнинк протягонм певного часу (аж до 

повідомнлення про розгляд справи) не знає, що в його діяльнонсті виявленно 

порушенння і що стосовнно нього порушенно справу та складенно протоконл. До 
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того ж, ані протоконл про порушенння законоднавства про рекламу, ані рішення 

про початок розглядну справи, ані протоконл засіданння комісії не можна 

оскаржинти в будь-якому порядку. Фактичнно єдиним докуменнтом, що має 

змогу оскаржинти суб’єкт господанрської діяльнонсті, є рішення про накладенння 

штрафу. 

Практика застосунвання цього Порядку виявила, що оскількни 

порушенння є фіксованним без участі предстанвника особи, в діях якої наявне 

порушенння законоднавства про рекламу, а засоби фіксацінї (фото-, відеозйномка) 

досить часто не можуть слугуванти надійнинми доказамни у зв’язку із 

застосунванням прогреснивних технолонгій підробкни, порушнинки часто 

заперечнують факти, викладенні в протоконлах, і в судових інстанцніях 

переконнливо доводятнь відсутнність підстав для притягннення їх до 

відповіндальності [23, с. 221]. 

На наш погляд, розв’язати це питання можливо шляхом здійсненння 

перевірнок з питань дотриманння законоднавства про рекламу посадовними 

особами не одного державнного органу у справах захисту прав споживанчів, а 

спільно із предстанвниками об’єднань підприєнмств у галузі реклами. 

Таким чином, загальнновизнаними підставнами для застосунвання заходів 

відповіндальності є: протипрнавність поведіннки особи, що полягає у порушеннні 

норм закону або невиконнанні зобов’язань, визначенних договорном; наявніснть 

деліктонздатного суб’єкта; вини; наявніснть шкоди або можливонсті її 

спричиннення й причинонвого зв’язку між протипрнавним діянням і заподіянною 

шкодою.  
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РОЗДІЛ 3. ПРОБЛЕМИ ПРАВОВОГО РЕГУЛЮВАННЯ РЕКЛАМНОЇ 

ДІЯЛЬНОСТІ В УКРАЇНІ ТА НАПРЯМИ ЇХ ВИРІШЕННЯ 

 

3.1 Основні проблеми правового регулювання рекламної 

діяльності в Україні 

 

Рекламна діяльність, що проводиться без чітко відпрацьованих 

механізмів регулювання рекламного ринку та належного нормативно-

правового забезпечення, перетворюється на небезпечний інструмент 

поширення дезінформації та пропаганди серед населення, значно 

перенасичує інформаційний простір і призводить до безлічі інших 

несприятливих політичних, економічних, соціальних та етичних наслідків. 

Ось чому питання вдосконалення організації належного державно-правового 

регулювання рекламної діяльності в Україні є особливо актуальним [4, с. 84]. 

Дослідження проблеми правового регулювання рекламної діяльності в 

Україні доцільно розпочати з аналізу відповідної термінології. Вже на цьому 

етапі стикаємося з першими недоліками вітчизняної нормативно-правової 

бази, що регулює відносини в сфері реклами. Так, Закон України «Про 

рекламу» у його чинній редакції визначає рекламу як «інформацію про особу 

чи товар, що розповсюджена в будь-якій формі та в будь-який спосіб і 

призначена сформувати або підтримати обізнаність споживачів реклами та їх 

інтерес щодо таких особи чи товару». На наш погляд, таке визначення є не 

надто вдалим, адже в ньому не згадано про одну з ключових рис реклами - її 

комерційне спрямування, тобто направленості на отримання прибутку 

рекламодавцем. Окремо зазначимо, що сама по собі реклама має на меті 

лише поширення інформації про той чи інший товар, послугу чи особу, а 

прибуток є вже метою фізичної чи юридичної особи, що її замовляє. Таким 

чином, можемо говорити про дві цілі, які переслідує рекламне звернення - 

проміжну (інформування споживачів) та кінцеву (отримання прибутку 

роботодавцем). На наш погляд, законодавцю необхідно обов’язково 
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зазначити як проміжну, так і кінцеву мету реклами, це дасть змогу значно 

зменшити кількість порушень в рекламній сфері. Адже саме комерційна 

спрямованість відрізняє звичайну рекламу від реклами соціальної, яка 

спрямована на досягнення суспільно корисних цілей, популяризацію загаль-

нолюдських цінностей і розповсюдження якої не має на меті отримання 

прибутку. Відсутність чіткого розмежування цих понять вже довгий час 

призводить до численних маніпулювань з боку недобросовісних 

рекламодавців, які під виглядом соціальної реклами поширюють рекламні 

матеріали з чіткою комерційною та пропагандистською направленістю. 

Ще одна проблема ЗУ «Про рекламу», що пов'язана з термінологією, 

криється у визначенні прихованої реклами. Прихована реклама в Україні, 

відповідно до ст. 9 згадуваного Закону, є забороненою. Законодавство 

трактує приховану рекламу як інформацію про особу чи товар у програмі, 

передачі, публікації, якщо така інформація слугує рекламним цілям і може 

вводити в оману осіб щодо дійсної мети таких програм, передач, публікацій. 

Наведене визначення важко назвати точним та вичерпним. По-перше, воно 

фактично ототожнює приховану рекламу з недобросовісною рекламою. По-

друге, не бере до уваги приховану рекламу у формі Product Placement, тобто 

представлення торгової марки у художньому творі (фільмі, серіалі, тощо), без 

супровідної інформації та будь-яких коментарів [27, с. 185]. 

Що стосується термінології ЗУ «Про телебачення та радіомовлення», 

то її детальний критичний аналіз було проведено європейськими 

незалежними фахівцями Німеччини та Великобританії для Підрозділу Ради 

Європи з питань медіа й викладено в окремому звіті . Головні зауваження 

експертів стосовно термінології пов’язані з нечіткістю понять «ефірний час», 

«мовник», «телебачення». 

Проаналізувавши невирішені проблеми термінології, що 

використовується в ЗУ «Про рекламу», перейдемо безпосередньо до аналізу 

його змісту. Значним недоліком зазначеного закону є ч. 4 ст. 22, відповідно 

до якого дозволяється спонсорування теле-, радіопередач, театрально-
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концертних, спортивних та інших заходів з використанням знаків для товарів 

та послуг, під якими випускаються алкогольні напої. Фактично цією нормою 

законодавець легітимізував приховану рекламу алкогольних напоїв. Як 

наслідок, безліч розважальних телепередач, випусків спортивних новин зараз 

спонсоруються відомими алкогольними брендами, такими як: «Хортиця», 

«Nemiroff» та ін. Безумовно, все це веде до надзвичайно несприятливих 

соціальних наслідків, спричиняє зростання рівня алкогольної залежності в 

суспільстві. [10, с. 131]. 

Ще одним суттєвим недоліком українського рекламного законодавства 

є майже повна відсутність у ньому норм щодо регулювання реклами 

харчових продуктів. В ч. 9 ст. 21 ЗУ «Про рекламу» згадується про те, що в 

рекламі харчових продуктів для спеціального дієтичного споживання, 

функціональних харчових продуктів та дієтичних добавок забороняється 

посилатися на те, що вони мають лікувальні властивості. Зважаючи на 

великий ризик для здоров’я, на який можуть наражатися споживачі 

недобросовісної реклами харчових продуктів, було б доцільно окремо 

передбачити в законодавстві, що реклама продуктів харчування не може 

вводити споживача в оману стосовно походження, властивостей, складу, 

тривалості зберігання продуктів, шляхом присвоєння рекламованим 

продуктам властивостей, яких вони не мають. 

Необхідно також затвердити уніфіковані форми актів (протоколів), що 

складаються представниками Державної інспекції України з питань захисту 

прав споживачів за результатами перевірок за дотриманням законодавства 

про рекламу, а також плани такого державного контролю. Відповідно до 

постанови КМУ від 26.05.2004 р. «Про затвердження Порядку накладення 

штрафів за порушення законодавства про рекламу», такі протоколи 

складаються уповноваженою посадовою особою Антимонопольного 

комітету, Національної ради з питань телебачення і радіомовлення або 

Держспоживінспекції. Зазначені протоколи є виключними підставами для 

розгляду справ про порушення законодавства про рекламу 
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Держспоживінспекцією. Таким чином, пряме звернення до органів 

Держспоживінспекції окремих осіб чи громадських організацій законодавець 

не вважає достатньою підставою для розгляду справ про порушення 

законодавства про рекламу. Це значний недолік, що значно бюрократизує 

механізм державного регулювання рекламної діяльності. 

Аналіз змісту «Типових правил розміщення зовнішньої реклами», що 

затверджені Постановою КМУ від 29.12.2003 р. № 2067, дає змогу нам 

виділити як позитивні, так і негативні аспекти даного нормативно-правового 

акту. Так, беззаперечними здобутками є уніфікація правил розміщення 

зовнішньої реклами та значне скорочення переліку документів, які необхідно 

подати для одержання дозволу на розміщення зовнішньої реклами. Проте, на 

наш погляд, існує й ряд недоліків, серед яких подовження максимального 

терміну розгляду заявки на розміщення зовнішньої реклами з 10 до 15 днів, 

також неоднозначним є пункт про скасування дозволу на розміщення 

реклами у разі невикористання місця розташування рекламного засобу 

безперервно протягом шести місяців [16, с. 52]. 

Виходячи з вищезазначеного, необхідно окремо зупинитися на 

корінній проблемі всієї вітчизняної системи державного регулювання 

рекламної діяльності, а саме на значній невизначеності меж повноважень 

державних органів, що займаються регулюванням рекламного ринку. Така 

невизначеність бере свій початок саме з недосконалої нормативно-правової 

бази. Перелік державних органів із коротким описом сфер їх повноважень 

щодо рекламного ринку наведено в ч. 1 ст. 26 ЗУ «Про рекламу». Серед семи 

державних інституцій жодна не має комплексних повноважень для 

повноцінного, системного здійснення функцій регулювання та контролю 

учасників рекламному ринку. До того ж така кількість державних установ, 

задіяних в процесах регулювання ринку реклами, є занадто великою, це ще 

більше ускладнює та бюрократизує відповідні процеси державного 

контролю.  

Зважаючи на те, що загальносвітові тенденції свідчать про поступову 
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інтеграцію різноманітних засобів маркетингової комунікації, ми вважаємо за 

доцільне створення центрального органу державної влади, сфера компетенції 

якого не обмежувалась б лише рекламним ринком, але й поширювалась на 

інші ринки маркетингової взаємодії (ринки зв'язків з громадськістю, прямого 

маркетингу, виставок, ярмарків, Інтернет-маркетингу, event-маркетингу). 

Таким чином, пропоновані зміни дозволять значно спростити складну 

систему органів, що займаються регулюванням рекламної діяльності, 

зменшити ступінь бюрократії та невизначеності в відносинах, пов’язаних з 

регулюванням не лише рекламного, але й інших видів ринків маркетингових 

комунікацій. Зазначимо, що запропоновані заходи необхідно втілювати в 

життя якнайшвидше, адже, як ми вже пересвідчилися, останні дослідження 

українського рекламного ринку засвідчили негативну динаміку його 

розвитку. 

 

3.2 Зарубіжний досвід правового регулювання рекламної 

діяльності та можливості його використання в Україні 

 

Правова практика, що склалася в більшості країн світу, свідчить про те, 

що реклама визнана формою «вільного слова». На заході існує термін 

«Advertising Law», який охоплює правові норми, які регулюють рекламну 

діяльність. Так як реклама, сама по собі є однією з форм поширення масової 

інформації, вона користується таким самим захистом свободи інформації, як і 

інші засоби масової інформації. Право вільного пошуку, отримання та 

поширення інформації, як відомо, належить до основних прав людини. Отже, 

вона повинна мати всі основні гарантії, як і інші його форми (інформація). 

Головне з цих прав - неприпустимість цензури та адміністративного 

втручання [13, с. 261]. 

Відповідно до Європейської конвенції про захист прав людини і 

основоположних свобод, учасницею якої є Україна, будь-які обмеження 

свободи слова повинні вводитися з урахуванням інтересів демократії і 
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фіксуватися в законах. Цілий ряд судових прецедентів і законів у різних 

країнах світу свідчить про те, що, хоча реклама і визнається формою свободи 

слова, ступінь її правової захищеності не має такого високого рівня, який 

мають інші форми цієї свободи. 

Законодавства різних країн встановлюють певні обмеження на рекламу 

в радіо та телепрограмах. В основному такі обмеження пов’язані із 

тривалістю та частотою рекламних блоків. Крім того, встановлюються 

обмеження на рекламування певних груп товарів: тютюнових виробів, 

алкоголю, медичних препаратів та зброї. Деякі заборони, спрямовані на 

попередження порушень прав і законних інтересів громадян та організацій, 

встановлені в рекламі фінансових, страхових, інвестиційних послуг і цінних 

паперів та ін. 

Окреме місце в правовому регулюванні реклами відводиться захисту 

дитячої аудиторії. Конвенція ООН про права дитини 1989р. (ратифікована 

Постановою Верховної Ради України № 789ХІІ (78912) від 27 лютого 1991р.) 

встановлює, що дитина внаслідок її фізичної і розумової незрілості потребує 

спеціальної охорони і піклування, включаючи належний правовий захист. З 

цією метою в законодавствах країн міститься відповідний ряд норм, які 

особливо захищають інтереси неповнолітніх при виробництві та 

розповсюдженні реклами [23, с. 223]. 

У країнах Заходу регулюванням відносин у сфері реклами зазвичай 

займаються органи товариств споживачів та професійні організації 

рекламістів. Органи саморегулювання, що виникли в сфері реклами в 1960-і 

роки, насамперед у результаті потужного тиску на розповсюджувачів 

реклами з боку товариств із захисту прав споживачів, займаються розглядом 

скарг споживачів реклами, контролем за змістом розповсюдженої реклами, 

консультуванням рекламодавців, виробників реклами та розповсюджувачів 

до безпосереднього розповсюдження реклами. 

Наприклад, у Великобританії Управління по стандартам реклами, 

створене самим рекламним бізнесом, стежить за виконанням власного 
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кодексу реклами. Цей етичний кодекс включає положення про пристойну, 

достовірну, приховану рекламу, а також права приватних осіб не бути без їх 

згоди використаними в рекламних цілях. Управління відповідає за дотри-

мання норм кодексу реклами у пресі, кіно, Інтернеті і т.п. Комісія 

незалежного телебачення, вищий орган приватних телемовників, за 

уповноваженням уряду та у співпраці з товариствами споживачів, 

рекламодавцями та мовниками розробляє положення власного кодексу 

рекламної практики. Щомісяця Комісія випускає звіт, який отримує широкий 

розголос в ЗМІ, що вважається формою санкцій. Подібною практикою в 

своїй сфері займається Управління радіо. 

Практика саморегулювання показує, що на відміну від консервативних 

законодавчих механізмів воно здатне швидко, гнучко і без зайвих витрат 

забезпечити існування гармонійних відносин між рекламістами, суспільством 

і державою. Налагоджена система саморегулювання не виключає існування 

норм про рекламу в національному законодавстві. У тій же Англії такі норми 

записані в законі 1990р. про телерадіомовлення. Але всі законодавчі 

обмеження, які існують в західноєвропейських країнах, лише повторюють і 

розвивають норми, закладені в загальноєвропейських документах. 

Рекламне законодавство Франції дуже багатогранне і жорстке. Існують 

два закони Закон Луа Сапен (з фр. Loi Sapin) і Закон Луа Еван (з фр. Loi 

Evin), які викликали бурхливу полеміку серед рекламних агентств і 

медіапрофесіоналів. Перший закон зобов’язує власників засобів масової 

інформації надавати будь-які скидки безпосередньо рекламодавцям. Другий 

забороняє рекламу тютюнових виробів у всіх ЗМІ. Також цим законом 

передбачені обмеження в рекламі алкоголю [12, с. 138]. 

Основний закон про рекламну діяльність Loi Royer зазначає, що жоден 

рекламний відеоролик не може бути показаний по телебаченню без дозволу 

Бюро перевірки реклами. Згідно статистики в 1993 р. Бюро опрацювало 6514 

кінцевих версій відеороликів: 331 були повернуті на доопрацювання, а 11 не 

отримали дозволу на показ на телебаченні. 
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Рекламне законодавство Німеччини має велику кількість регламентацій 

щодо виробництва і розміщення реклами в пресі. Розділ 10 земельних законів 

про пресу потребує, щоб реклама була відповідним чином позначена в 

газетах. За законом про друковані ЗМІ платна інформація в редакційних 

статтях є незаконною. Рада преси виходить з того, що громадську довіру до 

ЗМІ буде підірвано, якщо редакційні матеріали міститимуть рекламу. 

Розміщення реклами під виглядом інформації вважається 

недобросовісною конкуренцією, котру проводить рекламодавець. У кожному 

випадку потрібно відрізняти інформацію від реклами. Відповідно до закону 

про недобросовісну конкуренцію можливе відшкодування збитків, що 

нанесені недобросовісною конкуренцією, приміром через розповсюдження 

неправдивих фактів про товари, послуги чи клієнтів. 

Якщо споживач вважає, що реклама порушує Закон про 

недобросовісну конкуренцію (1987), Закон про рекламу ліків (1990), 

Положення про ціни (1986), Закон про продукти харчування (1976), 

Положення про етикетки на продуктах (1977), то він може вимагати застосу-

вання певних правових актів. Окрім того, німецька Рада з реклами видала 

декілька інструкцій, що регулюють ті частини рекламної діяльності, відносно 

яких надходить багато скарг. Це і зокрема реклама для дітей і за участю дітей 

по телебаченню і реклама алкогольних напоїв [16, с. 53]. 

У Сполучених Штатах Америки, незважаючи на те що Перша поправка 

до Конституції забороняє державі втручатись у зміст засобів масової 

інформації, а реклама визнається частиною такого змісту. В результаті цілого 

ряду рішень судів, у тому числі Верховного суду, склалося загальне 

розуміння того, що реклама підлягає обмеженням більш суворим, ніж інші 

форми свободи слова. Влада може займатися регулюванням недостовірної 

або тієї, що вводить в оману, реклами, реклами незаконних товарів і послуг, 

наприклад деяких видів зброї. Що ж до достовірної реклами законних товарів 

і послуг, то і тут можливі обмеження на її поширення, але тільки на рівні 

штатів і виключно у випадку захисту істотних інтересів населення та за 
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наявності доказів того, що ці обмеження, дійсно, будуть сприяти такому 

захисту і не вийдуть за певні межі. В результаті цього в окремих штатах 

США не дозволяється реклама грального бізнесу, лотерей, існують певні 

обмеження на час показу реклами зброї, місць щитової реклами алкоголю і 

тютюну та деякі інші. 

Першість з особливого контролю за рекламною діяльністю слід віддати 

саме Сполученим Штатам Америки. Рекламне законодавство Сполучених 

Штатів Америки свою історію веде з прийняття в 1914 р. першого Закону 

«Про федеральну торгову комісію». В США існує Федеральна торгова 

комісія (ФКТ) (Federal Trade Commission (FTC)) - державний орган, який 

здійснює контроль за рекламною діяльністю, а саме відповідає за 

інтерпретацію реклами, яка вводить в оману, прихованої реклами та правове 

регулювання недобросовісних методів конкуренції. Проте навіть Комісія 

вважає, що головним інструментом в боротьбі з порушеннями законодавства 

про рекламу не повинні бути штрафи або контр реклама. Ці санкції 

застосовуються досить рідко, оскільки, караючи за вже скоєні 

правопорушення, не можна бути впевненим в тому, що рекламодавці не 

допустять їх у майбутньому. Найкращим результатом ФКТ вважає укладення 

з порушником угоди, в якому той визнає свою помилку і зобов'язується на-

далі не повторювати її ні в цій рекламній кампанії, ні в наступних [19, с. 96]. 

В законодавче регулювання реклами включені також інші федеральні 

органи США. Нині у США налічується більш як 20 центральних відомств, до 

функцій яких належить регулювання реклами. Найважливішими з цих 

органів крім Федеральної торгової комісії, Управління з контролю за якістю 

продуктів харчування, медикаментів і косметичних засобів, Поштове 

відомство, Бюро внутрішніх податків, Федеральна комісія зв'язку та ін. 

Основними напрямами державного регулювання є реклама товарів, що 

являють собою потенційну небезпеку для споживачів; використання 

недостовірної реклами; охорона авторських прав; правовий захист товарних 

знаків; реклама, що містить свідомий обман; реклама, спрямована на дітей, та 
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ін. Законодавство США розглядає рекламу не як реальну пропозицію щодо 

продажу, а як заяву про намір продати певний товар чи надати послуги за 

зазначеними в рекламі цінами. 

В США преса може відмовити в розміщені будь-якої реклами. Однак 

електронні ЗМІ не мають право відмовити від рекламування кандидатів на 

федеральні посади під час виборчої компанії. Заборонена реклама 

тютюнових виробів по радіо та телебаченню. Алкогольні вироби можуть 

рекламуватися усіма ЗМІ. Але ще в 1934 р. горілчана промисловість добро-

вільно обмежила рекламу своєї продукції пресою, спеціальними бордами та 

спонсорськими програмами про спорт. Додаткові обмеження встановлені для 

реклами, розрахованої для дітей. Закон про дитяче мовлення обмежив час 

такої реклами: 10,5хв. в робочі дні та 12 хв. - у вихідні [26, с. 175]. 

Обмеження щодо реклами в США досить схожі на західноєвропейські. 

Стаття 10 Європейської конвенції про захист прав та основних свобод 

людини захищає, зокрема, комерційну інформацію, хоча Європейський суд з 

прав людини надає національним урядам можливість запроваджувати значно 

більші обмеження, ніж у інших формах висловлювань - зокрема, для 

запобігання недобросовісної конкуренції чи появи недостовірної реклами. 

Ще в рішенні «Бартольд проти ФРН» (Barthold v.Germany) від 25 

березня 1985 було залишено відкритим питання, чи користується комерційна 

реклама як така захистом статті 10 ЄКПЛ. Але в наступних рішеннях Суд 

ясно дав зрозуміти, що реклама також захищена десятою статтею, меншою 

мірою, ніж, наприклад, політичне висловлювання. Наприклад, справа «Клаус 

Берман проти ФРН» стосувалася комерційної інформації про лікарський 

засіб «талі- момід». Суд постановив, що інформація комерційної природи не 

може бути вилучена із сфери дії статті 10, яка не стосується тільки стисло 

окреслених типів інформації або ідей та форм висловлювань. 

Наразі в ЄС рекламну діяльність регулює Глава VII Директиви 

2010/13/ЄС про аудіовізуальні медіа послуги «Телевізійна реклама і рубрика 

«Телемагазин». За Директивою аудіовізуальні комерційні повідомлення 
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мають бути легко впізнаними (приховані аудіовізуальні комерційні 

повідомлення заборонені); не мають права використовувати методи впливу 

на підсвідомість; не повинні завдавати збитку повазі людської гідності та 

включати або просувати яку-небудь дискримінацію; не мають права 

заохочувати поведінку, що завдає збитку здоров'ю або безпеці або негативно 

впливає на захист довкілля; мають бути заборонені для сигарет і інших 

тютюнових виробів; щодо алкогольних напоїв не мають бути конкретно 

спрямовані на неповнолітніх і не повинні заохочувати надмірне вживання 

таких напоїв; мають бути заборонені щодо лікарських препаратів і виробів 

медичного призначення, що відпускаються тільки за рецептом лікаря в 

Державі - членові ЄС, під юрисдикцію якого підпадає постачальник медіа-

послуг; не повинні заподіювати фізичного або морального збитку 

неповнолітнім. 

Держави - члени ЄС і Європейська Комісія заохочують постачальників 

медіа-послуг до розробки кодексів поведінки відносно нецільових 

аудіовізуальних комерційних повідомлень, що супроводжують або 

включаються в програми для дітей, продукти харчування і напої, що містять 

поживні речовини і речовини з поживною або фізіологічною дією, зокрема, 

таких, як жири, трансжирні кислоти, сіль/натрій і цукор, надмірне вживання 

яких за загальним правилом не рекомендується [27, с. 188]. 

В Законі України «Про рекламу» відображені загальні вимоги до 

реклами, які є в Директиві, але з деякими додатковими вимогами. Так, Закон 

України забороняє поширювати інформацію щодо товарів, виробництво, обіг 

чи ввезення на митну територію України яких заборонено законом (в ЄС 

регулюється Директивою 2005/29/ЄС). Не дозволяється використання 

зображення особи або її імені без її згоди, а також наводити твердження, 

дискримінаційні щодо осіб, які не користуються рекламованим товаром.  

Особливим режимом регулювання відзначається рекламування 

тютюнових виробів, алкогольних напоїв, лікарських засобів та відносини 

реклами та дітей. Щодо українського законодавства у сфері реклами 
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тютюнових виробів, то воно на сьогоднішній день вже узгоджується з 

положеннями Директиви 2003/33/ЄС. Так, в 2010 р. в статтю 22 Закону «Про 

рекламу» внесли положення про заборону реклами тютюнових виробів в усіх 

друкованих ЗМІ (раніше заборонялось лише на перших та останніх сторінках 

газет та обкладинок журналів, тоді як на інших сторінках періодичних видань 

розміщення реклами тютюнових виробів дозволялося). 

У сфері відносин реклами та дітей на сьогодні Закон «Про рекламу» 

повністю відповідає вимогам Директиви. Більше того, українське 

законодавство містить ряд більш суворих вимог до реклами щодо 

неповнолітніх, порівняно із Директивою про аудіовізуальні медіа 

послуги [13, с. 264].  

Таким чином, потрібно відмітити, що українське законодавство в 

багатьох випадках відповідає стандартам європейського, хоча на 

сьогоднішній день залишається багато неврегульованих питань. По-перше 

існує дуже слабкий механізм виконання законодавства про рекламу. Немає 

чітко окреслених функцій держави у відносин з рекламодавцями, так само як 

і прав рекламодавців у стосунках з державою. Немає стандартів реклами та 

відповідного органу, як наприклад у Великобританії Рада зі стандартів 

реклами (Advertising Standards Authority (ASA)), який би регулював 

відповідність реклами виробленим стандартам. 
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Таким чином, реклама сьогоднні являє собою явище соціальнно-

економічне, комплекнсне, яке охоплює окремі сфери людськонї діяльнонсті - 

творчіснть, бізнес, науку, політикну. Останнінм часом, коли зростає насиченність 

ринку товарамни й послуганми, коли маркетиннгова діяльнінсть підприєнмств, 

спрямовнана на просуванння їх продукцнії, стає все агресивннішою, особливно 

важливонго значенння набуває державнне управлінння зазначенними процесанми. 

Адже неконтрнольоване здійсненння реклами може завдати чималої шкоди 

інтереснам суспільнства, правам і свободанм окремих громадянн. У зв’язку із цим 

виникає необхіднність державнного управлінння у сфері рекламнної діяльнонсті, 

яке здійснюнється переважнно засобамни регулювнання. Одним із напрямінв 

державнного управлінння зазначенної сфери є встановнлення правовинх механізнмів 

функціоннування реклами. 

Законодавча база, що регулює рекламнну діяльнінсть, почала 

формувантися в перші роки після здобуттня Україноню незалежнності. 

Досліджнення правовинх норм у сфері рекламнної діяльнонсті дозволянють дійти 

висновкну, що в Україні за останні роки створенна належна норматинвно-

правова база в галузі реклами, але водночанс законоднавство про рекламу 

характенризується безсистнемністю та невизнанченістю певних норм. Тому з 

метою впорядкнування норм законоднавства про рекламу необхіднно внести 

зміни та доповненння до Закону України «Про рекламун», а саме: чітко 

визначинти поняттєнвий апарат Закону; державнний контролнь рекламнної 

діяльнонсті, мету, завданння, об’єкт та предмет контролню рекламнної діяльнонсті, 

визначинти суб’єктів контролню та підконтнрольних суб’єктів, передбанчити 

основні засади здійсненння рекламнної діяльнонсті. 

Відповідальність за порушенння загальннообов’язкових правил рекламнної 

діяльнонсті передбанчена Законом України ―Про рекламун‖. Причому необхіднно 

зауважинти, що в Законі лише наведенний перелік видів правопонрушень, а 

також встановнлені максиманльні розміри штрафів, застосонвуваних за їх 
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учиненння. Порушенннями законоднавства про рекламу є: замовленння реклами 

продукцнії, виробнинцтво та обіг якої забороннені; надання рекламондавцем 

виробнинку реклами недостонвірної інформанції; замовленння розповснюдження 

реклами, заборонненої законом; недотринмання встановнлених законом вимог 

щодо змісту реклами; порушенння порядку розповснюдження та розміщенння 

реклами; порушенння прав третіх осіб при виготовнленні реклами. 

Поточне вітчизнняне норматинвно-правове забезпенчення рекламнної 

діяльнонсті має багато недолікнів і потребунє значногно вдосконналення. На основі 

проведенного аналізу Закону України ―Про рекламун‖ можна констатнувати 

неповнонту та деяку суперечнливість або навіть відсутнність певних правовинх 

норм цього Закону. Для вирішенння проблем, які стосуютнься правовонго 

регулювнання рекламнної діяльнонсті в Україні, доцільнно реформунвати систему 

контролню за рекламнною діяльнінстю шляхом надання контролньних 

повнованжень двом органам - Антимоннопольному комітетну України (який 

буде здійснюнвати захист від недобронсовісної конкуреннції у рекламнному 

бізнесін) та Державнній комісії з контролню за рекламоню (яка буде 

контролнювати дотриманння Закону України ―Про рекламун‖ та іншого 

законоднавства про рекламун). 

Отже, можна стверджнувати, що українсньке законоднавство в сфері 

регулювнання рекламнної діяльнонсті наближанється до європейнського, але має 

ще недолікни, які потрібнно усувати, як шляхом законотнворення, так і на рівні 

саморегнулювання та дотриманння тієї загальнноприйнятої практикни, яка існує 

серед суб’єктів рекламнної діяльнонсті. Враховунючи необхіднність адаптувнання 

законоднавства України до законоднавства Європейнського Союзу, 

обґрунтновано доцільнність вивченння досвіду правовонго регулювнання 

рекламнної діяльнонсті економінчно розвинунтих країн. Проте здобуткни цих країн 

не можна механічнно переноснити на українснькі реалії, водночанс аналіз 

окремих здобуткнів у рекламнній галузі може бути кориснинм для викориснтання 

їх в Україні.  
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