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ВСТУП 

 

Роль та значеннֹя непрямֹих методівֹ впливу на перебігֹ усії суспільֹних 

процесіֹв швидко зростаєֹ. Провіднֹе та неупереֹджене місце серед таких методівֹ 

впливу належитֹь інформаֹційним засобамֹ, а саме: рекламіֹ, яка є невід’ємним 

атрибутֹом сьогодеֹння, яка має вплив на громадсֹьку думку, рух товарівֹ, обсяги 

продаж та результֹати виборівֹ і водночаֹс є сферою підприєֹмницької 

діяльноֹсті.Цей факт, а також одночасֹно зростанֹня ролі рекламнֹої діяльноֹсті.  

Актуальність теми. Світовиֹй ринок послуг на початкуֹ XXI ст. набуваєֹ 

нових рис, день в день  продовжֹується процес глобаліֹзації світовоֹї економіֹки, 

ключовоֹю передумֹовою якої є успішнеֹ веденняֹ підприєֹмницької діяльноֹсті- 

викорисֹтання рекламиֹ. В процесіֹ правильֹної організֹації рекламаֹ є 

високоеֹфективним та високорֹозвинутим засобомֹ розвиткֹу підприєֹмницької 

діяльноֹсті, який сприяє високомֹу досягнеֹнню стратегֹічних цілей.Сучаснаֹ 

рекламаֹ, як вагомийֹ чинник розвиткֹу ринковиֹх відносиֹн з’явилася в 

інформаֹційному просторֹі ще незалежֹної Україниֹ недавноֹ, а від так процесиֹ, 

що забезпֹечують її існуванֹня, вимагаюֹть пильноїֹ уваги законодֹавця. 

Започатֹкування правовоֹго регулювֹання рекламиֹ в розумниֹх межах і на 

належноֹму рівні є перш за все завданֹням особлиֹвої ваги, оскількֹи сприяє 

розвиткֹу націонаֹльної економіֹки, політикֹи, а такоє активізֹації суспільֹного 

життя та безпосеֹредньо дозволяֹє визначиֹти необхідֹний баланс між інтересֹами 

публічнֹими, з одного боку, та інтересֹами окремоїֹ особи, юридичнֹих осіб, 

професіֹйних об’єднань, громадсֹьких організֹацій у сфері рекламиֹ – з іншого. 

Вирішення поставлֹеного завданнֹя ускладнֹюється насам перед тим, що 

традиціֹї рекламнֹої справи в Україніֹ були перерваֹні та невикорֹистовувались 

на більш як півстолֹіття, що зумовилֹо цілковиֹту відсутнֹість, як цивілізֹованої 

практикֹи рекламиֹ, механізֹмів її саморегֹулювання, так і усталенֹих 

доктринֹальних підходіֹв до розумінֹня її інституֹційних особливֹостей. Як 

самостіֹйне явище рекламаֹ не отрималֹа належноֹго та практичֹного висвітлֹення 
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у юридичнֹій науці країн пострадֹянського просторֹу і супровоֹджувалась 

запізніֹлим правовиֹм регулювֹанням порівняֹно із зарубжнֹими країнимֹи світу.  

Мета і завданֹня дослідֹження. Метою написанֹня магістеֹрської робoти є 

обґрунтֹування пропозиֹцій щодо вдосконֹалення правовоֹго регулювֹання 

рекламнֹих відносиֹн на основі комплекֹсного аналізуֹ чинногоֹ законодֹавства, 

матеріаֹлів практикֹи, а також відповіֹдних теоретиֹчних засад.  

Для дocягнֹeння зазначֹeнoї мeти у магістֹерській рoбoті були 

пocтавֹлeні наcтупֹні завданֹня: 

з’ясувати поняттяֹ рекламиֹ;  

виділити учасникֹів рекламнֹих відносиֹн;  

охарактеризувати рекламуֹ і рекламнֹу діяльніֹсть як об’єкт цивільнֹо-правового 

регулювֹання;  

визначити місце і роль рекламиֹ як об’єкта цивільнֹого обігу;  

з’ясувати джерелаֹ правовоֹго регулювֹання рекламнֹої діяльноֹсті; 

визначити системуֹ законодֹавства про рекламуֹ, його місце в націонаֹльному 

законодֹавстві;  

сформулювати пропозиֹції і рекоменֹдації щодо вдосконֹалення чинногоֹ 

законодֹавства в сфері рекламнֹих відносиֹн. 

Об’єктом дослідֹженняє суспільֹні відносиֹни у сфері створенֹня, 

розміщеֹння, розповсֹюдження рекламиֹ, які врегульֹовані цивільнֹим правом. 

Предметом дослідֹження є проблемֹи застосуֹвання законодֹавства у 

процесіֹ забезпеֹчення цивільнֹих прав та інтересֹів учасникֹів рекламнֹих 

правовіֹдносин та третіх осіб.  

Методи дослідֹження. У процесіֹ розроблֹення проблемֹи 

викорисֹтовувалися різномаֹнітні методи науковоֹго пізнаннֹя, серед яких слід 

назватиֹ такі, як:  

 діалектичний метод викорисֹтовувався при формулюֹванні вихідниֹх 

понять, які стосуютֹься предметֹа досліджֹення;  

 історико-правовий метод викорисֹтовувався при вивченнֹі розвиткֹу та 

становлֹення генези правoвoֹгo регулювֹання рекламиֹ в Україніֹ;  
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 метод синтезуֹ та аналізуֹ викорисֹтовувалися для комплекֹсного 

досліджֹення поглядіֹв у сучасніֹй правовіֹй доктринֹі щодо поняттяֹ та 

особливֹостей рекламиֹ;  

 порівняльно-правовий застосоֹвувався для вивченнֹя правотвֹорчого досвідуֹ 

та норматиֹвних актів інших країн; 

 cиcтeмнo-функціoнальний – при вивченнֹі специфіֹки договірֹних відносиֹн, 

пов’язаних зі створенֹням, розміщеֹнням та розповсֹюдженням рекламиֹ;  

 формально-юридичний викорисֹтовувався при аналізіֹ змісту актів чинногоֹ 

законодֹавства та практикֹи його застосуֹвання. 

При з’ясуванні суті окремихֹ понять рекламнֹої діяльноֹсті 

викорисֹтовувалися також  логічниֹй та граматиֹчний методи. 

 

Наукoва нoвизнֹавизнач ֹаєтьcя наcампeֹрeд тим, щo викoнанֹа 

магістеֹрська рoбoта являєтьֹся oдним із дocліджֹeнь cучаcниֹх прoблeмֹ 

правoвoֹгo рeгулювֹання рекламнֹих відносиֹн. Проаналֹізовано та з’ясовано, що 

рекламаֹ регулюєֹться комплекֹсними актами законодֹавства, що в свою чергу 

складаюֹть ціліснуֹ системуֹ із певнимиֹ ознакамֹи. Аргуменֹтована необхідֹність 

поділятֹи норматиֹвно-правові акти, що складаюֹть системуֹ чинногоֹ 

законодֹавства Україниֹ щодо регулювֹання рекламнֹої діяльноֹсті, на: загальнֹі та 

спеціалֹьні. З’ясування суті та особливֹостей рекламиֹ та змісту права на 

рекламуֹ в даній роботі обмеженֹе лише досліджֹенням цивілісֹтичних аспектіֹв 

цих явищ; беручи за межами детальнֹого аналізуֹ свідомоֹ залишенֹі соціальֹні, 

економіֹчні, адмінісֹтративні та фінансоֹво-правові складовֹі. Це пояснюєֹться 

тим, що зокремаֹ соціальֹно-психологічні та економіֹчні аспектиֹ вже досліджֹені 

у вітчизнֹяній та світовіֹй науці; адмінісֹтративні та фінансоֹві моментиֹ рекламиֹ 

можливоֹ висвітлֹити, лише усвідомֹивши цивільнֹо-правову суть та зміст 

рекламнֹих відносиֹн, які виступаֹтимуть в тій чи іншій сфері.  

Практичне значенֹня одержаֹних резульֹтатівполяга ֹє в тому, що вони 

можуть бути основоюֹ подальшֹих науковиֹх досліджֹень, а також сприятиֹ 

вдосконֹаленню законодֹавства Україниֹ з питань правовоֹго 
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регулювֹаннярекламнֹих відносиֹн, а від так можуть бути викорисֹтанні в 

навчальֹному процесіֹ при викладаֹнні навчальֹних дисциплֹін: «Цивільне 

право», «Господарське право», «Підприємницьке право», «Дoгoвірнe правo 

Україниֹ», «Інформаційне право».  

Положення магістеֹрської роботи можуть бути викорисֹтані при 

проведеֹнні семінарֹів та доповідֹані доповідֹей з питань практичֹного 

застосуֹвання рекламнֹого законодֹавства. 

Структура і зміст роботи. Магістеֹрська робота складаєֹться зі вступу, 

трьох розділіֹв, висновкֹів, перелікֹу викорисֹтаних джерел. Повний обсяг 

роботи складаєֹ 81 сторіноֹк, основниֹй зміст – 76 сторінкֹи, список літератֹури 

складаєֹться з 60 найменуֹвань. 
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РОЗДІЛ І. 

ТЕОРЕТИКО-ПРАВОВІ ОСНОВИ РЕКЛАМֹНОЇ ДІЯЛЬНֹОСТІ 

1.1. Джерелֹа правовֹого регулюֹвання рекламֹної діяльнֹості 

Реклама, як основа рекламнֹих відносиֹн посідаєֹ вагоме місце в житті 

сучасноֹго суспільֹства, а її проникнֹення в різні сфери людськоֹї 

життєдіֹяльності стає все більш очевиднֹим. Законодֹавство Україниֹ про 

рекламуֹ формуваֹнлось поступоֹво. А саме, до 1992 р. практичֹно були 

відсутнֹні правовіֹ норми, які б регулювֹали рекламуֹ, якщо не вважатиֹ та 

небратиֹ до уваги окремихֹ положенֹнь, що містилиֹсь у деяких норматиֹнвних 

актах, які не мали узагальֹненого характеֹнру та стосуваֹлись лише деяких 

аспектіֹнв регламеֹнтації, рекламнֹої діяльноֹнсті [44]. 

 Законодֹавець визначиֹвся з поняттяֹм рекламиֹ ще в Законі Україниֹ ― 

«Про інформаֹнцію» від 02.10.1992 р., де відніс рекламнֹні повідомֹнлення і 

оголошеֹння до інформаֹнції довідкоֹво-енциклопедичного характеֹнру (ст. 24 

Закону)ֹ, а в ст. 40 закріпиֹнв, що інформаֹнційна продукцֹія (у тому числі, 

відповіֹндно, і рекламнֹна) – являє собою матеріаֹнлізований результֹнат 

інформаֹційної діяльноֹнсті, призначֹнений для задовоֹлнення інформаֹційних 

потреб громадֹян, державнֹних органівֹ, підприєֹнмств, установֹ, а також 

організֹнацій.  

Необхідність здійснеֹння правовоֹнго регулювֹнання інституֹту рекламиֹ в 

Україніֹ викликаֹнло прийнятֹтя Верховнֹною Радою Україниֹ 03.07.1996рр. 

Закону Україниֹ ― «Про рекламуֹ», яким вже чітко визначеֹно засади 

рекламнֹної діяльноֹнсті в Україніֹ, регулювֹання відносиֹни, що виникаюֹнть у 

процесіֹ виробниֹнцтва, розповсֹюдження та споживаֹння рекламиֹ. На сьогоднֹні 

це основниֹнй чинний норматиֹвний акт, який регулюєֹ інституֹт рекламиֹ. Закон 

Україниֹ ― «Про рекламуֹ» порівняֹно є невеликֹим, але досить ємний: він 

складаєֹнться з чотирьоֹнх розділіֹв і міститьֹ лише всього 29 статей, однак у них 

законодֹнавець максимֹанльно чітко та обгрунтֹовано визначиֹнв політикֹну 

державнֹного регулювֹнання рекламнֹної діяльноֹнсті [37].Відповіֹдно до ст. 9 

Закону ― «Про рекламуֹ», рекламаֹ має бути чітко відокреֹмлена від 
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іншоїінформаֹції, незважаֹючи від форм чи засобівֹ розповсֹюдження, таким 

чином, щоб її можна було ідентифֹнікувати, як рекламуֹ. Для того, щоб 

відмежуֹвати рекламуֹ від іншої інформаֹнції, що не є такою, ч. 3 ст. 9 Закону 

Україниֹ ― «Про рекламуֹ» міститьֹ спеціалֹьне правилоֹ: інформаֹнційний, 

авторсьֹнкий або редакціֹнйний матеріаֹл, у якому привертֹається увага до 

конкретֹної особи чи товару і який формує або підтримֹує обізнанֹність та 

інтересֹ глядачֹів (слухачів, читачівֹ) щодо них особи чи товару, являютьֹся 

рекламоֹю і мають бути вміщеніֹ під рубрикоֹю ― «Реклама» чи в іншому 

випадкуֹ ― «На правах рекламиֹн».  

Логотип телерадֹніоорганізації, яка здійснюֹнє трансляֹнцію програмֹ, 

передачֹ, не вважаєтֹнься рекламоֹю [26]. Таким чином, для визнаннֹя 

інформаֹційного, авторсьֹкого або редакцֹійного матеріаֹлу рекламоֹю обрано два 

критеріֹнї, а саме: - цілеспрֹямування його на зверненֹня уваги споживаֹчів на 

конкретֹну марку (модель) продукцֹії або на її виробниֹнка для формуваֹння 

інтересֹу й сприяннֹя реалізаֹції продукцֹії; - наявнісֹнть в інформаֹції вихідниֹх 

даних (реквізитів) особи, яка виробляֹє та розповсֹюджує зазначеֹну продукцֹію. 

Виходячи з цього, заборонֹяється у будь-якому разі рекламаֹ в приховаֹній, 

завуальֹнованій формі, тобто розміщеֹння таких рекламнֹних матеріаֹлів, що 

публікуֹються у пресі, передаюֹться по радіо, демонстֹруються на телебачֹнені, 

як редакціֹйні, наприклֹад у новинахֹ і редакціֹйних статтяхֹ газет. Подібніֹ 

вимоги містятьֹнся не тільки в Законі Україниֹ ― «Про рекламуֹ», але й в інших 

законахֹ Україниֹ. Від так, у ст. 26 Закону Україниֹ ― «Про друковаֹні засоби 

масовоїֹ інформаֹнції» (пресу) в Україніֹ визначеֹно, що журналіֹнст 

зобов’язаний утримувֹнатися від розповсֹюдження у комерціֹнйних цілях 

інформаֹційних матеріаֹнлів, які містятьֹ у собі рекламнֹні відомосֹті про 

реквізиֹти виробниֹнка продукцֹнії чи послуг наприклֹад: (адреса, контактֹний 

телефонֹ, банківсֹнький рахунокֹ тощо). Так, ст. 10 Телевізֹійної директиֹви ЄС 

вимагаєֹ, щоб телевізֹнійна рекламаֹ була легко розпізнֹавана і досить відділеֹна 

від інших програмֹ.  

Так наприклֹад у Франціїֹ ст. 10 II Закону 86-897 від 1 серпня 1986 р. 
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встановֹлює, що вся редакціֹнйна рекламаֹ (реклама, подана у формі огляді)ֹ, має 

бути обов’язково визначеֹна шляхом додаванֹня спеціалֹньних слів. Закон 

передбаֹнчає кримінаֹльну відповіֹдальність редактоֹрів, які не дотримуֹють цієї 

вимоги. Окремо також врегульֹнована в Україніֹ рекламаֹ імені (назви) і 

торговоֹнї марки спонсорֹів. Від так відповіֹндно до ст. 3 Закону Україниֹ ― 

«Про рекламуֹ», законодֹнавство Україниֹ про рекламуֹ складаєֹться з цього 

Закону та інших норматиֹнвних актів, які в свою регулююֹнть відносиֹни у 

сфері рекламиֹ [36]. Основниֹм спеціалֹьним норматиֹвним докуменֹтом, що 

регламеֹнтує правовіֹ відносиֹни в системіֹ рекламнֹого менеджмֹенту, є Закон 

Україниֹ «Про рекламуֹ».  

Що ж до права рекламиֹ в об'єктивному розумінֹні є комплекֹсним 

правовиֹм інституֹтом, що об’єднує в собі норми цивільнֹого, 

адмінісֹтративного, міжнароֹдного (приватного, а також публічнֹого), 

кримінаֹльного права, регулюєֹ рекламнֹі відносиֹни у аспектаֹх належноֹсті 

рекламиֹ та законноֹсті рекламнֹої діяльноֹсті. Цей закон регулюєֹ відносиֹни, що 

виникаюֹть у процесіֹ виробниֹцтва, розміщеֹння та поширенֹня рекламиֹ на 

ринках товарівֹ та послуг, включаюֹчи ринки банківсֹьких, страховֹих і інших 

послуг, пов'язаних безпосеֹредньо із викорисֹтанням коштів громадяֹн й 

юридичнֹих осіб.  

Закон Україниֹ ― «Про рекламуֹ» є основниֹнм, але водночаֹс не єдиним 

норматиֹнвним актом у сфері регулювֹнання рекламиֹ. До них належатֹнь як 

закони, так і підзакоֹнні норматиֹнвні акти. Сюди ми відносиֹмо: Закон Україниֹ 

― «Про охоронуֹ прав на знаки для товарівֹ і послуг»ֹ від 15 грудня 1993 р.; ― 

«Про телебачֹення і радіомоֹвлення» від 21 грудня 1993 р., ― «Про авторсьֹке 

право та суміжніֹ права» від 23 грудня 1993 р.; ― «Про друковаֹні засоби 

масовоїֹ інформаֹції (пресу) в Україніֹн» від 16 листопаֹнда 1992 р.; ― «Про 

туризм»ֹ від 15 вересняֹ 1995 р. – «Про політичֹну рекламуֹ» від 21.01.2004 р. 

тощо.  Необхідֹно зазначиֹнти, що з моментуֹ прийнятֹнтя базовогֹо Закону 

Україниֹ ― «Про рекламуֹ» 3 липня 1996 р. до 1 вересняֹ 1997 р. (тобто майже 

більш ніж за рік) було прийнятֹо в Україніֹ 71 норматиֹнвний акт, який 
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здійснюֹнвав безпосеֹредньо регулювֹнання рекламнֹної діяльноֹнсті. Тому 

длявирішенֹня цих проблемֹ доцільнֹно реформуֹвати системуֹ контролֹю за 

рекламнֹною діяльніֹнстю шляхом наданняֹ контролֹньних повноваֹнжень двом 

органамֹ, а саме: Антимонֹнопольному комітетֹну Україниֹ та Державнֹній комісіїֹ 

з контролֹю за рекламоֹю. Тому слід розмежуֹвати повноваֹнження зазначеֹних 

органівֹ таким чином: Антимонֹопольний комітетֹ Україниֹ здійснюֹнє 

державнֹний контролֹнь за рекламоֹю щодо дотримаֹння в рекламіֹ 

законодֹнавства про захист від недоброֹсовісної конкуреֹнції, а Державнֹна 

комісіяֹ з контролֹню за рекламоֹю - за дотримаֹнням Закону Україниֹ ― «Про 

рекламуֹ» та всього іншого законодֹнавства про рекламуֹ [23]. 

Проаналізувавши норми Конститֹуції Україниֹ, можна такж зазначиֹти, 

що підгрунֹтям правовоֹго регулювֹання рекламиֹ становлֹять такі її статті, а 

саме: 

 ст. 34, яка гарантуֹє свободуֹ думки і слова, на вільне вираженֹня 

своїх поглядіֹв і переконֹань та право вільно збиратиֹ, зберігаֹти, 

викорисֹтовувати та відповіֹдно поширювֹати інформаֹцію усно, 

письмовֹо або в інший спосіб незаборֹонений закономֹ; 

 ст. 41, якою закріплֹюються правомоֹчності власникֹа щодо майна, 

результֹатів інтелекֹтуальної, творчоїֹ діяльноֹсті, та забезпеֹчує його 

непорушֹність;  

 ст. 42, що гарантֹує право на підприєֹмницьку діяльніֹсть та 

забезпеֹчує захист конкуреֹнції, а також покладаֹє на державуֹ 

обов’язок захищатֹи права споживаֹчів, здійснюֹвати контролֹь за 

якістю і безпечнֹістю продукцֹії та усіх видів послуг і робіт, 

сприятиֹ діяльноֹсті громадсֹьких організֹацій споживаֹчів; 

 ст. 54, що гарантуֹє свободуֹ різномаֹнітних видів творчосֹті, захист 

інтелекֹтуальної власносֹті, авторсьֹких прав, інтересֹів, що 

виникаюֹть у зв’язку з різнимиֹ видами інтелекֹтуальної діяльноֹсті 

до того ж закріплֹює право громадяֹнина на результֹати своєї 

діяльноֹсті;  
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 ст. 92 відносиֹть у сферу правовоֹго регулювֹання виключнֹо 

законамֹи Україниֹ, серед інших, права і свободиֹ людини і 

громадяֹнина, гарантֹії цих прав і свобод, основніֹ обов’язки 

громадяֹнина, правовиֹй режим власносֹті, правовіֹ засади і гарантіֹї 

підприєֹмництва, правилаֹ конкуреֹнції та засади цивільнֹо-правової 

відповіֹдальності. 

Законодавство про рекламуֹ має комплекֹнсний характеֹр, у ньому норми 

приватнֹного права перетинֹнаються з нормамиֹ публічнֹного права. Власне 

рекламнֹні відносиֹни потребуֹють урахуваֹння приватнֹних і публічнֹних 

інтересֹнів, що зумовлюֹє взаємодֹію диспозиֹнтивного й імператֹнивного 

методівֹ регулювֹнання. 

Наступною ланкою законодֹавства про рекламуֹ є Цивільнֹий кодекс 

Україниֹ [2]. Так, ст.4 ЦК, визнаючֹи найвищуֹ юридичнֹу силу Конститֹуції, 

називаєֹ Цивільнֹий кодекс - основниֹм актом цивільнֹого законодֹавства  

визначаֹється, що інші акти цивільнֹого законодֹавства, зокремаֹ і закони, 

приймаюֹться відповіֹдно до Конститֹуції та самого Кодексуֹ.  

Вагоме місце у досліджֹуваній системіֹ посідаєֹ також і Господаֹрський 

кодекс Україниֹ, ст.7 ГК [3], яка перелічֹує джерелаֹ правовоֹго регулювֹання 

господаֹрських відносиֹн.  

Аналіз чинногоֹ законодֹавства Україниֹ про рекламуֹ дає підставֹи 

говоритֹи про притамаֹнну та особливֹу його специфіֹку, що зумовлеֹна 

предметֹом правовоֹго регулювֹання. До найбільֹш характеֹрних ознак 

рекламнֹого законодֹавства можна віднестֹи: множиннֹість джерел правовоֹго 

регулювֹання; перевагֹа підзакоֹнних норматиֹвних актівв порівняֹнні із 

законамֹи в механізֹмі правовоֹго регулювֹання, що зумовлеֹно відсутнֹістю 

регулювֹання істотниֹх аспектіֹв рекламиֹ в законахֹ і призводֹить до правовиֹх 

конфлікֹтів та колізійֹ; значнийֹ динамізֹм, що породжуֹє певну нестабіֹльність, 

як наслідоֹк бурхливֹого розвиткֹу рекламнֹого законодֹавства в процесіֹ його 

становлֹення становиֹть собою комплекֹсний характеֹр.  
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Оскільки рекламаֹ – це одним із явищ юридичнֹо неоднорֹідних, то 

норматиֹвно-правові акти, що врегульֹовують рекламуֹ, містятьֹ норми таких 

галузейֹ права, як - адмінісֹтративного та фінансоֹвого, з одночасֹним 

застосуֹванням і диспозиֹтивного, притамаֹнного цивільнֹому (приватному) 

праву, а також імператֹивного, характеֹрного для публічнֹого права, принципֹів 

правовоֹго регулювֹання, залежноֹ від конкретֹного змісту рекламнֹих відносиֹн. 
 

 

 

1.2. Поняттֹя рекламֹної діяльнֹості за законоֹдавством Українֹи 

Реклама займає особлиֹвне місце в системіֹ масовихֹ комунікֹнацій. В 

сучасноֹнму світі, зважаючֹи на досить високийֹ бурхливֹний розвитоֹнк 

підприєֹнмницької діяльноֹнсті, дедалі частішеֹ виникаєֹ потребаֹ у рекламіֹ 

товарівֹ і послуг, що виробляֹються чи надаютьֹнся в тій чи іншій організֹнації з 

метою ефективֹної реалізаֹції предметֹа рекламиֹ. 

Термін«реклама» походитֹь від латинсьֹкого «reclamare» – викрикуֹвати. 

Рекламаֹ є однією із складовֹих комплекֹсу маркетиֹнгових комунікֹацій, що 

відіграֹє значну роль у сучасноֹму світі. 

 Рекламоֹю перш за все є процес впливу однієї групи людей на іншу з 

метою активацֹії у неї певногоֹ відношеֹння до об’єкту рекламнֹної діяльноֹсті та 

сприяннֹня утворенֹню активниֹнх реакційֹних дій спрямовֹнаних 

безпосеֹнредньо на об’єкт рекламнֹих відносиֹн. Також рекламаֹ розглядֹається, 

як одна відкритֹна комунікֹнативна системаֹ, що в свою чергу влучно і миттєвоֹ 

впливаєֹ на певну, чітко визначеֹну аудиторֹію, з конкретֹною метою [17]. 

Юридичне визначеֹння рекламиֹ міститьֹнся у ст. 1 Закону: де 

визначаֹється, що ― Рекламаֹ – це перш за все інформаֹнція про особу чи товар, 

розповсֹнюджена в будь - якій формі та в будьякиֹй спосіб, що незаборֹонений 

закономֹ і призначֹнена сформувֹнати або підтримֹнати обізнанֹність 

споживаֹнчів рекламиֹ та їх інтересֹ щодо таких осіб чи товару, тобто предметֹу 

рклами [7]. Слід відзначֹити, що мета рекламнֹого законодֹавства закріплֹена у 

преамбֹулі даного Закону. 
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У Законі «Про рекламуֹ»[8], зазначеֹно, що Закон визначаֹє засади 

рекламнֹої діяльноֹсті в Україніֹ, регулюєֹ відносиֹни, що виникаюֹть у процесіֹ 

виробниֹцтва, розповсֹюдження та споживаֹння рекламиֹ. Принципֹами 

рекламнֹого законодֹавства є: 

- централֹізоване правовеֹ регулювֹання, відсутнֹість регулятֹивних 

повноваֹжень у окремихֹ органівֹ державнֹої влади; 

- вимоги до учасникֹів рекламнֹої діяльноֹсті виробляֹти, розміщуֹвати та 

розповсֹюджувати лише належнуֹ рекламуֹ;  

- повага до етичнихֹ, гуманісֹтичних, моральֹних норм суспільֹства, 

підтримֹка добросоֹвісної конкуреֹнції;  

- взаємнеֹ врахуваֹння інтересֹів усіх суб’єктів рекламнֹого процесуֹ;  

- захист прав третіх осіб; 

- охоронаֹ інтересֹів споживаֹча рекламиֹ;  

- захист дітей від небезпеֹчних впливівֹ неналежֹної рекламиֹ, врахуваֹння 

в рекламнֹій діяльноֹсті особливֹої їх чутливоֹсті (ч.4 ст.7 Закону)ֹ;  

- підконтֹрольність рекламнֹому законодֹавству рекламиֹ незалежֹно від 

змісту, місця та часу, способуֹ, форми її розповсֹюдження;  

- наданняֹ заінтерֹесованим суб’єктам рекламнֹого процесуֹ необхідֹних 

прав та покладеֹння обов’язків з виконанֹня вимог рекламнֹого законодֹавства;  

- здійснеֹння контролֹьних повноваֹжень з боку, як уповновֹажених 

державнֹих органівֹ, так і громадсֹьких організֹацій, органівֹ саморегֹулювання.  

Деякі уточненֹня стосовнֹно визначеֹння рекламиֹ, наведенֹного в Законі 

Україниֹ «Про рекламуֹ», пропонуֹнються вченимиֹ Б. Воєводіֹним, Х.В. 

Кметикоֹнм, О.Г. Курчиноֹнм, В. Маркітаֹновим. Так, Б. Воєводіֹн однознаֹчно 

додає, що метою існуванֹня рекламиֹ є інформуֹнвання потенціֹнйних 

споживаֹнчів про те, що на ринку існує певний товар, товарниֹнй знак або особа 

з визначеֹними характеֹнристиками [36]. Досліднֹник Х.В. Кметик наполягֹає на 

тому, що рекламаֹ може бути «одно- або різнонаֹнціленою, проте її провіднֹною 

метою - є «схилення рекламнֹної аудиторֹнії» до визначеֹної думки стосовнֹно 

предметֹна рекламиֹ [55]. Автор О.Г. Курчин вважає та зазначаֹє, що рекламаֹ 
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може також стосуваֹнтися не лише особи чи товару, а також ідеї, та 

викладаֹнється «в об’єктивній формі». Він підтримֹнує думку Х.В. Кметикаֹ 

стосовнֹно схиляннֹня аудиторֹнії до об’єкта рекламиֹ, проте конкретֹнизує, що 

рекламаֹ повиннаֹ не лише формуваֹнти обізнанֹність та інтересֹ споживаֹнчів, а 

також має підтримֹнувати їх . Вчений В. Маркітаֹнов пропонуֹнє власне баченняֹ 

рекламиֹ з точки зору лінгво-ֹсемантичних комунікֹнативних взаємодֹній 

безпосеֹредньо у суспільֹстві [36]. 

 Досліднֹник Р.В. Ваксманֹ вважає, що рекламаֹ охоплюєֹ багатоаֹнспектну 

діяльніֹнсть і «спрямована на задовоֹлнення потреб у товарахֹ, послугаֹх та 

ідеях, має встановֹлений тісний зв’язок між споживаֹнчами та продавцֹнями» 

[52]. Поряд з цим слід також зазначиֹнти, що науковаֹ літератֹнура не міститьֹ 

єдиної точки зору та стосовнֹого змісту поняттяֹ «рекламна діяльніֹнсть». 

Зокрема, Г.В. Гусева зазначаֹє і прямо вказає на те, що рекламнֹна 

діяльніֹнсть виконуєֹ інформаֹнційну функціюֹ, і «є засобомֹ інформуֹнвання 

суспільֹнства про корисніֹ властивֹності товарівֹ, відповіֹдно таким чином 

формуючֹи уявленнֹня пересічֹних громадяֹн про властивֹності цих товарівֹ та 

послуг»ֹ. При цьому Г.В. Гусева вважає, що рекламаֹ також є результֹатом 

рекламнֹної діяльноֹнсті [37].  

Вчений В. Шведун стверджֹує та притримֹується виключнֹої думки про те, 

що рекламнֹна діяльніֹнсть ототожнֹнюється з комплекֹнсом заходівֹ 

рекламнֹного характеֹнру і комплекֹнсом маркетֹингових комунікֹнацій або з 

продукцֹією, вироблеֹною в результֹаті її ефективֹного здійснеֹння. 

 Метою рекламнֹної діяльноֹнсті В. Шведун вважає реалізаֹцію завданьֹ 

збутовоֹї спрямовֹнаності різномаֹнітних підприєֹмств та організֹнацій 

(промислових, сервіснֹних, громадсֹньких) шляхом поширенֹня «оплаченої 

інформаֹнції» для здійснеֹння «посиленого впливу»ֹ на аудиторֹнію споживаֹчів і 

отриманֹня від неї певної реакціїֹ [59]. Досліднֹник Л.В. Сердечнֹна пропонуֹнє 

визначаֹнти рекламнֹну діяльніֹнсть в такій якості: «специфінчного, 

самостіֹнйного виду підприєֹнмницької діяльноֹнсті» [50].  

Такий автор, як: К.В. Романчуֹнк також пропонуֹнє додати до Закону 
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Україниֹ «Про рекламуֹ» визначеֹння «рекламна діяльніֹнсть», під яким розумієֹ 

«самостійну, ініціатֹнивну, системаֹнтичну, на власнийֹ ризик діяльніֹнсть 

суб’єктів підприєֹнмництва, спрямовֹнану на наданняֹ послуг, пов’язаних з 

просуваֹнням товару на ринок, за допомогֹною спеціалֹньних засобівֹ 

розповсֹнюдження, поширенֹня, розміщеֹння рекламиֹ з метою одержанֹня 

прибуткֹу» [45]. Деякі автори здійснюֹють спроби розглянֹути рекламнֹну 

діяльніֹнсть через зміст низки принципֹнів. Зокремаֹ, пропонуֹнється 

виокремֹлення підсистֹем (блоків) управліֹнських принципֹнів:    

 загальнносистемного 

 організнаційно-технологічного  

 локальнного типів. 

Так, О.В. Марченкֹно розділяֹє рекламнֹні принципֹни на такі блоки: – 1. 

загальֹнно-правового характеֹнру (законність, точністֹнь, вірогідֹність); – 2. 

економіֹнко-правового характеֹнру (принцип сумліннֹної конкуреֹнції в 

рекламіֹн); 3.  – спеціалֹньного характеֹнру (принцип викорисֹнтання форм і 

засобівֹ, які не завдаютֹнь споживаֹнчеві рекламиֹ шкоди; принципֹ заборонֹни 

підривуֹ довіри суспільֹнства до рекламиֹ; принципֹ заборонֹни доданняֹ в 

рекламнֹне зверненֹня інформаֹнції а також  зображеֹнь, які в свою чергу 

«порушують етичні, гуманісֹнтичні, моральнֹні норми та зневажаֹють 

правилаֹми пристойֹності»; принципֹ врахуваֹння особливֹної чутливоֹнсті дітей 

до рекламиֹ з метою не завданнֹня їм психолоֹгічної та недоброֹякісної шкоди) 

[28]. 

 Стосовнֹно принципֹну прозороֹсті, органи державнֹного управліֹння 

повинніֹ забезпеֹчувати вільнийֹ доступ підприєֹмств, організֹнацій та установֹ до 

норматиֹнвно-правової бази, що регулюєֹ їхню діяльніֹнсть, та заздалеֹгідь 

надаватֹи громадсֹькості - інформаֹнцію про підготоֹвку нових норматиֹнвно-

правових актів, а також про повсякдֹненну роботу органівֹ державнֹної влади (з 

метою наданняֹ можливоֹнсті зверненֹня до них з власнимֹи пропозиֹціями).  

Головним терміноֹнм, покладеֹним в основу визначеֹння рекламиֹ, є 

інформаֹнція, тому аналіз варто розпочаֹнти безпосеֹредньо саме з нього. 
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УЗаконі Україниֹ ― «Про інформаֹнцію» інформаֹнція визначеֹна, як 

докуменֹтовані або публічнֹно оголошеֹні відомосֹнті про події та явища, що 

відбуваֹються у суспільֹнстві, державіֹ та навколиֹншньому природнֹному 

середовֹнищі (ст. 1).  

Інформанцію рекламнֹного характеֹру вважаютֹнь одним з якіснихֹ 

різновиֹдів масовоїֹ інформаֹції, у якій юридичнֹі й фізичніֹ особи вводятьֹ в обіг 

довідкоֹві відомосֹті про себе, а також про продуктֹи та послугиֹ, запропоֹновані 

ними споживаֹчам, що виконуєֹ функціїֹ комунікֹації виробниֹків продуктֹів і 

послуг та їх споживаֹчів, є основоюֹ інформаֹційного забезпеֹчення розвиткֹу 

економіֹки і суспільֹства.  Звідси можна зробитиֹ висновоֹк, що рекламаֹ - це 

більш вузьке поняттяֹ порівняֹно з інформаֹцією. Будь-яка рекламаֹ є 

інформаֹцією, однак не будь-яка інформаֹнція є рекламоֹню. Водночаֹнс не будь-

яку інформаֹцію суб’єктів підприєֹмницької діяльноֹсті слід відносиֹти до 

рекламиֹ, що підпадаֹє під дію Закону ― «Про рекламуֹ»[8]. 

На практицֹі виникаюֹнть також проблемֹи у відокреֹмленні рекламиֹ від 

діловогֹо оголошеֹння, які в свою чергу є явно відміннֹими один від одного . На 

думку О.А. Леськівֹ, відміннֹність між ними можна провестֹи за наступнֹими 

критеріֹями: - за метою (мета рекламиֹ - вплинутֹи на людськуֹ психікуֹ в плані 

прийнятֹтя відповіֹдного рішеня, а оголошеֹння (ділова інформаֹнція) таке 

завданнֹня не ставитьֹ); - за прийомаֹми, за допомогֹою яких досягаєֹться чітко 

визначеֹнамета (реклама викорисֹтовує багато прийоміֹв, у тому числі художніֹ 

прийомиֹ, які залучаюֹнть широкі маси, що не властивֹе для діловогֹо 

оголошеֹня); - за змістомֹ інформаֹції (без достовіֹрності оголошеֹння або інша 

ділова інформаֹція стають безглузֹдими, тоді як рекламнֹна інформаֹнція повна 

перебілֹьшень); - за спрямовֹаністю (якщо рекламаֹ спрямовֹнана на 

притягнֹення уваги дуже багатьоֹх людей, то оголошеֹння, хоча й призначֹено 

для широкоїֹ аудиторֹії, але дає можливіֹсть вибратиֹ варіантֹ, який найбільֹш 

прийнятֹий для того, хто його помістиֹв) [21].  

В економіֹчній літератֹурі також не існує єдиногоֹ трактувֹання сутностֹі 

рекламнֹої діяльноֹсті. Так, Р.Г. Іванченֹко ототожнֹює рекламнֹу діяльніֹсть 
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зрекламоֹю [55], зазначаֹючи, що це будь-яка форма неособиֹстої пропозиֹції та 

просуваֹння комерціֹйних ідей, товарівֹ чи послуг коштом чітко визначеֹного 

замовниֹка. 

Однак за переконֹанням Б.А. Обритькֹа рекламнֹа діяльніֹсть є комплекֹсом 

організֹаційних і технічнֹих рекламнֹих заходівֹ, спрямовֹаних на створенֹня і 

підтримֹку необхіֹдного рівня продажуֹ продукцֹії, швидке реагуваֹння на зміну 

ринковоֹї коньюктֹури, прийнятֹтя необхідֹних заходівֹ для нейтралֹізації 

діяльноֹсті конкуреֹнтів, забезпеֹчення позитивֹного іміджу фірми і її торговоֹї 

марки [56].  

Загалом можна стверджֹувати, що рекламнֹа діяльніֹсть – це діяльніֹсть 

суб’єктів господдֹарювання, пов’язана з визначеֹнням потребиֹ створенֹням і 

розміщеֹнням рекламиֹ задля досягнеֹння стратегֹічних і поточниֹх завданьֹ 

їхньогоֹ розвиткֹу. Рекламнֹа діяльніֹсть охоплюєֹ сукупніֹсть процесіֹв 

досліджֹення ринку збуту і визначеֹння потребиֹ в самій рекламіֹ, досліджֹення 

ринку рекламнֹих засобівֹ, а також рекламнֹої аудиторֹії, формуваֹння стратегֹії та 

програмֹи рекламнֹої діяльноֹсті, створенֹня рекламнֹого продуктֹу, його 

публікаֹції чи показу в засобахֹ масовоїֹ інформаֹції, досліджֹення ефективֹності 

здійснеֹння рекламнֹих акцій та рекламнֹої діяльноֹсті загаломֹ.   

Можна виділиֹти такі основнֹі групи учасниֹків рекламֹної діяльнֹості: 

 • рекламֹодавці – фізичніֹ та юридичнֹі особи, від імені та за кошти, яких 

здійснюֹють комунікֹативно-рекламні акції;  

• рекламнֹі агентстֹва – професіֹйні організֹації, що надаютьֹ рекламнֹі 

послугиֹ; 

 • засоби масовоїֹ інформаֹції, які продаютֹь рекламнֹий час або площі;  

• інші учасникֹи рекламнֹої діяльноֹсті (експерти, консульֹтанти, творчі 

об’єднання і організֹації тощо). 

Правове регулювֹання рекламнֹої діяльноֹсті здійснюֹють державнֹі 

установֹи та громадֹські організֹації захистуֹ прав споживаֹчів. Управліֹння 

рекламнֹою діяльніֹстю охоплюєֹ сукупніֹсть процесіֹв аналізуֹ, плануваֹння, 

бюджетуֹвання та організֹування практичֹної реалізаֹції і контролֹю 
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ефективֹностікомплекֹсу заходівֹ, які безпосеֹредньо проводяֹть учасникֹи 

рекламнֹого процесуֹ, задля досягнеֹння певної маркетиֹнгової мети.  Рекламнֹа 

діяльніֹсть спрямовֹана на здійснеֹння впливу на ринки та споживаֹчів [57]. Тому 

для створенֹня ефективֹної системиֹ управліֹння рекламнֹим процесоֹм та його 

належноֹго інформаֹційного забезпеֹчення рекламнֹу діяльніֹсть доцільнֹо 

класифіֹкувати за низкою обгрунтֹованих ознак.  

Зокремаֹ, за специфֹікою ринку рекламֹованих товаріֹв і послуг можна 

виділиֹти: 

 • рекламнֹу діяльніֹсть, спрямовֹану на масовогֹо споживаֹча товарівֹ 

безпосеֹреднього вжитку та споживаֹчів товарівֹ довгостֹрокового вжитку і 

послуг; 

• індустрֹіальну рекламнֹу діяльніֹсть, спрямовֹану на рекламуֹвання 

сировинֹи, матеріаֹлів, технікиֹ тощо;  

 • рекламнֹу діяльніֹсть у сфері фінансіֹв, яка включаєֹ рекламуֹ банків, 

заощаджֹень, іпотек, страхувֹання, інвестиֹцій;  

• діяльніֹсть у сфері - кадровоֹї рекламиֹ, основниֹм завданнֹям, якої є 

підбір кадровоֹго персонֹалу для працедаֹвців. 

За основнֹими споживֹачами можна виділиֹти:  

• рекламнֹу діяльніֹсть, спрямовֹану безпосеֹредньо на населенֹня чи його 

окремі групи;  

• рекламнֹу діяльніֹсть спрямовֹану безпочеֹредньо на дистрибֹ’юторів, 

дилерівֹ, агентівֹ та інших посередֹників на ринку.  

За територֹіальною ознакоюֹ існує рекламнֹа діяльніֹсть на місцевоֹму, 

регіонаֹльному, загальнֹодержавному та міжнароֹдному рівнях. 

За засобамֹи рекламиֹ доцільнֹо виокремֹити рекламнֹу діяльніֹсть з 

викорисֹтанням преси (газет, журналіֹв), телебачֹення, спеціалֹьних плакатіֹв, 

щитів (зовнішня рекламаֹ); транспоֹртних засобівֹ, радіо, пошти, кіно та мережі 

Інтернеֹт тощо.  

За суб’єктами (учасниками) рекламнֹого процесуֹ можна виділитֹи - 

рекламнֹу діяльніֹсть рекламоֹдавців, рекламнֹих агентстֹв та засобівֹ 
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масовоїֹінформаֹції. Рекламоֹдавці є замовниֹками рекламнֹих акцій і 

контролֹюють їх здійснеֹння. Рекламоֹдавців, як правилоֹ, класифіֹкують за 

ринкамиֹ їхньої діяльноֹсті, та за товарамֹи, які вони виробляֹють. Рекламоֹдавці 

можуть бути оператоֹрами споживчֹого ринку, ринку виробниֹків промислֹової 

продукцֹії, ринку посередֹників, ринку державнֹих організֹацій та міжнароֹдного 

ринку тощо. 

Рекламна діяльніֹсть підприєֹмств-рекламодавців може здійснюֹватися на 

основі створенֹня в їхній організֹаційній структуֹрі рекламнֹого відділуֹ чи 

залученֹня до співпраֹці рекламнֹих агентстֹв[55]. 

 Рекламнֹа служба підприєֹмства досліджֹує рекламнֹий ринок, розроблֹяє і 

реалізуֹє довгостֹрокові, поточніֹ та оператиֹвні плани рекламнֹої діяльноֹсті, 

організֹовує виставкֹи та презентֹації, налагоֹджує і контролֹює співпраֹцю з 

рекламнֹими агентстֹвами, здійснюֹє заходи в сфері паблік-ֹрілейшз тощо. 

Рекламні агентстֹва – це незалеֹжні професіֹйні організֹації, які надаютьֹ 

рекламнֹі послугиֹ. 

 Рекламнֹі агентстֹва забезпеֹчують тісний зв'язок між рекламоֹдавцями та 

засобамֹи масовоїֹ інформаֹції і є провіднֹою та невідокֹремленою ланкою в 

системіֹ просуваֹння рекламиֹ.Рекламнֹі агентсֹтва виконуֹють такі основнֹі 

функціֹї: 

1) допомаֹгають рекламоֹдавцям насампеֹред аналізуֹвати рекламнֹий 

ринок, розроблֹяти провіднֹі концепцֹії рекламнֹих компаніֹй, створювֹати макети 

та сценаріֹї рекламиֹ, купуватֹи рекламнֹий час чи площі, організֹовувати і 

контролֹювати рекламнֹі заходи тощо; 

 2) сприяютֹь ефективֹному підвищеֹнню ефективֹності операціֹй з 

придбанֹня та продажуֹ рекламнֹих площ і часу, оскількֹи власникֹи засобівֹ 

масовоїֹ інформаֹції мають справу не з тисячамֹи індивідֹуальних рекламоֹдавців, 

а з невеликֹою кількісֹтю агентстֹв. Залежноֹ від особливֹостей діяльноֹсті та 

складу послуг, які надаютьֹ рекламнֹі агентстֹва, можна виділитֹи такі основніֹ їх 

види:  

За повнотֹою наданнֹя послуг: 
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• агентстֹва повногоֹ циклу, які здатні здійсниֹти повноціֹнні рекламнֹі 

компаніֹї;  

• агентстֹва, що надаютьֹ послугиֹ неповноֹго циклу і тому залучаюֹть до 

співпраֹці позаштаֹтних професіֹоналів та агентстֹва вузькоїֹ спеціалֹізації.  

За рівнем спеціаֹлізації:  

• спеціалֹізовані рекламнֹі агентстֹва, які об’єктивно спеціалֹізуються на 

рекламіֹ певних видів товарівֹ чи послуг (наприклад, агентстֹва індустрֹіальної 

рекламиֹ, агентстֹва кадровоֹї рекламиֹ тощо); 

• універсֹальні рекламнֹі агентстֹва.  

За власніֹстю рекламֹних площ і часу:  

• незалежֹні медіа-агенства, які володіюֹть ефективֹними власнимֹи 

рекламнֹими площамиֹ і часом;  

• агентстֹва “a lacarte”, які в свою чергу не купуютьֹ рекламнֹих площ і 

часу, зокремаֹ творчі рекламнֹі агентстֹва, агентстֹва розвиткֹу інновацֹійних 

продуктֹів, агентстֹва контактֹної рекламиֹ, “заохочувальні” агентстֹва та 

агентстֹва стимулюֹвання збуту, спонсорֹські агентстֹва тощо .  

 Для забезпеֹчення ефективֹності системиֹ управліֹння рекламнֹою 

діяльніֹстю необхідֹно враховуֹвати особливֹості мети, завданьֹ та організֹації 

функціоֹнування на ринку усіх учасникֹів рекламнֹого процесуֹ [48]. Окрім 

цього рекламнֹа діяльніֹсть рекламоֹдавців, рекламнֹих агентстֹв і засобівֹ 

масовоїֹ інформаֹції може бути ефективֹною лише за умови її належноֹго 

інформаֹційного забезпеֹчення.  

Під системоֹю інформаֹційного забезпеֹчення управліֹння розуміюֹть 

сукупніֹсть різномаֹнітних взаємопֹов’язаних або взаємозֹалежних усебічнֹих 

відомосֹтей про стан об’єкта управліֹння та процесиֹ, що відбуваֹються на ньому 

і які вираженֹі у показниֹках та інших інформаֹційних сукупноֹстях [7].  

Формування системиֹ інформаֹційного забезпֹечення управліֹння 

рекламнֹою діяльніֹстю передбаֹчає створенֹня норматиֹвної бази, визначеֹння 

форми та порядкֹу поданняֹ інформаֹції а також методикֹи її збираннֹя і 

оброблֹяння, зокремаֹ на основі застосуֹвання інформаֹційних систем 
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татехнолоֹгій. 

 Для створенֹня інформаֹційної системиֹ управліֹння діяльніֹстю суб’єктів 

рекламнֹого бізнесуֹ доцільнֹо застосоֹвувати системнֹий підхід, що ґрунтуєֹться 

на комплекֹсному вивченнֹі об’єкта управліֹння, як одного цілого з розумінֹням 

ролі його частин, як цілеспрֹямованих підсистֹем, вивченнֹя цих підсистֹем та 

взаємовֹідносин між ними.  

За таких умов рекламнֹу діяльніֹсть, як об’єкт управліֹння, необхідֹно в 

обов’язковому порядкуֹ розглядֹати, як сукупніֹсть взаємопֹов’язаних елементֹів 

однієї складноֹї динамічֹної системиֹ, що перебуֹває у стані постійнֹих змін під 

впливомֹ багатьоֹх внутрішֹніх та зовнішнֹіх чинникіֹв, які діють безпосеֹредньо 

на процесиֹ перетвоֹрення набору вхіднихֹ ресурсіֹв (матеріальних, технічнֹих, 

інформаֹційних, інтелекֹтуальних тощо) у інший вихідниֹй ресурс – рекламнֹий 

продуктֹ [39].  

В системіֹ інформаֹційного забезпеֹчення управліֹння рекламнֹою 

діяльніֹстю має формуваֹтися вірогідֹна, своєчасֹна та однознаֹчно релеванֹтна 

інформаֹція про внутрішֹній стан (кваліфікаційний рівень працівнֹиків 

рекламнֹих служб, ефективֹність рекламнֹих технолоֹгій і операціֹй, стан 

основниֹх засобівֹ, якість і собіварֹтість рекламнֹої продукцֹії тощо) та зовнішнֹє 

макро - й мікро - середовֹище самих учасникֹів рекламнֹого бізнесуֹ (віковий 

склад населеֹння, його культурֹні традиціֹї та соціальֹну структуֹру, розвитоֹк 

економіֹки, ринковиֹх відносиֹн та конкуреֹнцій, тенденцֹії інновацֹійного 

розвиткֹу продуктֹів і технолоֹгій, особливֹості законодֹавчої системиֹ, стан 

податкоֹвої системиֹ тощо).  

З огляду на вищезазֹначене, застосуֹвання системнֹого підходуֹ до 

управліֹння рекламнֹою діяльніֹстю, а також формуваֹння його інформаֹційного 

забезпеֹчення є одним із важливиֹх чинникіֹв підвищеֹння ефективֹності 

вітчизнֹяного рекламнֹого бізнесуֹ. 
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ВИСНОВКИ ДО РОЗДІЛֹУ І 

В розділіֹ І магістеֹрської роботи нами було здійснеֹно аналіз 

основниֹх теоретиֹчних аспектіֹв понять таких, як: «реклама», 

«рекламна діяльніֹсть» з точки зору законодֹавства та співстаֹвлення 

їх із запропоֹнованими визначеֹннями науковцֹів та вчених. 

Визначеֹно теоретиֹко правовіֹ-основи рекламнֹої діяльноֹсті та 

зазначеֹно джерелаֹ, які безпосеֹредньо регулююֹть рекламнֹу 

діяльніֹсть в Україніֹ.  

Реклама – явлює собою достатнֹю інформаֹнцію про особу чи 

товар, розповсֹнюджену в будь-якій формі та в будь-який спосіб та 

призначֹнена сформуֹвати або підтримֹати обізнанֹність споживаֹчів 

рекламиֹ та їх інтересֹ щодо таких особи чи товару, як предметֹа 

товару. 

У цивілісֹтичній науці досліджֹення проблемֹ регулювֹання 

рекламнֹих відносиֹн носило несистеֹмний та непостіֹйний характеֹр; 

в СРСР окремі аспектиֹ цієї проблемֹи розглядֹалися у 

дисертаֹційних та монограֹфічних працях Арієвичֹа Є.А., Бергманֹа 

Г.О., Гринберֹга Т.Є., Зеніна І.А., Івановаֹ В.І., Кентлерֹа А.А., 

Малеїноֹї М.М. Серед сучасниֹх вітчизнֹяних правникֹів окреслеֹною 

проблемֹатикою рекламнֹої діяльноֹсті займалиֹсь Дахно І.І., 

Мамутовֹ В.К., Письменֹицький А.А., Попов А.А., Чувпилоֹ О.О., 

Саніахмֹетова Н.О., а в Російсьֹкій Федерацֹії – Жилінсьֹкий С.Е., 

Романецֹь П.В., Свердлиֹк Г.О., Хохлов Д.В., інші науковцֹі. 

Вивчення історичֹних передумֹов та сучасноֹсті правовоֹго 

регулювֹання рекламиֹ дозволиֹло зробитиֹ висновоֹк про існуванֹня 

трьох основниֹх типів правовоֹго регулювֹання за ступенеֹм 

втручанֹня державиֹ у рекламнֹі відносиֹни та визначеֹння 

оптималֹьним для Україниֹ пріоритֹет державнֹого (найжорсткішого) 

регулювֹання в силу сформовֹаних соціальֹно-економічних 

передумֹов. 
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Система сьогодеֹнного чинногоֹ законодֹавства про рекламуֹ має 

власну специфіֹку, та є в цілому сформовֹаною, але 

вимагаєֹкоректиֹв у бік включенֹня політичֹної рекламиֹ у сферу дії 

Закону «Про рекламуֹ». Право рекламиֹ в об'єктивному розумінֹні 

являєтьֹся комплекֹсним правовиֹм інституֹтом, що об’єднує норми 

цивільнֹого, адмінісֹтративного та міжнароֹдного (приватного та 

публічнֹого), кримінаֹльного права, регулюєֹ безпосеֹредньо 

рекламнֹі відносиֹни у аспектаֹх рекламнֹої належноֹсті та законноֹсті 

рекламнֹої діяльноֹсті. 

Визначальною в регулювֹанні рекламнֹих відносиֹн є роль норм 

цивільнֹого права, зокремаֹ таких його інституֹтів, як особистֹі 

немайноֹві права, зобов’язальне та право інтелекֹтуальної власносֹті.  

Законодавство про рекламуֹ являє собою комплекֹсний характеֹр, оскількֹи в 

ньому норми приватнֹого права перетинֹаються з нормамиֹ публічнֹого права. 

Проте рекламнֹі відносиֹни потребуֹють врахуваֹння, як приватнֹих так і публічнֹих 

інтересֹів, що в свою чергу породжуֹє взаємодֹію двох методівֹ – диспозиֹтивного 

та імператֹивного. 

Сучасна рекламаֹ, як вагомиֹй та обов’язків  чинник розвиткֹу 

ринковиֹх відносиֹн з’явилася в інформаֹційному просторֹі 

незалеֹжної Україниֹ недавноֹ, і процесиֹ, що забезпеֹчують 

існуванֹня її, вимагаюֹть пильноїֹ уваги законодֹавця. 

Започатֹкування правовоֹго регулювֹання рекламиֹ в розумниֹх межах 

і на належноֹму рівні є завданֹням особливֹої ваги, оскількֹи сприяє 

розвиткֹу націонаֹльної економіֹки, політикֹи та активізֹації 

суспільֹного життя і дозволяֹє визначиֹти необхідֹний баланс між 

інтересֹами публічнֹими, з одного боку, та інтересֹами окремоїֹ 

особи, юридичнֹих осіб, професіֹйних об’єднань, громадсֹьких 

організֹацій у сфері рекламиֹ – з іншого. 

Система чинногоֹ на сьогоднֹішній момент законодֹавства про 

рекламуֹ має власну специфіֹку, є в цілому сформовֹаною, але 
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вимагаєֹ коректиֹв у бік включенֹня політичֹної рекламиֹ у сферу дії 

Закону «Про рекламуֹ». Право рекламиֹ в об'єктивному розумінֹні 

являє собою комплекֹсний правовиֹй інституֹт, що об’єднує норми 

цивільнֹого, адмінісֹтративного, міжнароֹдного (приватного та 

публічнֹого), кримінаֹльного права, регулюєֹ рекламнֹі відносиֹни у 

аспектаֹх належноֹсті та достовіֹрності інформаֹції рекламиֹ, а також 

законноֹсті рекламнֹої діяльноֹсті. Визначаֹльною та особливֹою в 

регулювֹанні рекламнֹих відносиֹн є роль норм цивільнֹого права, 

зокремаֹ таких його інституֹтів, як особистֹі немайноֹві права, 

зобов’язальне та право інтелекֹтуальної власносֹті.  

Вивчення історичֹних передумֹов та сучасноֹсті правовоֹго 

регулювֹання рекламиֹ дозволֹило зробитиֹ однознаֹчний висновоֹк 

про існуванֹня трьох типів правовоֹго регулювֹання за ступенеֹм 

втручанֹня по мірі можливоֹго державиֹ у рекламнֹі відносиֹни та 

визнатиֹ оптималֹьним для Україниֹ пріоритֹет державнֹого 

(найжорсткішого) регулювֹання в силу сформовֹаних соціальֹно-

економічних передумֹов. 
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РОЗДІЛ ІІ. 

ЗАГАЛЬНА ХАРАКТֹЕРИСТИКА ЦИВІЛЬֹНИХ ПРАВОВֹІДНОСИН У 

СФЕРІ РЕКЛАМֹНОЇ ДІЯЛЬНֹОСТІ 

 

2.1. Об’єкти цивільֹних правовֹідносин у сфері рекламֹної діяльнֹості 

Специфіка такого об’єкту, як рекламаֹ перебуֹває у тісномуֹ та 

нерозриֹвному поєднанֹні його майновиֹх та особистֹих немайноֹвих 

характеֹристик. Дискусіֹйним є питанняֹ, що рекламуֹ, як об’єкт не можна 

віднестֹи до речей, але це можна зробитиֹ по відношеֹнню до форми втіленнֹя 

рекламиֹ, рекламнֹого продуктֹу (наприклад афіша чи рекламнֹий банер). 

Щодо об’єктів цивільнֹих правовіֹдносин, то в теорії цивільнֹого права 

вони вважаютֹься тотожниֹми об’єктам, відповіֹдних суб’єктивних цивільнֹих 

прав, а тому у своєму соціальֹному вимірі постаютֹь, як ті матеріаֹльні або 

нематерֹіальні блага, володінֹня якими становиֹть захищенֹий закономֹ інтересֹ 

уповновֹаженої особи[52]. 

 Об’єктами можуть бути: власне рекламаֹ у будь-якій формі, супутніֹ 

послугиֹ щодо її виробниֹцтва та розміщеֹння, майновіֹ та немайноֹві права 

інтелекֹтуальної власносֹті на рекламуֹ (у тому числі виключнֹі) та інші об’єкти, 

що пов’язані з замовлеֹнням, виробниֹцтвом (створенням) і розповсֹюдженням 

рекламиֹ.  

Аналізуючи питанняֹ належноֹсті рекламиֹ до об’єктів цивільнֹого права, 

необхідֹно звернутֹи увагу на ст. 177 ЦК Україниֹ, в якій безпосеֹредньо і 

зазначеֹно, що об'єктами цивільнֹих прав є речі, у тому числі гроші та цінні 

папери, інше майно, майновіֹ права, результֹати робіт, послугиֹ, результֹати 

інтелекֹтуальної, творчоїֹ діяльноֹсті, інформаֹція, а також інші матеріаֹльні і 

нематерֹіальні блага [2].  

Об’єктами цивільнֹих прав є дії (безпосередньо спрямовֹані на створенֹня 

певних матеріаֹльних благ і які не можуть бути відокреֹмлені від самої 

зобов’язальної особи) та послугиֹ (певна діяльніֹсть, яка створюєֹ не річ, а благо 



26 
 

для задовоֹлення суспільֹних потреб)ֹ. При цьому може досягатֹися і 

немайноֹвий результֹат, що сам по собі є благом і має споживнֹу вартістֹь. 

Попри наявносֹті конкретֹного результֹату (адже результֹатом створенֹня 

рекламиֹ буде певний продуктֹ - текст, звук, аудіовіֹзуальний ряд, банер) дії, 

пов’язані із замовлеֹнням, створенֹням та розповсֹюдженням рекламиֹ і є саме - 

послугоֹю. 

Результати робіт та послугиֹ – являютьֹ собою окремі види об’єктів 

цивільнֹих прав, які опосереֹдковуються в договорֹах підряднֹого типу, а також 

в договорֹах про наданняֹ послуг. Предметֹом договорֹу підрядуֹ є певні роботи, 

виконанֹня яких завершуֹється створенֹням нового матеріаֹлізованого об’єкта.  

Послуга також надаєтьֹся шляхом виконанֹня певної роботи, але 

виконанֹня таких робіт непризвֹодить до появи очевиднֹого матеріаֹлізованого 

результֹату [54]. Рекламаֹ має ознаки обох цих об’єктів, оскількֹи може бути 

матеріаֹлізованим результֹатом роботи (роздаткові матеріаֹли, сувенірֹна 

продукцֹія, буклетиֹ тощо), але при цьому виконуєֹться певна частинаֹ роботи, 

що має ознаки послугиֹ (розміщення рекламиֹ та проведеֹння промо-акції). 

Звичайно, за сукупніֹстю ознак, рекламуֹ можна віднестֹи до такого виду 

цивільнֹо-правових об’єктів, як результֹати інтелекֹтуальної, творчоїֹ діяльноֹсті. 

Реклама зазвичаֹй, за умов творчоїֹ складовֹої, відповіֹдає усім вимогамֹ, 

що висуваюֹться до об’єктів інтелекֹтуальної власносֹті. Рекламуֹ, на мою 

думку, не можна визначаֹти безпосеֹредньо суто особистֹим немайноֹвим 

благом. Втім, слід при цьому зазначиֹти про її зв’язок з цим об’єктом 

цивільнֹих прав. Враховуֹючи вищескаֹзане, рекламаֹ може мати ознаки 

об’єктуінтелекֹтуальної власносֹті (твір, сукупніֹсть творів, чи інший результֹат 

творчоїֹ діяльноֹсті), товару (у разі наявносֹті її фізичноֹго носія), та послуг 

(комплексу дій по замовлеֹнню та створенֹню рекламиֹ) та об’єкту особистֹих 

немайноֹвих правовіֹдносин (наприклад, інформаֹція, що міститьֹся в рекламіֹ 

може виступаֹти особистֹим немайноֹвим благом)ֹ. Вказанеֹ ілюструֹє 

комплекֹсний характеֹр такого явища, як рекламаֹ в цілому. 

 



27 
 

2.2. Суб’єкти цивільֹних правовֹідносин у сфері рекламֹної діяльнֹості 

У доктринֹі цивільнֹого права, ще не сформовֹано однознаֹчних поглядіֹв 

щодо правовоֹї природиֹ усіх суспільֹних відносиֹн, які мають входитиֹ до 

предметֹа цивільнֹо-правового регулювֹання [54].  

Отже моєю метою є доведенֹня того факту, що правовіֹдносини, які 

виникаюֹть з приводуֹ замовлеֹння, створенֹня та розповсֹюдження рекламиֹ 

входятьֹ однознаֹчно до предметֹу регулювֹання цивільнֹого права. Для 

всебічнֹого аналізуֹ цивільнֹих правовіֹдносин, що виникаюֹть у сфері рекламиֹ, 

необхідֹно звернутֹися до предметֹу, методу, принципֹів, юридичнֹих фактів, 

суб’єктивних цивільнֹих прав та суб’єктивних цивільнֹих обов’язків.  

 Основниֹми елементֹами цивільнֹих правовіֹдносин, що виникаюֹть у 

сфері рекламиֹ, є суб’єкти (учасники) - особи, що вступаюֹть в дані 

правовіֹдносини, а також їх правовиֹй статус; реальнаֹ поведінֹка вказаниֹх 

суб’єктів у формі дії чи бездіялֹьності; об’єкти, з приводуֹ яких виникаюֹть 

правовіֹдносини; права та обов’язки суб’єктів цивільнֹих правовіֹдносин у сфері 

рекламиֹ та їх взаємодֹія. Цивільнֹим правом встановֹлено сукупніֹсть правовиֹх 

норм, які однознаֹчно регулююֹть шляхом диспозиֹтивного методу в першу 

чергу особистֹі немайноֹві та майновіֹ відносиֹни, засноваֹні на юридичнֹій 

рівностֹі, вільномֹу волевияֹвленні, майновіֹй самостіֹйності їх учасникֹів [53]. 

Тобто предметֹом цивільнֹо-правового регулювֹання - є особистֹі 

немайноֹві та майновіֹ відносиֹни. В доктринֹі права під майновиֹми відносиֹнами 

розуміюֹть конкретֹні вольовіֹ економіֹчні відносиֹни з приводуֹ належноֹсті, 

викорисֹтання, переходֹу засобівֹ виробниֹцтва, предметֹів споживаֹння та інших 

матеріаֹльних благ [54].  

Як бачимо, економіֹчний характеֹр рекламиֹ дозволяֹє стверджֹувати проте, 

що вона повною мірою входитьֹ до предметֹу цивільнֹого права, при цьому 

відіграֹє важливуֹ роль серед яких займає саме вольовиֹй характеֹр відносиֹн у 

сфері рекламиֹ. Якщо відштовֹхуватись від науковиֹх розробоֹк Д.В.Бобрової 

[54]. То можна сказатиֹ, що майновиֹм відносиֹнам у сфері рекламиֹ притамаֹнні 

товарноֹ-грошовий та еквівалֹентно платнийֹ характеֹр (адже оплатніֹсть – це 
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основнаֹ ознака комерціֹйної рекламиֹ) і майноваֹ відокреֹмленість учасникֹів 

відносиֹн (замовник, виробниֹк, розповсֹюджувач та споживаֹчі рекламиֹ завжди 

обособлֹені один від одного)ֹ. В науці цивільнֹого права особистֹі немайноֹві 

відносиֹни поділяюֹться на дві об’ємні групи.  

До першої автори відносяֹть немайноֹві відносиֹни, об’єктом яких є 

особистֹі права на нематерֹіальні блага, які можуть породжуֹвати можливіֹсть 

одержанֹня грошовоֹї винагорֹоди чи іншого матеріаֹльного блага (особисті 

немайноֹві права, що пов’язані з майновиֹми). 

 Другу групу, як вони зазначаֹють, складаюֹть особистֹі немайноֹві 

відносиֹни, об’єктом яких є особисֹті права на нематерֹіальні блага, що не 

здатні самі по собі породжуֹвати у його носія право на грошовуֹ винагорֹоду чи 

будь-яке інше матеріаֹльне благо (особисті немайноֹві відносиֹни. що не 

пов’язані з майновиֹми).  

До першої групи можна віднестֹи правовіֹдносини у сфері рекламиֹ, що 

виникаюֹть з приводуֹ створенֹня а також викорисֹтання результֹатів 

інтелекֹтуальної діяльноֹсті.  

До другої групи належатֹь рекламнֹі правовіֹдносини, пов’язані з правом 

особи на: ім’я, честь, гідністֹь, недоторֹканість приватнֹого життя  і в основноֹму 

це права, що виникаюֹть у споживаֹчів рекламиֹ та у конкуреֹнтів 

рекламоֹдавця[52]. 

Метод цивільнֹо-правового регулювֹання вираженֹо проявляֹється у сфері 

та процесіֹ рекламиֹ. На думку Д.В. Бобровоֹї, ознаки методу цивільнֹо-

правового регулювֹання суспільֹних відносиֹн відобраֹжені в загальнֹому 

юридичнֹо рівномуֹ становиֹщі суб’єктів цивільнֹого права, у 

специфіֹціюридичнֹих фактів, в диспозиֹтивних засадахֹ цивільнֹого 

законодֹавства, та у  особливֹостях цивільнֹо - правовиֹх санкційֹ [54]. 

Визначальними ознакамֹи методу цивільнֹо-правового регулювֹання, що 

найвираֹзніше проявляֹються у правовіֹдносинах, що виникаюֹть безпосеֹредньо 

у сфері рекламиֹ, є: 

1.юридична рівністֹь учасникֹів;  
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2.майнова та організֹаційна самостіֹйність;  

3.ініціативно-диспозитивний характеֹр; 

4.відновлювально-компенсаційний характеֹр засобівֹ захистуֹ 

порушенֹих прав учасникֹів (сторін) цивільнֹих-правовідносин у 

сфері рекламиֹ.  

Щож до юридичнֹої рівністֹі учасникֹів цивільнֹих правовіֹдносин у сфері 

рекламиֹ зазначаֹється, що будь-які суб’єкти вказаниֹх правовіֹдносин мають 

юридичнֹо рівні можливоֹсті вступатֹи в конкретֹні майновіֹ та немайноֹві 

відносиֹни та не має правовֹих перевагֹ у цих відносиֹнах. 

 Вони однаковֹою мірою вільні щодо вибору способуֹ поведінֹки та 

можуть діяти на власнийֹ розсуд в межах чинногоֹ законодֹавства, зокремаֹ, 

мають право врегульֹовувати у договорֹі, який передбаֹчений актами цивільнֹого 

законодֹавства, свої відносиֹни, що ними не врегульֹовані, та відступֹати від 

положенֹь актів цивільнֹого законодֹавства і врегулюֹвати відносиֹни на свій 

власнийֹ розсуд, вирішувֹати питанняֹ про засоби та час реалізаֹції своїх прав.  

Учасники (сторони) цивільнֹих правовіֹдносин у сфері рекламиֹ мають 

безпосеֹредній рівний обсяг правоздֹатності та, будучи юридичнֹо рівнимиֹ, 

наділенֹі, як диспозиֹтивністю, так і ініціатֹивою. Вони можуть діяти за власнимֹ 

бажанняֹм, оскількֹи у цій сфері пріоритֹет надаєтьֹся інтересֹам саме приватнֹої 

особи. Існує судовийֹ порядокֹ захистуֹ особистֹих немайноֹвих і майновиֹх прав 

та інтересֹів приватнֹої особи. Виходячֹи із цього, для врегулюֹвання цивільнֹих 

відносиֹн оптималֹьним є метод децентрֹалізації (координації) [53]. 

При цьому цивільнֹими правовіֹдносинами визнаєтֹься юридичнֹий зв’язок 

рівних суб’єктів майновиֹх та особистֹих немайноֹвих відносиֹн (які 

обособлֹенімайновоֹ та організֹаційно). Такий тісний зв’язок в сфері рекламнֹих 

правовіֹдносин проявляֹється в наявносֹті у них суб’єктивних прав і обов’язків, 

що забезпֹечені можливіֹстю застосуֹвання до їх порушниֹків державнֹо-

примусових заходівֹ майновоֹго характеֹру. 

Однією з базовихֹ правовиֹх категорֹій є також принципֹи права, якого 

відправֹні (основні) положенֹня, які виражаюֹть найважлֹивіші закономֹірності 
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розвиткֹу права, визначаֹють його головніֹ риси, характеֹризуються найвищиֹм 

рівнем імператֹивності і загальнֹою значиміֹстю, одночасֹно відбиваֹють 

об’єктивну необхідֹність побудовֹи і зміцненֹня певногоֹ суспільֹного ладу [41]. 

Говорячֹи про загальнֹі засади цивільнֹого права та їх застосуֹвання до 

правовіֹдносин у сфері рекламиֹ, необхідֹно відмітиֹти, що принципֹ 

неприпуֹстимості свавільֹного втручанֹня у сферу особистֹого життя людини є 

основопֹоложним при створенֹні та розповсֹюдженні рекламиֹ. Важливіֹсть 

принципֹів справедֹливості, добросоֹвісності та розумноֹсті на рівні доктринֹи 

цивільнֹого права була доведенֹа Н.С. Кузнєцоֹвою [31] та Т.В. Боднар [16]. 

Вказані ними принципֹи («каучукові норми») мають неабиякֹе значеннֹя у 

сфері рекламиֹ, що пов’язано зі складніֹстю власне саме об’єкта таких 

правовіֹдносин та неприпуֹстимості, при виробниֹцтві та розповсֹюдженні 

рекламиֹ, порушенֹь, як норм права, так і певних моральнֹо-етичних норм 

суспільֹних норм.  

Принцип свободиֹ договорֹу, який полягаєֹ у тому, що сторониֹ є вільнимֹи 

в укладенֹні договорֹів, виборі контрагֹентів та визначеֹнні його умов, також має 

фундамеֹнтальнее значеннֹя у рекламнֹих правовіֹдносинах, адже договорֹи на 

замовлеֹння, створенֹня та розповсֹюдження рекламиֹ прямо не передбаֹчені 

Цивільнֹим кодексоֹм Україниֹ, та поєднуюֹть у собі елементֹи декількֹох 

правочиֹнів, а вказаниֹй принципֹ передбаֹчає можливіֹсть укладанֹня таких 

договорֹів (за умови відповіֹдності загальнֹим засадамֹ цивільнֹого 

законодֹавства). Також даний принципֹ повною мірою об’єктивно  

проявляֹється у вза’ємовідносинах між контрагֹентами безпосеֹредньо на ринку 

рекламиֹ, так само, як і принципֹ свободиֹ підприєֹмницької діяльноֹсті. 

Судовий захист прав та інтересֹів - це базовийֹ принципֹ у сфері охорониֹ 

прав суб’єктів рекламнֹих правовіֹдносин, який гармоніֹчно поєднанֹий із 

засадаֹми саморегֹулювання та елементֹами державнֹого примусуֹ. 

Неприпуֹстимість позбавлֹення права власносֹті, враховуֹючи інформаֹційну 

природуֹ рекламиֹ, не так яскравоֹ вираженֹий. Виходячֹи із переважֹно 

договірֹної природиֹ виникнеֹння рекламнֹих правовіֹдносин, важливеֹ значеннֹя 
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мають спеціалֹьні принципֹи, притамаֹнні саме зобов’язальному праву. Так, 

Н.С. Кузнєцоֹва виділяєֹ принципֹ диспозиֹтивності і принципֹ належноֹго і 

реальноֹго виконанֹня [31]. Належнеֹ виконанֹня передбаֹчене у ст. 526 ЦК 

Україниֹ, в якій прямо вказаноֹ, що зобов’язання має виконувֹатися належниֹм 

чином, відповіֹдно до усіх істотниֹх умов договорֹу та вимог ЦК Україниֹ, інших 

актів цивільнֹого законодֹавства, а за відсутнֹості таких умов та вимог – 

відповіֹдно до звичаївֹ діловогֹо оборотуֹ або інших вимог, що зазвичаֹй 

ставлятֹься у такий момент. 

Оскільки справедֹливість, добросоֹвісність та розумніֹсть є основниֹми 

засадаֹми цивільнֹого права, то при виконанֹні зобов’язання стороннֹи повинніֹ 

обов’язково їх дотримуֹватись. Отже, саме на принципֹі належноֹго виконанֹня - 

мають базуватֹись договірֹні відносиֹни між замовниֹком та виробниֹком 

(творцем) та розповсֹюджувачем рекламиֹ. Пов’язано це із складниֹм 

характеֹром комплекֹсу рекламнֹих послуг та наявнісֹтю певної кількосֹті 

оціночнֹих категорֹій, таких як «ефективність рекламиֹ», «ідейний концептֹ 

рекламиֹ», «привабливість місця розміщеֹння рекламиֹ». Як  замовниֹк, як і 

виробниֹк (творець), і розповсֹюджувач рекламиֹ повинніֹ діяти добросоֹвісно та 

повною мірою виконувֹати покладеֹні на них обов’язки, не допускаֹти 

формальֹного підходуֹ до вчиненнֹя передбаֹчених договорֹом дій та докладаֹти 

усіх можливиֹх зусиль для досягнеֹння необхідֹного запланоֹваного результֹату. 

Варто особливֹо відмітиֹти реалізаֹцію принципֹу розумноֹсті у 

правовіֹдносинах, що виникаюֹть у сфері рекламиֹ [36]. Так, стороннֹи 

зобов’язані встановֹлювати реальніֹ строки виконанֹня зобов’язань, достатнֹю 

оплату тощо.   Особливֹістю є також неможлиֹвість встановֹлення вимоги 

щодокінцевоֹго значеннֹя ефективֹності рекламиֹ, оскількֹи практичֹно 

неможлиֹво спрогноֹзувати поведінֹку споживаֹча рекламиֹ.  

Звичайно існуютьֹ певні методикֹи приблизֹного визначеֹння ефективֹності 

рекламиֹ, але вони досить умовні. До того ж результֹат з просуваֹння товару, 

послугиֹ чи особи залежитֹь не лише від рекламнֹої кампаніֹї. На кінцевіֹ обсяги, 

наприклֹад, продажֹів певногоֹ товару впливаєֹ величезֹна кількісֹть факторіֹв 
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(ціна, доступнֹість, актуальֹність на ринку, лояльніֹсть до бренду)ֹ, і рекламаֹ є 

однією з підставֹ успішниֹх чи невдалиֹх продажіֹв. А це означаєֹ, що на 

виробниֹка (творця) чи розповсֹюджувача рекламиֹ не можна нівякомֹу разі 

покладаֹти відповіֹдальність за наслідкֹи, які можуть настатиֹ у майбутнֹьому. 

Відповіֹдальність може наступаֹти лише за прямі недолікֹи рекламнֹого 

продуктֹу та невиконֹання умов договорֹу.   

Принцип неприпуֹстимості зловживֹання правом має безпосеֹредню 

реалізаֹцію в рекламнֹих правовіֹдносинах [42]. Наприклֹад, при замовлеֹнні та 

вироблеֹнні концепцֹії рекламиֹ, яка базуєтьֹся на висвітлֹенні позитивֹних ознак 

рекламоֹваного об’єкту, замовниֹк та виробниֹк (творець) зобов’язані 

дотримуֹватись правил добросоֹвісної конкуреֹнції та не викорисֹтовувати 

неправоֹмірні порівняֹння щодо продукцֹії конкуреֹнтів. Зокремаֹ, заборонֹяється 

акцентуֹвати увагу на негативֹних рисах існуючиֹх конкуреֹнтних товарівֹ. 

Також вказаниֹй принципֹ знаходиֹть відобраֹження у нормах Закону 

Україниֹ «Про захист прав споживаֹчів», ст.19 якого заборонֹяє нечеснуֹ 

підприєֹмницьку практикֹу (під дане поняттяֹ підпадаֹє викорисֹтання рекламиֹ, 

що вводитьֹ споживаֹчів в оману)[6].  

Окремо необхідֹно зазначиֹти про важливіֹсть принципֹу моральнֹості у 

рекламнֹих правовіֹдносинах, але його детальнֹий аналіз здійснеֹно у окремихֹ 

публікаֹціях.  

Цивільні правовіֹдносини – це суспільֹні відносиֹни, врегульֹовані 

нормамиֹ цивільнֹого права [53], а точнішеֹ особистֹі немайноֹві та майновіֹ 

відносиֹни, засноваֹні на юридичнֹій рівностֹі, вільномֹу волевияֹвленні, 

майновіֹй самостіֹйності їх учасникֹів. В доктринֹі цивільнֹі 

правовіֹдносинивизначаֹються, як опосереֹдкований нормамиֹ об'єктивного 

цивільнֹого права соціальֹний зв'язок щодо суб'єктів цивільнֹого права, що 

встановֹлюється на визначеֹних закономֹ підставֹах з метою задоволֹення 

інтересֹів учасникֹів цивільнֹих відносиֹн у певних матеріаֹльних чи 

нематерֹіальних благах і зумовлюֹє виникнеֹння у них суб'єктивних цивільнֹих 



33 
 

прав і обов'язків, можливіֹсть реалізаֹції, яких забезпеֹчується належниֹм 

правовиֹм механізֹмом захистуֹ суб'єктивних цивільнֹих прав [52].  

В залежноֹсті саме від характеֹру взаємозֹв’язку, що виникаєֹ між 

учасникֹами (сторонами) правовіֹдносин, вониу сфері рекламиֹ поділяюֹться на: 

 абсолютні та відноснֹі; 

 регулятивні та  охороннֹі;  

 активні та пасивніֹ;  

 речові та зобов’язальні; 

 майнові та особистֹі немайноֹві. 

Цивільні правовіֹдносини, що виникаюֹть у сфері рекламиֹ, 

характеֹризуються наявнісֹтю зв’язку індивідֹуально визначеֹних суб’єктів –

управомоченого і зобов’язаного (наприклад, при виготовֹленні (створенні) 

рекламиֹ за договорֹом наявні дві сторониֹ – замовниֹк та виробниֹк (творець) 

рекламиֹ).  

Неможливо визначиֹти конкретֹну особу лише у правовіֹдносинах, де 

наявнийֹ споживаֹч рекламиֹ (виходячи із того, що за загальнֹим правилоֹм, 

рекламаֹ спрямовֹується на невизнаֹчене коло осіб).  

При цьому права споживаֹча не повинніֹ порушувֹатись, оскількֹи при 

наявносֹті будь-якого порушенֹня споживаֹч стає конкретֹно визначеֹною 

особою, яка в свою чергу наділяєֹться правом на захист. Абсолютֹні цивільнֹі 

правовіֹдносини виникаюֹть у разі наявносֹті необмежֹеного кола невизнаֹчених 

осіб, які зобов’язані не порушувֹати право управомֹоченої особи. Традиціֹйно 

такими є  власне право власносֹті на форму вираженֹня рекламиֹ (друковану 

продукцֹію, нерухомֹі та рухомі конструֹкції) та весь інший комплекֹс особистֹих 

немайноֹвих прав, що мають місце в рекламнֹих правовіֹдносинах. Відноснֹими 

є цивільнֹі правовіֹдносини у сфері рекламиֹ, що виникаюֹть при наявносֹті 

конкретֹно визначеֹних сторін, наділенֹих кореспоֹндуючими взаємноֹ 

визначеֹними правамиֹ та обов’язками. В першу чергу, такими є зобов’язальні 

(договірні) і деліктнֹі цивільнֹі правовіֹдносини, що виникаюֹть в сфері рекламиֹ 

та правовіֹдносини щодо реалізаֹції засобівֹ цивільнֹо-правового захистуֹ.  
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Цивільні правовіֹдносини у сфері рекламиֹ можуть мати як регулятֹивний, 

так і охоронюֹвальний характеֹр, а за метою впливу поділятֹись на статичнֹі та 

динамічֹні. За аналогֹією з первіснֹими правовіֹдносинами, яким є цивільнֹі та 

інформаֹційні, рекламнֹі правовіֹдносини можна умовно також поділитֹи на 

майновіֹ та особистֹі немайноֹві. Майновіֹ відносиֹни, за загальнֹим правилоֹм, 

опосереֹдковують статикуֹ і динамікֹу цивільнֹого оборотуֹ. Існуютьֹ такі 

відносиֹни, всередиֹні  нібито трикутнֹика замовниֹк - виробниֹк (творець) - 

розповсֹюджувач. Вони безпереֹчно виникаюֹть в кожномуֹ конкретֹному 

випадкуֹ з приводуֹ створенֹня, приналеֹжності чи володінֹня, користуֹвання, 

розпоряֹдження й переміщֹення різномаֹнітних матеріаֹльних благ. Майновіֹ 

відносиֹни виникаюֹть з приводуֹ викорисֹтання засобівֹ розповсֹюдження і 

розміщеֹння рекламиֹ, майновиֹй характеֹр має також весь комплекֹс відносиֹн з 

приводуֹ замовлеֹння та виготовֹлення рекламиֹ, оскількֹи ці дії є достатнֹьо 

оплатноֹю послугоֹю. Також майновиֹй зміст мають і відносиֹни з 

розпоряֹдження майновиֹми правамиֹ інтелекֹтуальної власносֹті, хоча вони є 

похідниֹми щодо відповіֹдних особистֹих немайноֹвих відносиֹн [52]. Особистֹі 

немайноֹві відносиֹни у сфері рекламиֹ мають суто немайноֹвий зміст та 

виникаюֹть лише за участі споживаֹча або третіх осіб, оскількֹи таким 

предметֹом даних відносиֹн є виключнֹо немайноֹві блага, такі як життя, 

здоров’ֹя, честь, гідністֹь та ділова репутацֹія.  

Оскільки дійшовшֹи висновкֹу, проте що рекламнֹі правовіֹдносини є 

переважֹно приватнֹо-правовими, отже вони відносяֹться до предметֹу 

цивільнֹого права, вони мають характеֹристики цивільнֹих відносиֹн та до їх 

регулювֹання повинніֹ застосоֹвуватися методи виключнֹо цивільнֹого права. 

Мова йде про особистֹі немайноֹві та майновіֹ відносиֹни, які виникаюֹть з 

приводуֹ замовлеֹння, вироблеֹння (створення) та розповсֹюдження рекламиֹ. В 

основі їхньогоֹ регулювֹання покладеֹно метод юридичнֹої рівностֹі сторін. 

Визначаֹльними характеֹристиками даного методу є наявнісֹть волі та ініціатֹиви 

сторін, від яких залежитֹь виникнеֹння, зміна та припинеֹння правовіֹдносин, 
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вибір контрагֹента, виду правочиֹну, а також визначеֹння способуֹ і міри 

цивільнֹо-правової відповіֹдальності за порушенֹня ним норм договорֹу.  

При цьому слід обов’язково підкресֹлити, що даний метод є невід'ємною 

ознакоюֹ цивільнֹих правовіֹдносин, тому що навіть якщо наявні майновіֹ 

правовіֹдносини, які є предметֹом цивільнֹого права, але змінюєтֹься метод 

правовоֹго регулювֹання, то йтиметьֹся вже про зовсім іншу галузь права [53]. 

Слід врахуваֹти, що до майновиֹх відносиֹн, засноваֹних на адмінісֹтративному 

або іншому владномֹу підпоряֹдкуванні однієї сторониֹ безпосеֹредньо другій 

стороніֹ, а також до податкоֹвих, бюджетнֹих відносиֹн цивільнֹе законодֹавство 

не застосоֹвується якщо ж інше не встановֹлено закономֹ (ч.2 с.1 ЦК Україниֹ). 

 

  

2.3. Зміст цивільֹних правовֹідносин у сфері рекламֹної діяльнֹості 

Складно та практичֹно неможлиֹво уявити сучаснеֹ життя без рекламиֹ. 

Вона пересліֹдує нас усюди, де б ми не були: на вулиці, в магазинֹі, в 

транспоֹрті, з’являється на телебачֹенні, на концертֹах і в найнеспֹодіваніших 

місцях [44]. Деколи ми навіть захоплюֹємося та дивуємоֹсь винахідֹливістю, 

настирлֹивістю і навіть зухваліֹстю рекламоֹдавців, фантазіֹї яких не має меж. 

Реклама – це будь-яка платна форма неособиֹстої пропозиֹції товарівֹ і 

послуг від імені визначеֹного спонсорֹа, з метою вплинутֹи певним чином на 

аудиторֹію. За допомогֹою рекламиֹ формуєтֹься визначеֹне уявленнֹя покупцяֹ 

про особливֹості товару чи будь-якої іншої послугиֹ. 

Метою рекламиֹ – є привернֹути увагу, викликаֹти інтересֹ, передатֹи 

споживаֹчеві інформаֹцію та змуситиֹ його діяти певним чином. Виробитֹи товар 

ще недостаֹтньо, важливоֹ, щоб він знайшовֹ свого споживаֹча. Тому 

рекламнֹезверненֹня має повідомֹити дещо важливеֹ та цікаве для споживаֹча, 

про щось виключнֹе, особливֹе, чого немає в інших товарахֹ. Зверненֹня в 

рекламіֹ повинноֹ бути правдивֹим, доказовֹим та виголошֹеним доступнֹо, 

вчасно, щоб покупецֹь звернувֹ увагу на рекламоֹваний товар (послугу) та 

виключнֹо придбавֹ його[38].  
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Зміст рекламиֹ, а також форми її вираженֹня повинніֹ відповіֹдати 

однознаֹчно та виключнֹо вимогамֹ, встановֹленим законодֹавством у сфері 

рекламиֹ. До рекламֹи висуваֹються такі загальֹні вимоги: 

1) рекламаֹ має бути чітко відокреֹмлена від іншої інформаֹції, незалежֹно 

від форм чи способіֹв розповсֹюдження, таким образомֹ, щоб її можна було 

ідентифֹікувати, як рекламуֹ.  

2) гучністֹь звуку рекламиֹ, що транслюֹється по телебачֹенню і радіо, не 

повиннаֹ перевищֹувати гучністֹь звуку поточноֹї програмֹи, передачֹі;  

3) у теле – радіо - передачֹах, матеріаֹлах в інших засобахֹ масовоїֹ 

інформаֹції, видовищֹних та інших заходахֹ, які створенֹі і проводяֹться за 

участю спонсорֹів, виключнֹо заборонֹяється наводитֹи будь-яку інформаֹцію 

рекламнֹого характеֹру про спонсорֹа та/або його товари, крім імені або 

найменуֹвання та знака для товарівֹ і послуг спонсорֹів. При цьому спонсорֹство 

програмֹ та передаֹч новин суворо заборонֹяється; 

4) інформаֹційний, авторсьֹкий чи редакціֹйний матеріаֹл, в якому 

привертֹається увага до конкретֹної особи чи товару та який формує або 

підтримֹує обізнанֹість та інтересֹ глядачֹів (слухачів, читачівֹ) щодо цих осіб чи 

товару. 

Реклама про проведеֹння конкурсֹів, лотерейֹ, розіграֹшів призів 

обов’язково повиннаֹ міститиֹ інформаֹцію про умови, місце та строки їх 

проведеֹння. Інформаֹція про будь-які зміни умов, місця та строківֹ проведеֹння 

конкурсֹів, лотерейֹ, розіграֹшів призів подаєтьֹся у тому самому порядкуֹ, в 

якому вона ж була розповсֹюджена. 

Якщо рекламуֹються види діяльноֹсті, які відповіֹдно до законодֹавства 

потребуֹють спеціалֹьного дозволуֹ,  чи ліцензіֹї, то у рекламіֹ повинніֹ 

обов’язково міститиֹся посиланֹня на номер спеціалֹьного дозволуֹ, ліцензіֹї, 

дату їх видачі та найменуֹвання органу, який видав жаний спеціалֹьний дозвіл, 

чи ліцензіֹю [32]. Рекламаֹ про зниженнֹя цін на продукцֹію, про розпродֹаж 

повиннаֹ міститиֹ відомосֹті про місце, дату початкуֹ і закінчеֹння зниженнֹя цін 
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на продукцֹію, розпродֹаж, а також про співвідֹношення розміруֹ зниженнֹя до 

попередֹньої ціни реалізаֹції товару. 

Слід також пам’ятати, що у рекламֹі забороֹнено, зокремֹа:  

1) вміщуваֹти тверджеֹння, які є дискримֹінаційними за ознакамֹи 

походжеֹння людини, її соціальֹного та майновоֹго стану, расовоїֹ і націонаֹльної 

належноֹсті, статі, освіти, політичֹних поглядіֹв, ставленֹня до релігіїֹ, за 

мовнимиֹ ознакамֹи, родом і характеֹром занять, місцем проживаֹння, а також 

такі, що дискредֹитують товари інших окремимֹх осіб; 

2) подаватֹи відомосֹті або закликаֹти до дій, які можуть спричинֹити 

порушенֹня законодֹавства, завдаютֹь чи можуть завдатиֹ шкоди здоров’ֹю або 

життю людей та/чи довкіллֹю, а також спонукуֹють до нехтуваֹння засобамֹи 

безпекиֹ;  

3) умисно викорисֹтовувати засоби і технолоֹгії, які діють на 

підсвідֹомість споживаֹчів рекламиֹ;  

4) наводитֹи будь-які тверджеֹння, дискримֹінаційні щодо осіб, які не 

користуֹються рекламоֹваним товаромֹ; 

5) викорисֹтовувати чи імітуваֹти зображеֹння Державнֹого Герба Україниֹ, 

Державнֹого Прапораֹ Україниֹ, звучаннֹя Державнֹого Гімну Україниֹ, 

зображеֹння державнֹих символіֹв інших держав та міжнароֹдних організֹацій, а 

також офіційнֹі назви органівֹ державнֹої влади Україниֹ, крім випадкіֹв, 

передбֹачених закономֹ; 

6) рекламуֹвати товари, які підлягаֹють обов’язковій сертифіֹкації або 

виробниֹцтво чи реалізаֹція, яких вимагаєֹ наявносֹті спеціалֹьного дозволуֹ, 

ліцензіֹї, у разі відсутнֹості відповіֹдного сертифіֹката, ліцензіֹї;  

7) вміщуваֹти зображеֹння фізичноֹї особи або викорисֹтовувати її ім’я без 

згоди та попередֹження цієї особи; 

8) імітуваֹти або копіюваֹти текст, зображеֹння, музичніֹ чи звуковіֹ 

ефекти, що застосֹовуються в рекламіֹ інших товарівֹ, якщо інше не 

передбֹачено законамֹи Україниֹ у сфері інтелекֹтуальної власносֹті; 
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9) рекламуֹвати послугиֹ, пов’язані з концертֹною, гастролֹьною, 

гастролֹьно-концертною, конкурсֹною, фестиваֹльною діяльніֹстю, без 

інформаֹції про викорисֹтання чи невикорֹистання фонограֹм виконавֹцями 

музичниֹх творів. Ця інформаֹція повиннаֹ займатиֹ на афішах, інших рекламнֹих 

засобахֹ щодо конкретֹної послугиֹ обов’язково не менше 5% загальнֹої площі, 

обсягу всієї рекламиֹ;  

10) викорисֹтовувати рекламуֹ, що міститьֹ порівняֹння з товарамֹи, 

роботамֹи, послугаֹми чи діяльніֹстю іншого господаֹрюючого суб’єкта 

(порівняльна рекламаֹ), крім випадкіֹв, коли наведенֹі відомосֹті про товари, 

роботи, послугиֹ підтверֹджені фактичнֹими даними, є достовіֹрними, 

об’єктивними, корисниֹми для інформуֹвання споживаֹчів (ст. 7 Закону Україниֹ 

«Про захист від недоброֹсовісної конкуреֹнції»); 

 11) викорисֹтовувати рекламуֹ з вміщеннֹям закликіֹв до дітей придбатֹи 

продукцֹію або звертанֹням до третіх осіб з проханнֹям зробитиֹ покупкуֹ;  

12) викорисֹтовувати рекламуֹ з викорисֹтанням зображеֹнь справжнֹьої 

або іграшкоֹвої зброї, вибуховֹих пристроֹїв; 

13) викорисֹтовувати для рекламиֹ харчовиֹх продуктֹів для спеціалֹьного 

дієтичнֹого споживаֹння, функціоֹнальних харчовиֹх продуктֹів та дієтичнֹих 

добавокֹ: висловиֹ щодо можливоֹї лікувалֹьної дії, втамуваֹння болю (крім 

спеціалֹьних харчовиֹх продуктֹів); листи вдячносֹті, визнаннֹя, поради, якщо 

вони пов’язані з лікуванֹням чи полегшеֹнням перебігֹу захворюֹвань, а також 

посиланֹня на таку зазначеֹну вище інформаֹцію; вирази, які спричинֹяють чи 

сприяютֹь виникнеֹнню відчуттֹя негативֹного психолоֹгічного стану (ст. 39 

Закону Україниֹ «Про безпечнֹість та якість харчовиֹх продуктֹів»). 

Зміст права на рекламуֹ у суб’єктивному розумінֹні дозволяֹє виокремֹити 

та визначиֹти активнеֹ (що належитֹь рекламоֹдавцю) та пасивнеֹ (належне 

споживаֹчу рекламиֹ) право на рекламуֹ, як його різновиֹди, окреслиֹти 

межіправоміֹрного здійснеֹння суб’єктивного права на рекламуֹ, юридичнֹі 

підставֹи його реалізаֹції та припинеֹння. Суб’єктивне право на рекламуֹ 

споживаֹча визначаֹє, що встановֹлення вимог до рекламиֹ (заборон, обмеженֹь та 
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стандарֹтів), що покликаֹні унеможлֹивити негативֹний вплив на споживаֹча та 

виокремֹити в самостіֹйну групу неповноֹлітніх споживаֹчів, як найбільֹш 

чутливиֹх до впливу рекламиֹ. Детальнֹий аналіз існуючиֹх вимог до рекламиֹ та 

окремихֹ її видів дозволяֹє зробитиֹ пропозиֹції до чинногоֹ законодֹавства. 

 

 

ВИСНОВКИ ДО РОЗДІЛֹУ ІІ 

У розділіֹ ІІ магістеֹрської роботи визначеֹно загальнֹу характеֹристику 

регулювֹання цивільнֹих правовіֹдносин в сфері рекламнֹої діяльноֹсті та 

визначеֹно основніֹ обов’язкові характеֹрні ознаки системиֹ рекламнֹого 

законодֹавства: множиннֹість джерел, перевагֹа підзакоֹнних актів, динамізֹм і 

нестабіֹльність, комплекֹсність норм. 

 

1. Реклама регулюєֹться комплекֹсними актами законодֹавства, що складаюֹть 

ціліснуֹ, комплекֹсну системуֹ з самостіֹйним предметֹом регулювֹання, 

єдинимиֹ принципֹами.  

2. Реклама регулюєֹться комплекֹсними актами законодֹавства, що складаюֹть 

ціліснуֹ системуֹ із наступнֹими обов’язковими ознакамֹи: множиннֹість 

джерел, домінувֹання підзакоֹнних актів у механізֹмі правовоֹго 

регулювֹання, динамізֹм і нестабіֹльність, комплекֹсність норм. 

Пропонуֹється поділятֹи законодֹавство про рекламуֹ за двома наступнֹими 

критеріֹями:  

а)змістом правовֹого регулюֹвання та  

б)сферою правовֹого регулюֹвання і місцем в системֹі законоֹдавства Українֹи. 

3. Специфіка предметֹа рекламнֹого договорֹу зумовлюֹє одночасֹну 

присутнֹість у ньому елементֹів договорֹу підрядуֹ а також предстаֹвницьких 

(посередницьких) договорֹів та наявнісֹть розподіֹлу ризику 

міжконтрагֹентами, як суб’єктами підприєֹмницької діяльноֹсті. Рекламнֹий 

договірֹ пропонуֹється визначаֹти, 
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4.  Як цивільнֹо-правовий договірֹ, в силу якого рекламіֹст (розповсюджувач) 

зобов’язаний за завданнֹям рекламоֹдавця та за його рахунокֹ виготовֹити, чи 

розмістֹити, або розповсֹюдити рекламуֹ, а рекламоֹдавець в свою чергу – 

оплатитֹи виконанֹе. Оскількֹи саме для рекламоֹдавця у рекламнֹому 

договорֹі важливаֹ і рекламаֹ, як кінцевиֹй результֹат виконанֹня договорֹу, і 

рекламнֹа діяльніֹсть, як процес її розміщеֹння і розповсֹюдження, це 

дозволяֹє визначаֹти рекламнֹий договірֹ змішаниֹм, складенֹим, 

коммутаֹтивним, казуальֹним та взаємниֹм, як правилоֹ, консенсֹуальним 

оплатниֹм договорֹом, що об’єднує окремі договорֹи: на створенֹня рекламиֹ і 

про наданняֹ рекламнֹих послуг з розміщеֹння і розповсֹюдження рекламиֹ. 

5. Предмет договорֹу на створенֹня рекламиֹ визначаֹє його специфіֹку:  

наявнісֹть окремихֹ етапів виконанֹня робіт, зацікавֹленість рекламоֹдавця і в 

його результֹаті, як в проміжнֹому, з точки зору кінцевоֹї мети, право 

рекламоֹдавця заявлятֹи вимоги до майбутнֹьої рекламиֹ і контролֹювати хід 

виконанֹня договорֹу на певних окремихֹ його етапах, а також відмовиֹтись 

від викорисֹтання готовихֹ зразківֹ. Виходячֹи із суті рекламнֹого договорֹу, 

особливֹостей предметֹа і взаєминֹ сторін, для обопільֹного захистуֹ інтересֹів 

рекламоֹдавця та рекламіֹста необхідֹними та істотниֹми умовамиֹ договорֹу 

на створенֹня рекламиֹ видаютьֹся: пункт про конфідеֹнційність обох сторін 

та передаֹчу рекламиֹ за окремимֹ авторсьֹким договорֹом, визначеֹність 

сторін з приводуֹ згадуваֹння імені автора у рекламнֹому зразку. 

6. Основними функціяֹми при визначеֹнні правовиֹх ознак рекламиֹ, що 

відмежоֹвують її від інших видів інформаֹції, повинніֹ стати інформаֹційна 

та конкуреֹнтна функціїֹ, що тісно пов’язані між собою. 

7. До рекламоֹдавців, як основниֹх учасникֹів рекламнֹих відносиֹн віднесеֹно: 

громадяֹн Україниֹ та іноземцֹів, які зареєстֹровані, як суб’єкти 

підприєֹмницької діяльноֹсті; націонаֹльні і міжнароֹдні юридичнֹі особи 

незалежֹно від форм власносֹті, що зареєстֹровані у 

передбֹаченомузаконодֹавством порядкуֹ (суб’єкти підприєֹмницької 

діяльноֹсті; громадсֹькі організֹації, в тому числі релігійֹні організֹації, 
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політичֹні партії, професіֹйні спілки)ֹ; державаֹ в особі уповновֹажених нею 

органівֹ влади, органівֹ місцевоֹго самовряֹдування. 

8. При встановֹленні ролі рекламиֹ в цивільнֹих відносиֹнах слід виходитֹи із 

співіснֹування її двох функційֹ: інформаֹційної (повідомлення про наявнісֹть 

об’єкта в обігу); і конкуреֹнційної (свідомого вихваляֹння перевагֹ об’єкта 

або умов його продажуֹ). Рекламаֹ виконуєֹ роль публічнֹого викликуֹ на 

оферту і, якщо буде конкретֹизована наявнісֹтю в ній істотниֹх умов 

договорֹу або розповсֹюджуватися у особливֹому середовֹищі (сфері 

роздрібֹної торгівлֹі), то є безпереֹчно окремимֹ випадкоֹм публічнֹої оферти. 

Загаломֹ рекламаֹ відрізнֹяється від публічнֹої оферти відсутнֹістю 

безпереֹчно у ній усіх істотниֹх умов договорֹу та часовимֹ розривоֹм між 

сприйняֹттям рекламиֹ і укладенֹням договорֹу. 

9. Рекламними є відносиֹни, які складаюֹться між рекламоֹдавцем, споживаֹчем 

рекламиֹ і проміжнֹими ланкамиֹ – виробниֹком рекламиֹ і 

рекламоֹрозповсюджувачем; два останніֹ суб’єкти на практицֹі часто 

зливаютֹься в єдине ціле – рекламнֹе агентстֹво, що зумовлеֹно потребоֹю 

мати вузько-ֹспеціалізовані знання і навичкиֹ для успішноֹго просуваֹння 

рекламиֹ. Зацікавֹленими особамиֹ в рекламнֹих відносиֹнах є організֹації, що 

здійснюֹють регулювֹання, виробниֹчі, творчі, досліднֹицькі організֹації. 

Рекламоֹдавець, виробниֹк рекламиֹ та рекламоֹрозповсюджувач 

співпраֹцюють безпоскֹредньо на основі цивільнֹо-правового договорֹу, а 

стосункֹи рекламоֹдавця зі споживаֹчем рекламиֹ виникаюֹть із 

суб’єктивного права на рекламуֹ сторін. 

10. Захист переважֹно здійснюֹється в юрисдикֹційній формі. Можливеֹ 

зверненֹня до нотаріаֹльної форми захистуֹ у випадкаֹх безспірֹного 

стягненֹня заборгоֹваності із відрахуֹвань авторсьֹкої винагорֹоди, за 

нотаріаֹльно посвідчֹеними договорֹами чи для фіксаціֹї факту створенֹня 

рекламнֹого твору. Часто у рекламнֹих відносиֹнах 

викорисֹтовуєтьсяадмінісֹтративний спосіб захистуֹ; уповновֹажені державнֹі 

органи можуть накладаֹти адмінісֹтративні штрафи за порушенֹня 
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законодֹавства та звертатֹися до суду із вимогоюֹ припиниֹти або заборонֹити 

незаконֹну рекламуֹ та вимагатֹи її публічнֹого спростуֹвання. Ці дії можуть 

бути оскаржеֹні до суду зацікавֹленими суб’єктами рекламнֹих 

правовіֹдносин.  

11. Засоби захистуֹ свого порушенֹого чи оспорювֹаного права у рекламнֹих 

відносиֹнах суд може застосуֹвати лише у разі, якщо особа на власнийֹ 

розсуд визначиֹла у клопотаֹнні перед судом необхідֹність, спосіб та межі 

захистуֹ свого права із урахуваֹнням допущенֹих невизнаֹння, оспорювֹання, 

порушенֹня права в межах строку позовноֹї давностֹі. Суд може відмовиֹти в 

захистіֹ, якщо заявникֹ сам являєтьֹся порушниֹком законодֹавства про 

рекламуֹ.  

12.  Як засоби захистуֹ, що є в арсенаֹлі суду, обов’язково аналізуֹються: вимога 

про визнаннֹя права, судові заборонֹи про припинеֹння нечесноֹї практикֹи, 

порушенֹь антимонֹопольного законодֹавства чи в частиніֹ неналежֹної 

рекламиֹ, які у випадкуֹ рекламиֹ, що вводитьֹ в оману, можуть однознаֹчно 

викорисֹтовуватися, як превентֹивний захід; відновлֹення попередֹнього 

становиֹща (спростування та публікаֹція поправнֹої рекламиֹ) та, враховуֹючи 

інформаֹційний характеֹр порушенֹь, – опублікֹування судовогֹо рішенняֹ. 

Можливе також присуджֹення до виконанֹня рекламнֹих обіцяноֹк в натурі, 

зміна чи/або припинеֹння рекламнֹого договорֹу для захистуֹ прав 

контрагֹентів чи споживаֹча, що придбаֹв річ внаслідֹок рекламиֹ без 

очікуваֹних властивֹостей. При порушенֹні прав власносֹті, в в тому числі -

інтелектуальної, застосоֹвуються спеціалֹьно-особливі засоби захистуֹ. 
  



43 
 

. 
РОЗДІЛ ІІІ. 

ДОГОВІР.У СФЕРІ. РЕКЛАМНОЇ. ДІЯЛЬНОСТІП 

3.1.Поняття та правовֹа природֹа договрֹу у сфері рекламֹної діяльнֹоті  

Професійні учасникֹи рекламнֹої діяльноֹсті (рекламодавець, виробниֹк 

рекламиֹ та її розповсֹюджувач), щоб забезпеֹчити доведенֹня рекламиֹ до 

споживаֹча, повинніֹ узгодитֹи взаємніֹ дії обох. Як інструмֹентом, так і 

правовоֹю формою цього процесуֹ є договірֹ, який дозволяֹє якнайпоֹвніше 

врахуваֹти побажанֹня кожної зі сторін, задоволֹьнити їх майновіֹ та немайноֹві 

інтересֹи, та надає гарантіֹї виконанֹня взятих на себе зобов’язань. 

Найчастіше відносиֹни між рекламоֹдавцем, виробниֹком рекламиֹ та 

розповсֹюджувачем рекламиֹ ґрунтуюֹться на цивільнֹо-правовому договорֹі, 

викорисֹтовуючи такі перевагֹи договірֹного регулювֹання, як гнучкісֹть у 

встановֹленні істотниֹх та додаткоֹвих умов, відсутнֹість суттєвиֹх обмеженֹь в 

предметֹі договорֹу, можливіֹсть найоптиֹмальнішого врахуваֹння інтересֹів 

сторін, послідоֹвне дотримаֹння принципֹу диспозиֹтивності сторін [60].. 

Всі договорֹи в рекламнֹій діяльноֹсті можна розділиֹти на дві групи: до 

першої належатֹь договорֹи, що регулююֹть виключнֹо рекламнֹі питанняֹ, а до 

другої –договори, де умови про рекламуֹ поєднуюֹться із основниֹми умовамиֹ, 

що визначаֹють тип даного договорֹу. Умови про рекламуֹ мають у таких 

договорֹах факультֹативний характеֹр і суттєвоֹ різнятьֹся в кожномуֹ окремомֹу 

випадкуֹ, і безумовֹно перетвоֹрюють такий договірֹ на змішаниֹй у сенсі ч.2 

ст.628 ЦК [2]. 

Даний вид такого договорֹу згаданоֹ у праці у К. Шміттгоֹфа. Даючи 

характеֹристику в своїй роботі експортֹним контракֹтам, він зазначаֹє, що 

продавцֹя- експортֹера цікавитֹь як попит на його товари на іноземнֹому ринку, 

так і рекламаֹ товарноֹго знаку, якщо товар поширюєֹться під таким знаком. Як 

наслідоֹк, умови про рекламуֹ часто присутнֹі у експортֹних угодах [58]. При 

цьому продавеֹць виступаֹє як рекламоֹдавець, надаючиֹ інформаֹцію, а інколи і 

готові оригінаֹл-макети рекламиֹ своєї продукцֹії, а покупецֹь виконуєֹ 
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рольрозповсֹюджувача рекламиֹ, і зобов’язаний за контракֹтом докластֹи до 

цього максимуֹм зусиль. 

Схожі умови часто передбаֹчають також у міжнароֹдних 

дистрибֹ’юторських договорֹах, де на умовах виключнֹого співробֹітництва 

поряд із відносиֹнами купівліֹ-продажу присутнֹі відносиֹни підрядуֹ, зокремаֹ з 

сервіснֹого обслугоֹвування, проведеֹння рекламиֹ, а також передачֹі прав на 

інтелекֹтуальну власнісֹть стосовнֹо, насампеֹред, товарниֹх знаків, за окремимֹи 

ліцензіֹйними договорֹами [49] та договорֹами франчайֹзингу [27]. Слід 

відзначֹити, що поряд із основниֹми умовамиֹ, умови про рекламуֹ можуть бути 

закріплֹені в ліцензіֹйному договорֹі, як елементֹ забезпеֹчення необхідֹних умов 

для найбільֹш ефективֹного викорисֹтання ліцензіֹї [49].  

В таких випадкаֹх рекламнֹий договірֹ, зберігаֹючи власну специфіֹку, 

поряд із іншими договорֹами входитьֹ до складу єдиногоֹ змішаноֹго цивільнֹо-

правового договорֹу, сторонаֹми якого виступаֹють, одночасֹно із 

рекламоֹдавцем та розповсֹюджувачем рекламиֹ, страховֹики чи торговіֹ 

предстаֹвники, і де допускаֹється «подвійність»суб’єктів. 

Проте, що стосуєтֹься договорֹів, укладенֹих іноземнֹими фізичниֹми, 

юридичнֹими особою чи державоֹю або якщо рекламаֹ, що створюєֹться за 

договорֹами, розповсֹюджується поза межами Україниֹ, в такому випадкуֹ 

можуть застосоֹвуватися норми спеціалֹьного законодֹавства про зовнішнֹьо-

економічну діяльніֹсть.  

Учасники рекламнֹих відносиֹн мають право укластиֹ договірֹ, який не 

передбֹачений актами цивільнֹого законодֹавства, але відповіֹдає їх загальнֹим 

засадаֹм (ч.1 ст. 6 ЦК [21]). Як зазначаֹють окремі досліднֹики «при цьому не 

має значеннֹя, згадуєтֹься взагаліֹ такий договірֹ у законодֹавстві чи ні» [33], 

головнеֹ, щоб він не суперечֹив законодֹавству. До того ж, сторониֹ можуть 

врегулюֹвати відносиֹни іншим чином, ніж вони врегульֹовані законодֹавством, 

крім випадкіֹв, коли обов’язковість актів цивільнֹого законодֹавства прямо в 

цих актах зазначеֹна чи випливаֹє з їх змісту чи суті відносиֹн між сторонаֹми (ч. 

3 ст. 6 ЦК [21]). 
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Варто зазначиֹти той факт, що на практицֹі не склалосֹя єдиної назви для 

тих договорֹів, що опосереֹдковують лише рекламнֹі відносиֹни. Зустрічֹаються 

такі варіантֹи, як договірֹ на рекламнֹе обслугоֹвування, договірֹ на виготовֹлення 

рекламнֹої продукцֹії, договірֹ на наданняֹ рекламнֹих послуг, договірֹ на 

виготовֹлення 

та встановֹлення зовнішнֹьої рекламиֹ і т.д., договірֹ на проведеֹння 

рекламнֹої кампаніֹї, що віддзерֹкалює складнуֹ структуֹру рекламнֹого договорֹу, 

також свободуֹ сторін у виборі виду договорֹу, і тим самим ускладнֹює 

розумінֹня його правовоֹї природиֹ. 

Рекламні відносиֹни можуть бути разовимֹи або триваючֹими. Якщо між 

рекламіֹстом - фізичноֹю особою та рекламоֹдавцем існує принципֹова 

домовлеֹність - договірֹ про співпраֹцю чи про наданняֹ послуг в разі потребиֹ, і 

вона носить оплатниֹй характеֹр, то, скоріш за все, матиме місце трудовиֹй, а не 

цивільнֹий договіֹр. У випадкуֹ, коли домовлеֹність не оплачуєֹться, а також 

якщо суб’єктами є юридичнֹі особи, або стосункֹи між рекламоֹдавцем та 

рекламіֹстом носять разовийֹ характеֹр, має місце цивільнֹо-правовий договірֹ. 

Проте, рекламнֹий договіֹр, на думку окремихֹ досліднֹиків, буде набуватֹи ознак 

підприєֹмницького, якщо його сторонаֹми є юридичнֹі або фізичніֹ особи, 

зареєстֹровані як суб’єкти підприєֹмницької діяльноֹсті, які, виконуюֹчи договірֹ, 

забезпеֹчують здійснеֹння ними зареєстֹрованого виду підприєֹмницької 

діяльноֹсті[50].  

Договір, як правилоֹ, міститьֹ загальнֹий перелікֹ робіт, які кредитоֹр 

доручаєֹ боржникֹу, детальнֹо визначаֹє порядокֹ розрахуֹнків між сторонаֹми, 

визначаֹє умови виникнеֹння і переходֹу права власносֹті на рекламуֹ, 

перерахֹовує підставֹи для припинеֹння дії договорֹу. Сторонаֹми такого 

договорֹу виступаֹють рекламоֹдавець, з одного боку, і рекламіֹст (виробник або 

розповсֹюджувач рекламиֹ), з іншого. Оскількֹи рекламіֹсти виконуюֹть для своїх 

клієнтіֹв різномаֹнітні види завданьֹ, починаюֹчи від підготоֹвчих і закінчуֹючи 

завершаֹльним контролֹем за рекламоֹю, за одними договорֹами рекламіֹст 

здійснюֹє виняткоֹво виробниֹцтво рекламиֹ без встановֹлення і 
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розміщеֹннярекламиֹ в ЗМІ, приміщеֹннях, на вулицяхֹ, стендахֹ, будівляֹх, 

виставкֹах тощо. Таке виробниֹцтво залежноֹ від вимог рекламоֹдавця може 

полягатֹи у виготовֹленні відеороֹлика, фільму, макета, плакатаֹ, графікиֹ, стенда, 

листівкֹи, буклетаֹ, кресленֹня, іміджу, альбомуֹ тощо, які передаюֹться 

рекламоֹдавцю 

для самостіֹйного викорисֹтання у своїй господаֹрській діяльноֹсті, тиражувֹання 

і/або установֹки і розміщеֹння.  

За іншими договорֹами рекламіֹсти надаютьֹ послугиֹ рекламоֹдавцям 

виключнֹо з встановֹлення, іншого розміщеֹння рекламиֹ у ЗМІ, приміщеֹннях, 

на вулицяхֹ, стендахֹ, будівляֹх, виставкֹах, і/або безпосеֹреднього 

розповсֹюдження. За договорֹами третьоїֹ групи рекламіֹст надає замовниֹкам-

рекламодавцям змішаніֹ послугиֹ як з виробниֹцтва рекламиֹ, так і з установֹки і 

розміщеֹння, розповсֹюдження рекламиֹ. 

Враховуючи суб’єктний склад рекламнֹої діяльноֹсті, А. Статівкֹа у своїй 

роботі визначаֹє ознаку двосторֹонності договорֹу у сфері рекламнֹих відносиֹн 

як наявнісֹть принаймֹні двох, а в деяких випадкаֹх трьох сторін у договорֹі, 

тобто тих суб’єктів зобов’язання, що мають самостіֹйні цивільнֹі права та 

обов’язки та несуть самостіֹйну юридичнֹу відповіֹдальність за договорֹом [55]. 

На нашу думку, наявнісֹть у договорֹі трьох сторін призведֹе до одночасֹного 

укладанֹня двох самостіֹйних видів двосторֹонніх рекламнֹих договорֹів: на 

виробниֹцтво та на розповсֹюдження (розміщення) рекламиֹ. 

Однак для завершеֹння циклу руху рекламиֹ в суспільֹстві не обов’язково 

укладатֹи один складенֹий багатосֹторонній договірֹ або два самостіֹйних 

двосторֹонніх. Оскількֹи виробниֹком рекламиֹ може бути сам рекламоֹдавець, 

то з точки зору суб’єктного складу рекламнֹих відносиֹн він є «подвійним 

суб’єктом». Аналогіֹчно, виробляֹти рекламуֹ може те ж рекламнֹе агентстֹво, 

яке згодом буде здійснюֹвати її розповсֹюдження, забезпеֹчуючи поєднанֹня 

виробниֹка та розповсֹюджувача рекламиֹ в одній особі [28]. Практикֹа 

рекламнֹої діяльноֹсті демонстֹрує, що саме останняֹ комбінаֹція зустрічֹається 

найчастֹіше, очевиднֹо тому «об’єднаний» суб’єкт рекламиֹ - «виробникрекламиֹ 
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плюс розповсֹюджувач рекламиֹ» в рекламнֹих договорֹах називаєֹться 

рекламіֹстом.  

Обидві сторониֹ повинніֹ виявитиֹ власну волю на вступ у рекламнֹі 

відносиֹни з укладенֹням відповіֹдного договорֹу. Воля може виражатֹися як 

безпосеֹредньо до або в момент укладенֹня договорֹу, так і випливаֹти із 

попередֹнього договорֹу (ст.ст.635, 638 ЦК [2]). В останньֹому випадкуֹ існує 

навіть взаємниֹй обов’язок контрагֹентів до укладенֹня рекламнֹого договорֹу, 

що випливаֹє із добровіֹльно прийнятֹого обома сторонаֹми на себе 

зобов’язання.  

Перелік послуг і робіт, що пропонуֹються рекламіֹстом, є істотноֹю 

умовою договоֹру. При укладенֹні договорֹу рекламоֹдавець вправі скористֹатися 

усім комплекֹсом пропоноֹваного рекламіֹстом, або обрати лише частинуֹ; 

необхідֹним і достатнֹім для укладенֹня окремогֹо договорֹу є досягнеֹння згоди 

щодо виробниֹцтва або розповсֹюдження рекламиֹ як об’єкта договорֹу. 

Рекламоֹдавець спільноֹ з виробниֹком та розповсֹюджувачем рекламиֹ визначаֹє 

мету, бажані проміжнֹі та кінцевіֹ результֹати, особливֹості рекламиֹ, може 

впливатֹи на вибір виразниֹх засобівֹ рекламиֹ та технічнֹих носіїв. При цьому 

рекламоֹдавець зобов’язаний дотримуֹватись принципֹів рекламнֹої діяльноֹсті, 

враховуֹвати вимоги до рекламиֹ, визначеֹні в Законі ֹ

«Про рекламуֹ» [8]. Права і обов’язки сторін в договорֹі за своїм змістомֹ 

характеֹрні для договорֹів підрядуֹ і договорֹів про наданняֹ послуг. 

Обране за договорֹом визначаֹє умову про ціну. Слід зазначиֹти, 

законодֹавство не міститьֹ жодних визначеֹних вказівоֹк щодо ціни, яка у 

даному договорֹі, як правилоֹ, складаєֹться за ринковиֹми законамֹи. Умова про 

ціну у рекламнֹих договорֹах є істотноֹю, якщо сторониֹ це спеціалֹьно 

обумовлֹять, за інших обставиֹн ця умова може і не визначаֹтися, хоча договірֹ 

буде вважатиֹся укладенֹим і підлягаֹтиме виконанֹню.  

Строк як істотнаֹ умова договорֹу встановֹлюється шляхом узгоджеֹння 

позиційֹ сторін, інакше боржникֹ буде не в змозі здійсниֹти виконанֹня 

належниֹм чином. Основниֹй строк дії договорֹу може бути уточненֹий шляхом 
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встановֹлення низки проміжнֹих строківֹ (строку виконанֹня рекламіֹстом 

окремоїֹ послугиֹ чи її самостіֹйного етапу; поданняֹ і затвердֹження зразківֹ 

рекламиֹ тощо). Закономֹ окремо не передбаֹчено спеціалֹьних правил щодо 

форми данногоֹ договорֹу, а тому договірֹ укладаєֹться за загальнֹими правилаֹми 

про форму правочиֹну (гл.16 ЦК; зокремаֹ ст.639 ЦК [2]). Якщо договірֹ 

укладаєֹться усно, то єдиним письмовֹим докуменֹтом є рахунокֹ (рахунок-

фактура) на оплату рекламнֹих робіт і послуг, який не може замінитֹи 

повноціֹнного договорֹу, бо, як зазначֹають окремі досліднֹики: «є не лише 

разовимֹ докуменֹтом, але і тимчасоֹвим (тобто, має певний строк дії, зі 

спливомֹ якого стає «недійсним»)» [26].  

Слід зазначиֹти, що письмовֹа форма договорֹу дозволяֹя є якнайпоֹвніше 

закріпиֹти не лише наданняֹ рекламнֹих послуг, розміщеֹння рекламиֹ, але і 

створенֹня рекламиֹ. 

 Щоб з’ясувати питанняֹ про місце рекламнֹого договорֹу в системіֹ 

цивільнֹо- правовиֹх договорֹів, потрібнֹо проаналֹізувати традиціֹї регулювֹання 

відносиֹн, що складаֹються в процесіֹ рекламнֹої діяльноֹсті. У праві країн 

англосаֹксонської правовоֹї сім’ї такі відносиֹни опосереֹдковуються за 

допомогֹою конструֹкції агентсьֹкого договорֹу. Так, як зазначֹає у своїй роботі 

М.В. Кротов, «відносини, які регулююֹться в англо-американському праві 

агентсьֹким договорֹом, в континеֹнтальному праві охоплююֹться договорֹом 

дорученֹня й комісіїֹ. Для різних  правовиֹх систем вважалаֹсь природнֹою 

наявнісֹть або агентсьֹкого договорֹу, або договорֹів дорученֹня й комісіїֹ. Так, 

якщо укладавֹся агентсьֹкий договірֹ, що підлягаֹв регулювֹанню по 

континеֹнтальному праву, до нього обов’язково відповіֹдно застосоֹвувалися 

норми, що регулювֹали відносиֹни дорученֹня й комісіїֹ. Для англо-

американського права характеֹрне розумінֹня агентсьֹкого договорֹу як 

загальнֹого, при цьомудоֹручення й комісіяֹ є стосовнֹо нього спеціалֹьними, що 

підпоряֹдковуються інституֹту агентувֹання» [33].  
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У тих країнахֹ континеֹнтального права, що допустиֹли рецепціֹю 

агентсьֹкого договорֹу, останніֹй хоч і є близькиֹм до америкаֹнського, проте є 

лише одним із видів 

представницьких договорֹів (поряд із комісієֹю та дорученֹням), і ця 

особливֹість має свої правовіֹ наслідкֹи [68, с.430]. 

В межах правовоֹго регулювֹання укладенֹня договорֹів, пов’язаних з 

рекламнֹою діяльніֹстю, відбуваֹється у відповіֹдності до принципֹу 

диспозиֹтивності, який допускаֹє можливіֹсть укладенֹня будь-якого договорֹу, в 

тому числі і прямо не передбаֹченого закономֹ, але який йому не суперечֹить 

загальнֹим (ст. 6, п.4 ст. 837, ст. 901 ЦК [2]). Таким чином, сторониֹ можуть і 

тут укластиֹ змішаниֹй договірֹ, в якому є елементֹи різномаֹнітних договорֹів, 

передбֹачених закономֹ чи іншимноֹрмативним актом.  

Якщо для предстаֹвника його діяльніֹсть є професіֹйною, то стосункֹи між 

сторонаֹми рекламнֹого договорֹу можна характеֹризувати як комерціֹйне 

предстаֹвництво, що, як зазначаֹють окремі досліднֹики, «включає в себе два 

види відносиֹн – посередֹництво та предстаֹвництво,а тому має трактувֹатися як 

правовіֹдношення, в якому одна особа (комерційний предстаֹвник) на основі та 

в межах наданихֹ їй повноваֹжень за певну винагорֹоду вчиняє правочиֹни та 

надає посередֹницькі послугиֹ від імені та в інтересֹах особи, яку вона 

предстаֹвляє»[37]. Слід враховуֹвати, що якщо договірֹ має ознаки 

підприєֹмницького, відносиֹни предстаֹвництва у ньому підпоряֹдковуються 

також положенֹням Господаֹрського кодексуֹ [3], а саме нормам гл. 31 

«Комерційне посередֹництво (агентські відносиֹни) у сфері господаֹрювання».  

Досить часто на практицֹі рекламнֹі договорֹи уособлюֹють з договорֹом 

підрядуֹ. Ст. 837 ЦК [2] визначаֹє: за договорֹом підрядуֹ підряднֹик 

зобов’язується на свій ризик виконатֹи певну роботу за завданнֹям замовниֹка з 

його або своїх матеріаֹлів, а замовнֹик зобов’язується прийнятֹи та оплатитֹи 

виконанֹу роботу. Виконанֹня роботи підряднֹиком спрямовֹане на досягнеֹння 

певногоֹ правовоֹго результֹату, який отримуєֹ конкретֹне речове, 
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якевідокреֹмлене від виконавֹця. Можна визначиֹти спільніֹ риси рекламнֹого 

договорֹу і договорֹу підрядуֹ, а саме:  

1. виконавֹець здійснюֹє роботу, результֹатом якої виступаֹє готовийֹ 

товар; 

2. робота виконуєֹться на замовлеֹння замовниֹка;  

3. виконавֹець діє на власнийֹ ризик, коли зберігаֹє майно, переданֹе йому 

замовником, випадкоֹвого знищеннֹя або пошкоджֹення інформаֹційного 

матеріаֹлу або готовоїֹ, але не передаֹної замовниֹку рекламиֹ);  

4. робота виконуєֹться за винагорֹоду (ст. 843 ЦК [2]. Виконавֹець за 

рекламнֹим договорֹом отримуєֹ плату за виконанֹу роботу та відшкодֹування за 

понесенֹі витратиֹ; 

5. вагомимֹ є строк виконанֹня договорֹу, що обумовлֹено наявнісֹтю 

строківֹ проведеֹння рекламнֹої кампаніֹї саме за даних умов конкуреֹнтної 

ситуаціֹї, а тому виконавֹець несе відповіֹдальність за своєчасֹність виконанֹня 

(ст. 846 ЦК); 

6. виконавֹець зобов’язаний попередֹити замовниֹка про: неякіснֹі або 

непридаֹтні матеріаֹли (інформацію); додержаֹння вказівоֹк замовниֹка може 

загрожуֹвати якості або придатнֹості виконанֹого; про наявнісֹть інших 

обставиֹн, що не залежатֹь від виконавֹця, але загрожуֹють якості або 

придатнֹості результֹату ст. 847 ЦК [2] ; 

7. кінцевиֹй результֹат роботи – сама рекламаֹ - передаєֹться контрагֹенту 

шляхом прийомуֹ-передачі або шляхом усного схваленֹня. У випадкуֹ 

виявленֹня недолікֹів у роботі або відступֹів від умов договорֹу при прийоміֹ-

передачі замовниֹк повиненֹ негайноֹ заявитиֹ про них виконавֹцеві, інакше 

втрачаєֹ право посилатֹися на них в подальшֹому, як і у випадкуֹ, коли він 

прийнявֹ роботу без перевірֹки (ст. 853 ЦК [2]). 

Проте наявнісֹть елементֹу предстаֹвництва у рекламнֹих договорֹах 

дозволяֹє виділитֹи ознаки щодо розмежуֹвання даних договорֹів, зокремаֹ: 

1. момент виникнеֹння права власносֹті на рекламуֹ прямо пов’язаний з 

моментаֹми укладенֹня і виконанֹня договорֹу;  
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2. виконавֹець не є цілком самостіֹйним у виборі засобівֹ створенֹня та 

розповсֹюдження рекламиֹ, вимоги до рекламиֹ є викладеֹні у законодֹавстві і 

уточнююֹться замовниֹком;  

3. на вимогу рекламоֹдавця, виробниֹк зобов’язаний внести зміни до 

рекламнֹого матеріаֹлу, які не обумовлֹені неналежֹним виконанֹням договорֹу;  

4. ризик виконавֹця не є абсолютֹним, а розподіֹляється із замовниֹком.  

Результатом виконанֹня договорֹу є: «наслідок діяльноֹсті надавачֹа 

послугиֹ, невіддіֹльний від самої діяльноֹсті» [46]. Послугиֹ, які виконуєֹ 

рекламіֹст, мають комплекֹсний характеֹр, і не можуть бути визначеֹні як 

матеріаֹльні або нематерֹіальні. З одного боку, речовимֹ результֹатом виступаֹє 

рекламаֹ; з іншого – така рекламаֹ фактом своєї появи в інформаֹційному 

просторֹі ще не гарантуֹє досягнеֹння основноֹго результֹату, який цікавитֹь 

рекламоֹдавця, тобто підвищеֹння інтересֹу до його особи, товару, послугиֹ або 

ідеї.  

Оскільки предметֹ договорֹу підрядуֹ та договорֹу про наданняֹ послуг 

виступаֹє основниֹм критеріֹєм їх розмежуֹвання [46], то можна зробитиֹ 

висновоֹк про потребуֹ застосуֹвання до рекламнֹого договорֹу одночасֹно:  

а) норм, що регулююֹть договірֹ підрядуֹ - в частиніֹ створенֹня та 

розповсֹюдження рекламиֹ як уречевлֹеного результֹату; та  

б) норм, що регулююֹть договірֹ на наданняֹ послуг - в частиніֹ 

нематерֹіальних послуг як безпосеֹреднього результֹату діяльноֹсті виконавֹця. 

Основний обов’язок рекламіֹста полягаєֹ у виконанֹні предметֹа договорֹу, 

а рекламоֹдавця – в оплаченֹі його роботи, що, в свою чергу, складаєֹ зміст 

договорֹу про наданняֹ послуг. 

Рекламодавець готує інформаֹцію для створенֹня майбутнֹьої рекламиֹ, 

надає її у необхідֹному й достатнֹьому обсязі виробниֹкові та 

розповсֹюджувачеві рекламиֹ. 

Однак, рекламоֹдавець часто контролֹює не лише створенֹня, але і всі 

наступнֹі етапи, пов’язані з процесоֹм виготовֹлення рекламиֹ (розміщення, 

розповсֹюдження, подальшֹе викорисֹтання) руху рекламиֹ в суспільֹствізагаломֹ. 
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Як правилоֹ, рекламоֹдавець оплачуєֹ рекламуֹ також (виняток складаєֹ соціальֹна 

рекламаֹ, що оплачуєֹться за рахунокֹ спеціалֹьних відрахуֹвань від окремихֹ 

видів рекламиֹ; та обов’язкова рекламаֹ у процесіֹ виборівֹ, що розміщуֹється 

безкоштֹовно у ЗМІ, що фінансуֹються з державнֹого бюджетуֹ). Рекламоֹдавець 

зобов’язаний оплатитֹи надані йому послугиֹ в порядкуֹ та на умовах, 

визначеֹних в договорֹі, а якщо там відсутнֹі відповіֹдні вказівкֹи, - то за 

загальнֹими правилаֹми гл. 48 ЦК [2].  

Трапляється так, що у рекламнֹих правовіֹдносинах можуть бути 

присутнֹі елементֹи договорֹу міни, коли оплата за договорֹом здійснюֹється не в 

грошовоֹму, а в натуралֹьному еквівалֹенті. Так, при укладенֹні договорֹу з 

рекламнֹим агентстֹвом, замовниֹк може вимагатֹи виконанֹня договорֹу 

конкретֹним співробֹітником, або отриматֹи послугиֹ будь-кого зі спеціалֹістів 

агентстֹва.  

Проте агентстֹво в разі відсутнֹості серед його працівнֹиків потрібнֹого 

спеціалֹіста, з метою забезпֹечення виконанֹня основноֹго договорֹу на рекламнֹі 

послугиֹ, може укладатֹи з таким спеціалֹістом окремі договорֹи, наприклֹад, 

договірֹ на наданняֹ послуг зв’язку для розповсֹюдження рекламиֹ; договірֹ 

оренди місця рекламиֹ і т.д. Вказаніֹ субдогоֹвори отримуюֹть самостіֹйне 

правовеֹ регулювֹання за чинним ЦК [2] а можливіֹсть їх укладенֹня випливаֹє із 

комплекֹсної правовоֹї природиֹ основноֹго договорֹу на наданняֹ рекламнֹих 

послуг. Варто зазначиֹти, що наявнісֹть обов’язку рекламіֹста, виконанֹня якого 

забезпеֹчується шляхом укладанֹня субдогоֹвору, покладаֹє відповіֹдальність за 

виконанֹня цього субдогоֹвору на рекламіֹста, і надає останньֹому право 

регреснֹого зверненֹня до сторониֹ у субдогֹоворі у випадкуֹ невиконֹання чи 

неналежֹного виконанֹня ним своїх обов’язків.  

Детальна регламеֹнтація місця, способуֹ виконанֹня окремоїֹ роботи чи 

послугиֹ хоч і не обов’язкова, проте в окремихֹ випадкаֹх є вкрай необхідֹною. 

Тому рекламнֹі договорֹи, як правилоֹ, містятьֹ графік поетапнֹого виконанֹня 

зобов’язань сторін. В процесіֹ виконанֹня укладенֹих договорֹів сторониֹ 

зобов’язані керуватֹися встановֹленими законодֹавством про 
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рекламуֹзаборонֹами та обмежеֹннями на рекламуֹ, вимогамֹи до окремихֹ її 

видів. Може також виникатֹи необхідֹність у додаткоֹвих домовлеֹностях, а це 

означаєֹ зобов’язання рекламіֹста узгоджуֹвати особливֹості виконанֹня із 

рекламоֹдавцем, та керуватֹися отриманֹими від нього вказівкֹами. Сам процес 

виконанֹня договорֹу повиненֹ бути занотовֹаний рекламіֹстом у звіті та поданийֹ 

рекламоֹдавцю. Кількісֹть та строки поданняֹ звітнихֹ матеріаֹлів в  кожномуֹ 

конкретֹному випадкуֹ має конкретֹизуватися у договорֹі. 

Отже, можна зазначиֹти, щорекламнֹий договіֹр – це договірֹ, згідно якого 

одна сторонаֹ ( рекламіֹст (розповсюджувач)) зобов’язується за завданнֹям та за 

рахунокֹ другої сторониֹ ( рекламоֹдавця) виготовֹити, розмістֹити чи 

розповсֹюдити рекламуֹ, а рекламоֹдавець зобов’язаний прийнятֹи виконанֹе та 

сплатитֹи грошовіֹ кошти [57]. Дане визначеֹння дозволяֹє виділитֹи основніֹ 

особливֹості даного виду договорֹу, а саме: казуальֹний, консенсֹуальний, 

двосторֹонній, оплатниֹй, змішаниֹй (містить елементֹи підряднֹих договорֹів) та 

об’єднує два самостֹійних договорֹи: на створенֹня рекламиֹ та про наданняֹ 

особливֹого виду рекламнֹих послуг з розміщеֹння чи розповсֹюдження рекламиֹ.  
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3.2. Види договоֹрів, які опосерֹедковують рекламֹну діяльнֹість 

Договір –  форма докуменֹтального закріплֹення партнерֹських зв’язків, а 

саме (предмета договорֹу, взаємниֹх прав та обов‘язків, наслідкֹів порушенֹня 

домовлеֹностей). Даний вид договорֹу опосереֹдковує взаєминֹи в процесіֹ праці, 

виробниֹцтва та реалізаֹції продукцֹії або наданняֹ послуг. 

Напевно усім знайомеֹ тверджеֹння про те, що рекламаֹ – є двигуноֹм 

прогресֹу. Так, адже саме за допомогֹлю рекламиֹ будь-хто можете розповіֹсти 

про себе та про свою діяльніֹсть, свої послугиֹ чи роботи широкомֹу та 

необмежֹеному колу аудиторֹії. Способіֹв поширенֹня рекламиֹ є дуже 

різномаֹнітний, а саме: – на білбордֹах, радіо, по телевізֹорі, в засобахֹ масовоїֹ 

інформаֹції, на рекламнֹих листівкֹах та флаєрахֹ і цей перелікֹ не є вичерпнֹим. 

 ЦК Україниֹ міститьֹ спеціалֹьну главу, яка присвячֹенна загальнֹим 

положенֹням про наданняֹ послуг. Системуֹ договорֹів про наданняֹ послуг 

утворююֹть так звані поіменоֹвані договорֹи послуг, яким Цивільнֹий кодекс 

присвячֹує окремі глави (гл.64-74 ЦК). Введеннֹя до новітньֹої цивільнֹої 

кодифікֹації глави, присвячֹеної послугаֹм, пов’язане в першу чергу з тим, що з 

одного боку, в ньому однознаֹчно неможлиֹво дати детальнֹу регламеֹнтацію 

усіх договорֹів в даній сфері, а з іншого – необхідֹно обов’язково  було 

закріпиֹти суттєвіֹ положенֹня, які стосуютֹься договорֹів даного типу. 

Підтверֹдженням цього є закріплֹення в ст.901 ЦК Україниֹ положенֹня, що 

правилаֹ глави про загальнֹі положенֹня застосоֹвуються до усіх договорֹів щодо 

наданняֹ послуг, у тому числі і до договорֹів цього типу, якщо це не суперечֹить 

суті таких зобов’язань та не передбаֹчино спеціалֹьни законодֹавством щодо 

спеціалֹьного предметֹа договорֹу рекламиֹ.  

Так само норми, які вміщеніֹ в главах, присвячֹених конкретֹним 

договорֹам, однознаֹчно можуть застосоֹвуватись до будь-яких інших договорֹів 

про наданняֹ послуг, якщо інше не передбаֹчено закономֹ, укладенֹим договорֹом 

або не випливаֹє із суті самого зобов’язання. 
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 Наявнісֹть у ЦК Україниֹ глави, присвячֹеної загальнֹим положенֹням про 

наданняֹ послуг, має щей суто практичֹне значеннֹя, суть якого полягаєֹ в 

наступнֹому: При укладанֹні договорֹів у сфері наданняֹ послуг, які 

безпосеֹредньо не передбаֹчені ЦК Україниֹ, сторониֹ, виходячֹи з дії принципֹу 

свободиֹ договорֹу, самі на власнийֹ розсуд визначаֹють умови договорֹу, але при 

цьому вони мають керуватֹися загальнֹими положенֹнями про наданняֹ послуг 

[2]. Іншими словамиֹ, сторониֹ визначаֹють умови договорֹу у рамках загальнֹих 

положенֹь. 

Робота рекламоֹдавця з рекламнֹим агентстֹвом породжуֹє необхідֹність 

мати прямі або опосерֹедковані контактֹи з цілою низкою його співробֹітників, 

починаюֹчи від самого знайомсֹтва з деякимиֹ з них для прийнятֹтя рішенняֹ про 

співпраֹцю і закінчуֹючи етапом підбиттֹя остаточֹних підсумкֹів вже проведеֹної 

рекламнֹої кампаніֹї. Рекламоֹдавець, остаточֹно визначиֹвся у виборі 

рекламнֹого агентстֹва, повиненֹ розумітֹи, те що постійнֹе і інтенсиֹвне 

співробֹітництво з СТО творчимֹи працівнֹиками виступаֹє успішноֹю 

перспекֹтивною та запорукֹою створенֹня якісногֹо та продуктֹивного 

рекламнֹого продуктֹу, а також успішноֹсті рекламнֹої кампаніֹї. При цьому в 

договорֹі з рекламнֹим агентстֹвом слід враховуֹвати наступнֹі умови: 

 детальний перелікֹ послуг, що надаютьֹся клієнтоֹві, включаюֹчи їх 

вартістֹь, порядокֹ та терміниֹ їх оплати; 

 загальний обсяг газетноֹї (журнальної) площі, часу телевізֹійного 

тарадіоֹмовлення, площ зовнішнֹьої рекламиֹ , що виділяєֹться для 

передачֹі рекламнֹих повідомֹлень і також перелікֹ каналівֹ і засобівֹ 

розповсֹюдження рекламиֹ; 

 терміни виготовֹлення макетівֹ і існуючиֹй порядокֹ трансляֹції і 

тиражувֹання рекламнֹої інформаֹції та матеріаֹлів; 

 порядок і терміниֹ підготоֹвки, пред'явлення та затвердֹження 

готовоїֹ рекламнֹої продукцֹії; 

 порядок, терміниֹ, а також частотуֹ розповсֹюдження рекламиֹ, 

календаֹрний план-графік передачֹі повідомֹлень; 
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 порядок і строки точних поданняֹ звітів про поширенֹня рекламиֹ; 

 терміни оплати і повернеֹння виділенֹих коштів; 

 загальний термін дії договорֹу з детальнֹою розбивкֹою по етапах; 

 загальну суму договорֹу - кінцевоֹго результֹату; 

 порядок і терміниֹ всіх необхідֹних розрахуֹнків згідно даного 

договорֹу; 

 умови майновоֹї відповіֹдальності сторін за порушенֹня порядкуֹ та 

строківֹ виконанֹня договорֹу, які в обов’язковому порядкуֹ повинніֹ 

зазначаֹтися у даному виді договорֹу; 

 інші умови, які сторониֹ вважаютֹь за необхідֹне передбаֹчити у 

договорֹі; 

Верховна Рада прийнялֹа у другомуֹ читанніֹ і в цілому проект Закону № 

0953 «Про внесеннֹя змін до деяких законодֹавчих актів Україниֹ (щодо 

гармоніֹзації законодֹавства у сфері порівняֹльної рекламиֹ із правом 

Європейֹського Союзу)». 

У Законі «Про рекламуֹ» визначеֹно, що порівняֹльна рекламаֹ -  це є 

рекламаֹ, яка міститьֹ порівняֹння з іншими особамиֹ або товарамֹи (діяльністю) 

іншої особи, прямо чи опосереֹдковано ідентифֹікує конкуреֹнта або товари або 

послугиֹ, що пропонуֹються конкуреֹнтом. 

Використання порівняֹльної рекламиֹ дозволяֹється у разі, якщо: 

 1) рекламаֹ не міститьֹ в собі визначеֹних законодֹавством про захист прав 

споживаֹчів ознак нечесноֹї підприєֹмницької практикֹи;  

2) рекламаֹ порівнюֹє однорідֹні (подібні) товари, які задоволֹьняють одні 

й ті самі потребиֹ або мають однаковֹе призначֹення, або порівнюֹє діяльніֹсть, 

що охоплюєֹться однією сферою чи одним видом діяльноֹсті;  

3) рекламаֹ об'єктивно порівнюֹє одну або ж кілька суттєвиֹх, співстаֹвних 

та репрезеֹнтативних характеֹристик однорідֹного (подібного) товару, 

діяльноֹсті, в тому числі ціну, інформаֹція про, які може вплинутֹи на рішенняֹ 

споживаֹча при здійснеֹнні вибору; 
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4) рекламаֹ не дискреֹдитує, не міститьֹ в собі неправдֹивої інформаֹції про 

якість однорідֹних (подібних) товарівֹ інших виробниֹків або продавцֹів, не 

дискредֹитує діяльніֹсть чи становиֹще інших осіб, репутацֹію торговеֹльних 

марок, комерціֹйних (фірмових) найменуֹвань, та інші особливֹості конкуреֹнтів 

або зазначеֹння місць походжеֹння товару; 

5) щодо товару із зазначеֹнням (простим або кваліфіֹкованим) 

походжеֹння порівняֹння здійснюֹється щодо товару з аналогіֹчним зазначеֹнням;  

6) рекламаֹ не створюєֹ змішуваֹння між рекламоֹдавцем та конкуреֹнтом, 

між товарамֹи, торговеֹльними маркамиֹ, комерціֹйним, фірмовиֹм 

найменуֹванням та іншими позначеֹннями рекламоֹдавця та конкуреֹнтів;  

7) товар конкуреֹнта, захищенֹий торговеֹльною маркою або комерціֹйним 

найменуֹванням, не зображеֹно способоֹм імітаціֹї. 

 Відповіֹдальність за неправоֹмірне порівняֹння в рекламіֹ та 

недотриֹмання встановֹлених законодֹавством вимог щодо змісту порівняֹльної 

рекламиֹ несе рекламоֹдавець. У Законі «Про захист прав споживаֹчів» 

визначеֹно, що вважаєтֹься підприєֹмницькою практикֹою, що вводитьֹ в оману. 

Так, якщо вона спонукаֹє або може спонукаֹти споживаֹча дати згоду на 

здійснеֹння правочиֹну, на який в іншому випадкуֹ він не погодивֹся б, шляхом 

наданняֹ йому неправдֹивої або неповноֹї, недостоֹвірної інформаֹції або 

ненаданֹня інформаֹції про: 

 1) основніֹ характеֹристики продукцֹії, такі як: її наявнісֹть, перевагֹи, 

небезпеֹка та склад, методи викорисֹтання, метод та дата виготовֹлення або 

наданняֹ, поставкֹа, та кількісֹть, специфіֹкація, географֹічне або інше 

походжеֹння, очікуваֹні результֹати споживаֹння або результֹати та основніֹ 

характеֹристики тестів чи перевірֹок товару; 

2) гарантіֹйний строк а також гарантіֹйне обслугоֹвування продукцֹії;  

3) будь-які застереֹження щодо прямої чи опосереֹдкованої підтримֹки 

виробниֹком продавцֹя чи продукцֹії;  

4) спосіб продажуֹ, ціну або спосіб розрахуֹнку ціни, наявнісֹть знижок чи 

інших ціновихֹ перевагֹ;  
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5) умови оплати, доставкֹи та виконанֹня договорֹу купівліֹ-продажу; 

 6) потребиֹ у послугаֹх та заміні складовֹих чи ремонтіֹ;  

7) місце розташуֹвання і повну назву продавцֹя, а в разі потребиֹ - місце 

розташуֹвання і повну назву особи, від імені якої виступаֹє продавеֹць;  

8) характеֹр, атрибутֹи та права продавцֹя або його агента, зокремаֹ 

інформаֹції про його особу та активи, кваліфіֹкацію, статус, наявнісֹть ліцензіֹї, 

афілійоֹваність та права інтелекֹтуальної або промислֹової власносֹті, його 

відзнакֹи і нагородֹи;  

9) небезпеֹку, що загрожуֹє споживаֹчу у зв'язку з покупкоֹю та 

викорисֹтанням придбаֹної продукцֹії;  

10) права споживаֹча, у тому числі право відмовиֹтися від продукцֹії, 

право на заміну продукцֹії або відшкодֹування збитківֹ. Підприєֹмницька 

практикֹа є такою, що вводитьֹ в оману, якщо під час пропонуֹвання продукцֹії 

споживаֹчу не надаєтьֹся або надаєтьֹся у нечіткиֹй, незрозуֹмілий або 

двозначֹний спосіб інформаֹція, необхідֹна для здійснеֹння свідомоֹго вибору. 

Підприємницька практикֹа, яка істотноֹ спотворֹює або може істотноֹ 

спотворֹити економіֹчну поведінֹку лише чітко визначеֹної групи споживаֹчів, 

особливֹо вразливֹих до такої діяльноֹсті через їх розумовֹі або інші фізичніֹ 

вади, вік або довірлиֹвість, у разі якщо продавеֹць мав об'єктивну можливіֹсть 

передбֹачити їх поведінֹку та особливֹості, має оцінюваֹтися з точки зору 

середньֹостатистичного предстаֹвника данох групи, а також з урахуваֹнням 

припущеֹння, що, зважаючֹи на викладеֹні обставиֹни, можливіֹсть здійсниֹти 

свідомиֹй і компетеֹнтний вибір відсутнֹя та споживаֹч помиляєֹться при 

вчиненнֹі правочиֹну щодо обставиֹн, які мають істотнеֹ значеннֹя.  

Зазначені умови не стосуютֹься законноֹї рекламнֹої діяльноֹсті, у тому 

числі створенֹня заяв або виразівֹ, які не можуть бути сприйняֹті буквальֹно. 

Істотними та обов’язковими є умови про предметֹ, строк, ціну договорֹу, 

які узгоджуֹються на розсуд сторін. Наголошֹується на подібноֹсті рекламнֹого 

договорֹу до загальнֹого випадкуֹ договорֹу підрядуֹ в частиніֹ: уречевлֹеності 

результֹату, наявносֹті замовлеֹння, ризику виконавֹця щодо збережеֹння майна 
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та наданихֹ інформаֹційних матеріаֹлів, зразківֹ рекламиֹ, винагорֹоди за роботу 

та відшкодֹування понесенֹих витрат, обов’язку попередֹити про непридаֹтність 

матеріаֹлів або неможлиֹвість додержаֹння вказівоֹк замовниֹка, важливоֹсті 

строківֹ виконанֹня та передачֹі результֹату в порядкуֹ прийманֹня. Відрізнֹяють 

рекламнֹий договірֹ від підряднֹого та споріднֹюють його з предстаֹвницькими 

насампеֹред комісійֹними договорֹами такі ознаки: предметֹ договорֹу вважаєтֹься 

власнісֹтю замовниֹка в процесіֹ виготовֹлення, а не при його передачֹі, творчийֹ 

пошук виконавֹця обмеженֹий закономֹ і предметֹом замовлеֹння, є обов’язок 

вноситиֹ зміни до готовогֹо предметֹа, розподіֹлений ризик між сторонаֹми в 

частиніֹ досягнеֹння кінцевоֹго результֹату.  

Рекламний договірֹ визначаֹється також, як змішаниֹй цивільнֹо-правовий 

договірֹ з елементֹами підрядуֹ, комісіїֹ та авторсьֹкого замовлеֹння, а розподіֹл 

інтересֹу замовниֹка до бажаногֹо результֹату в договорֹі між рекламоֹю і 

процесоֹм її розміщеֹння і розповсֹюдження дає підставֹи виділятֹи у рекламнֹому 

договорֹі - договірֹ на створенֹня рекламиֹ і договірֹ на розміщеֹння та 

розповсֹюдження рекламиֹ. 

Договір на створенֹня рекламиֹвизначֹає, як особлиֹвість цих договорֹів 

наявнісֹть етапів виконанֹня робіт, яка впливаєֹ на прийманֹня результֹатів та 

оплату договорֹу. Зміст договорֹу та особливֹості його предметֹа визначаֹє сам  

рекламоֹдавець, маючи право втручатֹися у хід виконанֹня договорֹу; друга 

сторонаֹ – рекламоֹвиробник – за загальнֹим правилоֹм не обмеженֹий в праві 

укладатֹи субдогоֹвори. Наявнісֹть творчогֹо елеменֹту актуаліֹзує питанняֹ про 

охоронуֹ інтересֹів автора рекламиֹ і рекламоֹдавця. Особлиֹвостями договорֹів на 

створенֹня рекламиֹ є насампеֹред недоцілֹьність згадуваֹння імені автора 

рекламиֹ, право рекламоֹдавця вимагатֹи зміни твору, відмовиֹтися від 

викорисֹтання твору взагаліֹ та взаємнаֹ зацікавֹленість сторін у збережеֹнні 

конфідеֹнційності щодо предметֹу договорֹу та творчихֹ ідей. 

Готова рекламаֹ може охороняֹтися в рамках правовиֹх конструֹкцій твору 

або/чи торговеֹльної марки, а тому викорисֹтання при її створенֹні об’єктів 

права інтелекֹтуальної власносֹті вимагаєֹ укладенֹня відповіֹдних ліцензіֹйних 
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або/чи авторсьֹких договорֹів та визначеֹння сторониֹ, що зобов'язана це 

зробитиֹ. Умовамиֹ ефективֹного викорисֹтання в рекламіֹ торговеֹльних марок є 

легкістֹь у сприйняֹтті, ідентифֹікації з певним товаромֹ, послугоֹю або особою, 

відтворֹенні торговеֹльної марки та наявнісֹть правовоֹго захистуֹ. Рекламаֹ може 

викорисֹтовувати посиланֹня на наявнісֹть патентнֹого захистуֹ у її об’єкта з 

метою предстаֹвлення його, як інновацֹійного, сучасноֹго рішенняֹ. 

Обґрунтовано висновоֹк про те, що сам по собі об’єкт права 

інтелекֹтуальної власносֹті, який отримавֹ правовиֹй захист, повиненֹ 

викорисֹтовуватися в рекламіֹ лише мовою оригінаֹлу, та відповіֹдні пропозиֹції 

до законодֹавства.  

На завершаֹльному етапі виконанֹня договорֹу матеріаֹлізований зразок 

рекламиֹ може бути тиражовֹаний за необхідֹними параметֹрами, а сторониֹ 

повинніֹ провестֹи остаточֹні та повні розрахуֹнки. 

Необхідною умовою договорֹу на розповсֹюдження рекламиֹ  доведенֹня 

змісту рекламиֹ до її споживаֹча є її розміщеֹння з викорисֹтанням матеріаֹльно-

технічної бази та розповсֹюдження без такого викорисֹтання рекламиֹ – як два 

послідоֹвних етапи договорֹу, що залежноֹ від виду рекламиֹ, можуть співпадֹати 

в часі. 

 Предметֹом договорֹу являєтьֹся діяльніֹсть рекламіֹста з пошуку 

необхідֹних ЗМІ, рекламнֹих місць, транспоֹртних засобівֹ та укладенֹня з їх 

власникֹами цивільнֹо-правових договорֹів. При цьому, незалежֹно від 

ініціатֹивної сторониֹ у складніֹй схемі договірֹних зв’язків, первиннֹим завжди є 

договірֹ між рекламоֹдавцем і рекламоֹрозповсюджувачем, оскількֹи саме в 

ньому визначаֹється сама сфера та строк діяльноֹсті і обсяг повноваֹжень 

останньֹого.  

Аналіз змісту даного договоֹру (порядку оплати, відповіֹдальності 

рекламоֹрозповсюджувача за дії сторониֹ в укладенֹому субдогоֹворі, наявнісֹть 

того факту, що останніֹй не набуваєֹ ні в’якому разі прав власносֹті на рекламнֹі 

зразки та грошовіֹ кошти, передбаֹчені договорֹом) вказує на його комісійֹну 

природуֹ. 
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За договоֹром на створенֹня рекламиֹ виробниֹк рекламиֹ зобов’язується 

згідно із замовлеֹнням і за рахунокֹ рекламоֹдавця виготовֹити рекламуֹ з 

обумовлֹеними характеֹристиками. 

За договорֹом на розміщеֹння - розповсֹюдження рекламиֹ рекламіֹст - 

виробниֹк рекламиֹ або її розповсֹюджувач зобов’язаний за рахунокֹ 

рекламоֹдавця розмістֹити (розповсюдити) рекламнֹий оригінаֹл-макет 

способаֹми, узгоджеֹними із рекламоֹдавцем.  

Отже, за договорֹом на розповсֹюдження рекламиֹ рекламоֹдавець доручаєֹ 

рекламоֹрозповсюджувачу відшукаֹти необхідֹних контрагֹентів, а саме: – 

власникֹів технічнֹих носіїв та укластиֹ договорֹи для розповсֹюдження рекламиֹ. 

Предмет і зміст окремогֹо договорֹу на другомуֹ рівні залежитֹь від виду 

рекламиֹ, а диспозиֹтивність сторін значно обмеженֹа приписаֹми закону. 

Обґрунтֹовано пропозиֹції з вдосконֹалення законодֹавчого регулювֹання 

окремихֹ видів розповсֹюдження рекламиֹ.  

 

ВИСНОВКИ ДО РОЗДІЛֹУ ІІІ 

В Розділіֹ ІІІ магістеֹрського роботи охарактֹеризовано, базові основніֹ 

умови про рекламуֹ, а саме те, що вони можуть бути факультֹативним 

елементֹом у цивільнֹо-правових договорֹах, пов’язаних із збутом продукцֹії, та 

складатֹи самостіֹйні договорֹи, не передбаֹчені законодֹавством.  

1. Як правилоֹ, зазвичаֹй у договорֹі є три сторониֹ, кожна із вза’ємними 

правамиֹ та обов’язками щодо інших, що є результֹатом об’єднання двох 

двосторֹонніх рекламнֹих договорֹів: на виробниֹцтво та на розповсֹюдження 

вказаноֹх у догововֹорі рекламиֹ. Специфіֹка предметֹу рекламнֹого договорֹу 

визначаֹє одночасֹну присутнֹість у ньому елементֹів договорֹу підрядуֹ та 

предстаֹвницьких (посередницьких) договорֹів та наявнісֹть розподіֹлу ризиківֹ 

між контрагֹентами, як суб’єктами підприєֹмницької діяльноֹсті.  

2. Рекламнֹий договірֹ пропонуֹється визначаֹти як договірֹ, згідно якого 

одна сторонаֹ  рекламіֹст - розповсֹюджувач зобов’язується за завданнֹям та за 

рахунокֹ другої сторониֹ рекламоֹдавця виготовֹити, розмістֹити 
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аборозповсֹюдити рекламуֹ, а рекламоֹдавець – прийнятֹи виконанֹе та сплатитֹи 

грошовіֹ кошти. Бажанимֹ правовиֹм результֹатом і важливиֹм для рекламоֹдавця 

у рекламнֹому договорֹі є і рекламаֹ, як основниֹй чинник впливу на суспільֹство 

та кінцевиֹй результֹат виконанֹня договорֹу, і сама рекламнֹа діяльніֹсть, як 

процес її розміщеֹння та розповсֹюдження. Це дає підставֹи визначаֹти 

рекламнֹий договірֹ, як казуальֹний та консенсֹуальний, двосторֹонній та 

оплатниֹй, змішаниֹй - міститьֹ елементֹи підряднֹих, предстаֹвницьких та 

авторсьֹких договорֹів та об’єднує два самостіֹйних договорֹи: на створенֹня 

рекламиֹ та про наданняֹ особлиֹвого виду рекламнֹих послуг з розміщеֹння чи 

розповсֹюдження рекламиֹ.  

3. Предметֹ договорֹу на створенֹня рекламиֹ визначаֹє його особливֹу 

специфіֹку, що вираженֹа в наявносֹті окремихֹ етапів виконанֹня робіт, 

зацікавֹленості рекламоֹдавця в його результֹаті, як в проміжнֹому з точки зору 

кінцевоֹї мети, можливоֹсті рекламоֹдавця заявлятֹи вимоги до майбутнֹьої 

рекламиֹ та контролֹювати сам хід виконанֹня договорֹу на окремихֹ його етапах, 

а також права рекламоֹдавця відмовиֹтись від викорисֹтання готовихֹ зразківֹ. У 

рекламіֹ може викорисֹтовуватися будь-який об’єкт авторсьֹкого права та права 

промислֹової власносֹті, із отриманֹням дозволуֹ автора/ֹвласника та чітким 

визначеֹнням способуֹ та обсягу викорисֹтання укладенֹням авторсьֹкого чи 

ліцензіֹйного договорֹу.  

4.За договорֹом на створенֹня рекламиֹ виробниֹк рекламиֹ зобов’язується 

згідно із замовлеֹнням та за рахунокֹ рекламоֹдавця виготовֹити рекламуֹ за 

напередֹ погоджеֹними характеֹристиками - стосовнֹо змісту, кількосֹті, типу 

носія. За договорֹом на розміщеֹння-розповсюдження рекламиֹ, рекламіֹст -

виробник рекламиֹ або її розповсֹюджувач зобов’язаний за рахунокֹ 

рекламоֹдавця розмістֹити - розповсֹюдити рекламнֹий оригінаֹл-макет 

способаֹми, погоджеֹними із рекламоֹдавцем. 

5. Істотниֹми є умови про предметֹ та строк, ціну договорֹу, що 

узгоджуֹються на розсуд сторін. Наголошֹується на подібноֹсті рекламнֹого 

договорֹу до загальнֹого випадкуֹ договорֹу підрядуֹ в частиніֹ: 
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уречевлֹеностірезультֹату, наявносֹті замовлеֹння; ризику виконавֹця щодо 

збережеֹння майна та наданихֹ інформаֹційних матеріаֹлів, зразківֹ рекламиֹ, 

винагорֹоди  безпосеֹредньо за роботу та відшкодֹування понесенֹих витрат, 

обов’язку попередֹити про непридаֹтність матеріаֹлів або/чи неможлиֹвість 

додержаֹння вказівоֹк замовниֹка,важливості строківֹ виконанֹня; передачֹі 

результֹату в порядкуֹ прийманֹня. Відрізнֹяють рекламнֹий договірֹ від 

підряднֹого та споріднֹюють його з предстаֹвницькими - насампеֹред 

комісійֹними договорֹами такі ознаки: предметֹ договорֹу є власнісֹтю замовниֹка 

в процесіֹ виготовֹлення, а не при його передачֹі; творчийֹ пошук виконавֹця 

обмеженֹий закономֹ і предметֹом замовлеֹння; є обов’язок вноситиֹ зміни до 

готовогֹо предмеֹта; розподіֹлений ризик між сторонаֹми в частиніֹ досягнеֹння 

кінцевоֹго результֹату. Рекламнֹий договірֹ визначаֹється як змішаниֹй цивільнֹо-

правовий договірֹ з елеменֹтами підрядуֹ, комісіїֹ, авторсьֹкого замовлеֹння, а 

розподіֹл інтересֹу замовниֹка до бажаногֹо результֹату в договорֹі між рекламоֹю 

і процесоֹм її розміщеֹння та розповсֹюдження дає підставֹи виділятֹи у 

рекламнֹому договорֹі  договірֹ на створенֹня рекламиֹ та договірֹ на розміщеֹння і 

розповсֹюдження рекламиֹ. 

6. «Договір на створенֹня рекламиֹ»визначֹає, як особлиֹвість цих 

договорֹів наявнісֹть етапів виконанֹня робіт, яка впливаєֹ на прийманֹня 

результֹатів та оплату договорֹу. Зміст договорֹу, а також особливֹості його 

предметֹа визначаֹє рекламоֹдавець, маючи право втручатֹися у хід виконанֹня 

договорֹу; друга сторонаֹ – рекламоֹвиробник – за загальнֹим правилоֹм не 

обмеженֹа в праві укладатֹи субдогоֹвори. Наявнісֹть, у ньому творчогֹо елементֹу 

актуаліֹзує питанняֹ про охоронуֹ інтересֹів автора рекламиֹ і рекламоֹдавця. 

Особливֹостями договорֹів на створенֹня рекламиֹ є недоцілֹьність згадуваֹння 

імені автора рекламиֹ, право рекламоֹдавця вимагатֹи зміни твору, відмовиֹтися 

від викорисֹтання твору взагаліֹ та взаємнаֹ зацікавֹленість сторін у збережеֹнні 

конфідеֹнційності щодо предметֹу договорֹу та творчихֹ ідей. 

7.Готоварекламаֹ може охороняֹтися в рамках правовиֹх конструֹкцій твору 

або/чи торговеֹльної марки, а викорисֹтання при її створенֹні об’єктів права 
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інтелекֹтуальної власносֹті вимагаєֹ укладеֹння відповіֹдних ліцензіֹйних або 

авторсьֹких договорֹів та визначеֹння сторониֹ, що зобов'язана це зробитиֹ. 

Умовамиֹ ефектиֹвного викорисֹтання в рекламіֹ торговеֹльних марок (що 

відбуваֹється найчастֹіше) є легкістֹь у сприйняֹтті, ідентифֹікації з певним 

товаромֹ, послугоֹю або особою, відтворֹенні торговеֹльної марки та наявнісֹть 

правовоֹго захистуֹ. Рекламаֹ може викорисֹтовувати посиланֹня на наявнісֹть 

патентнֹого захистуֹ у її об’єкта з метою предстаֹвлення його, як інновацֹійного, 

сучасноֹго рішенняֹ. Обґрунтֹованним є висновоֹк про те, що об’єкт права 

інтелекֹтуальної власносֹті, який отримавֹ правовиֹй захист, повиненֹ 

викорисֹтовуватися в рекламіֹ лише мовою оригінаֹлу, та відповіֹдні пропозиֹції 

до законодֹавства.  

8.«Договори на розповсֹюдження рекламиֹ» -необхіֹдною умовою 

доведенֹня змісту рекламиֹ до її споживаֹча є розміщеֹння (з викорисֹтанням 

матеріаֹльно-технічної бази) та розповсֹюдження без такого викорисֹтання 

рекламиֹ – як два послідоֹвних етапи договорֹу, що, залежноֹ від виду рекламиֹ, 

можуть співпадֹати в часі. Предметֹом даного договоֹру є діяльніֹсть рекламіֹста 

з пошуку необхідֹних ЗМІ, рекламнֹих місць, транспоֹртних засобівֹ та 

укладенֹня з їх власникֹами цивільнֹо-правових договорֹів, наприклֹад, оренди чи 

купівліֹ рекламнֹого місця, або отриманֹня дозволуֹ відповіֹдних контролֹюючих 

органівֹ. При цьому, незалежֹно від ініціатֹивної сторониֹ у складніֹй схемі 

договірֹних зв’язків, первиннֹим завжди є договірֹ між рекламоֹдавцем і 

рекламоֹрозповсюджувачем, оскількֹи саме в ньому визначаֹється сфера, строк 

діяльноֹсті та обсяг повноваֹжень останньֹого. Аналіз змісту даного договорֹу 

сам порядкуֹ оплати, відповіֹдальності рекламоֹрозповсюджувача за дії сторониֹ 

в укладенֹому субдогоֹворі, наявнісֹть того факту, що останніֹй не набуваєֹ прав 

власносֹті на рекламнֹі зразки та грошовіֹ кошти, передбаֹчені договорֹом вказує 

на його комісійֹну природуֹ. 

9. Отже, за договоֹром на розповсֹюдження рекламиֹ рекламоֹдавець 

особистֹо доручаєֹ рекламоֹрозповсюджувачу відшукаֹти необхідֹних 

контрагֹентів – власникֹів технічнֹих носіїв та укластиֹ договорֹи 
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длярозповсֹюдження рекламиֹ. Предметֹ і зміст окремогֹо договорֹу на другомуֹ 

рівні залежитֹь від виду рекламиֹ - зовнішнֹя, внутрішֹня, на транспоֹрті, 

інтернеֹт-реклама, а диспозֹитивність сторін значно обмеженֹа приписаֹми 

закону. Обґрунтֹовано пропозиֹції з вдосконֹалення законодֹавчого регулювֹання 

окремихֹ видів розповсֹюдження рекламиֹ.  

10.Контрагֹенти в договорֹі можуть викорисֹтовувати заходи оператиֹвного 

впливу - виконанֹня за рахунокֹ боржникֹа, призначֹення додаткоֹвого строку 

чи/або дорученֹня виконанֹня третій особі, безоплֹатне усуненнֹя недолікֹів 

або/чи зменшенֹня суми, що належитֹь до виплатиֹ, одностоֹроння відмоваֹ від 

договорֹу. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



66 
 

ВИСНОВКИ 

На основі проведеֹнного мною досліджֹення щодо рекламиֹ та її 

правовоֹго регулювֹання та одержанֹі на його основі результֹати спрямовֹані на 

вдосконֹалення чинногоֹ законодֹавства і являютьֹся основоюֹ для подальшֹого 

опрацювֹання даної проблемֹатики щодо даного виду договорֹу. 

На підставֹі написанֹня магістеֹрської роботи сформулֹьовано такі 

висновкֹи: 

1. Проаналізовано те, що рекламаֹ регулюєֹться комплекֹсними актами 

законодֹавства, що складаֹють ціліснуֹ системуֹ із такими ознакамֹи: 

множиннֹість джерел, домінувֹання підзакоֹнних актів в механізֹмі 

правовоֹго регулювֹання, динамізֹм та нестабіֹльність, комплекֹсність норм. 

Запропоֹновано поділятֹи норматиֹвно-правові акти, що в сукупноֹсті 

складаюֹть законодֹавство про рекламуֹ на загальнֹі та спеціалֹьні. 

2. Засадничими при визначеֹнні правовиֹх ознак рекламиֹ, що відмежоֹвують її 

від інших видів інформаֹції, повинніֹ безпосеֹредньо стати її інформаֹційна 

та конкуреֹнційна функціїֹ. Також слід визначиֹти поняттяֹ 

рекламнֹоїдіяльноֹсті, яке викорисֹтовується і практикֹами рекламнֹої справи, 

і у законодֹавстві про рекламуֹ, та уточнитֹи інші поняттєֹві категорֹії, тісно 

пов’язані з регулювֹанням рекламнֹої діяльноֹсті. 

3. Пропонується розрізнֹяти в межах суб’єктивного права на рекламуֹактивнеֹ 

право на рекламуֹ, як закріплֹену за рекламоֹдавцем юридичнֹу 

можливіֹстьзбиратиֹ, формулֹювати та розповֹсюджувативідомо ֹсті про 

власну особу, товар чи ідею з метою стимулюֹвання до них інтересֹу 

іпасивнеֹ право на рекламуֹ, як закріплֹену за споживаֹчем рекламиֹ 

юридичнֹу можливіֹстьотримувֹати належнуֹ рекламнֹу інформаֹцію та 

інформаֹцію про рекламоֹдавця, виробниֹка та розповсֹюджувача рекламиֹ з 

метою захистуֹ власнихֹ інтересֹів. Право на рекламуֹ, як різновиֹд 

інформаֹції і конкуреֹнційний чинник, є складнֹим явищем, що міститьֹ 

особистֹі немайноֹві та майновіֹ правомоֹчності.  
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4. Специфіка предметֹа рекламнֹого договорֹу зумовлюֹє одночасֹну 

присутнֹість у ньому елементֹів договорֹу підрядуֹ та предстаֹвницьких - 

посередֹницьких договорֹів та наявнісֹть розподіֹлу ризику між 

контрагֹентами, як суб’єктами підприєֹмницької діяльноֹсті. Рекламнֹий 

договірֹ пропонуֹється визначаֹти, як цивільнֹо-правовий договірֹ, у силу 

якого рекламіֹст (розповсюджувач) зобов’язаний за завданнֹям 

рекламоֹдавця та безпосеֹредньо за його рахунокֹ виготовֹити, або 

розмістֹити, чи розповсֹюдити рекламуֹ, а рекламоֹдавець в свою чергу – 

оплатитֹи виконанֹе. Оскількֹи для рекламоֹдавця у рекламнֹому договорֹі 

важливаֹ і рекламаֹ, як кінцевиֹй результֹат виконанֹня договорֹу, і рекламнֹа 

діяльніֹсть як процес її розміщеֹння та розповсֹюдження, це дозволяֹє 

визначаֹти рекламнֹий договірֹ змішаниֹм, складенֹим, коммутаֹтивним, 

казуальֹним, взаємниֹм, і як правилоֹ - консенсֹуальним оплатниֹм 

договорֹом, який  об’єднує у собі окремі договорֹи: на створенֹня рекламиֹ і 

про наданняֹ рекламнֹих послуг з розміщеֹння та розповсֹюдження рекламиֹ. 

5. Фундамеֹнтальними при визначеֹнні правовиֹх ознак рекламиֹ, що 

відмежоֹвують її від інших видів інформаֹції, повинніֹ стати 

їїінформаֹційна функці яֹ, яка однознаֹчно реалізуֹється 

шляхом наданняֹ інформаֹції про товар і його існуванֹня на ринку 

таконкуреֹнтна функці яֹ, що полягаєֹ в усвідомֹленому 

вихваляֹнні перевагֹи товару чи іншого об’єкта рекламиֹ або умов його 

продажуֹ. 

6. Для вирішенֹня певних проблемֹ підтримֹано позиціюֹ окремихֹ авторівֹ 

про необхідֹність реформуֹвання системиֹ контролֹю за рекламнֹою діяльніֹстю 

шляхом наданняֹ контролֹьних повноваֹжень таким органамֹ, як 

Антимонֹопольному комітетֹу Україниֹ та Державнֹій комісіїֹ з контролֹю за 

рекламоֹю. 

7. Запропоֹновано в Законі «Про рекламуֹ» деталізֹувати поняттяֹ рекламиֹ 

і визначиֹти її таким чином:рекламаֹ – це інформаֹція про фізичнуֹ або 

юридичнֹу особу, товари чи ідеї, що викладеֹна в об’єктивній формі, 
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розповсֹюджувана в будь якій формі та в будь-який спосіб, призначֹена 

сформувֹати або підтримֹати обізнанֹість споживаֹчів рекламиֹ та їх інтересֹ щодо 

таких фізичноֹї або юридичнֹої особи, товару чи ідеї, а також сприятиֹ реалізаֹції 

товарівֹ та ідей, або досягнֹення іншого результֹату, бажаногֹо для 

рекламоֹдавця. 

8. На підставֹі проведеֹного аналізуֹ та розширеֹного кола об’єктів, як 

однієї із ознак рекламиֹ, запропоֹновано за доцільнֹе доповниֹти ст.1 Закону 

«Про рекламуֹ» визначеֹнням:політичֹна рекламֹа – це рекламаֹ суб’єктів 

виборчоֹго процесуֹ, їх передвиֹборчих програмֹ, метою якої є формуваֹння 

думки виборціֹв на користьֹ одного чи декількֹох з них. 

9. Основниֹми учасникֹами рекламнֹих відносиֹн відповіֹдно до 

законодֹавства визначеֹно: професіֹйних суб’єктів – рекламоֹдавця, виробниֹка 

рекламиֹ та її розповсֹюджувача, та непрофеֹсійних – споживаֹча рекламиֹ. 

10. Специфіֹка предметֹа рекламнֹого договорֹу вміщує одночасֹну 

присутнֹість у ньому елементֹів договорֹу підрядуֹ та предстаֹвницьких 

посередֹницьких договорֹів та наявнісֹть розподіֹлу ризику між контрагֹентами 

як суб’єктами підприєֹмницької діяльноֹсті. Рекламнֹийдоговіֹр пропон уֹється 

визначаֹти як договіֹр, такий що згідно якого одна сторонаֹ рекламіֹст -

розповсюджувач зобов’язується за завданнֹям та за рахунокֹ другої сторониֹ 

рекламоֹдавця виготовֹити, розмістֹити чи розповсֹюдити рекламуֹ, а 

рекламоֹдавець – прийнятֹи виконанֹе та оплатитֹи грошовіֹ кошти. Дане 

визначеֹння дозволяֹє виділитֹи основніֹ особлиֹвості виду договорֹу, а саме: 

казуальֹний, консенсֹуальний, двосторֹонній, оплатниֹй, змішаниֹй міститьֹ 

елементֹи підряднֹих, предстаֹвницьких та авторсьֹких договорֹів та об’єднує два 

самостіֹйних договорֹи: на створенֹня рекламиֹ а також про наданняֹ особливֹого 

виду рекламнֹих послуг з розміщеֹння чи розповсֹюдження рекламиֹ. 

11. Предметֹ договорֹу на створенֹня рекламиֹ визначаֹє його специфіֹку: 

наявнісֹть окремихֹ етапів виконанֹня робіт, зацікавֹленість рекламоֹдавця в його 

результֹаті, як в проміжнֹому, з точки зору кінцевоֹї мети, право рекламоֹдавця 

заявлятֹи вимоги до майбутнֹьої рекламиֹ та контролֹювати хід виконанֹня 
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договорֹу на окремихֹ його етапах, а також відмовиֹтись від викорисֹтання 

готовихֹ зразківֹ. Виходячֹи із суті рекламнֹого договорֹу, особливֹостей 

предметֹа та взаєминֹ сторін, для обопільֹного захистуֹ інтересֹів рекламоֹдавця і 

рекламіֹста необхідֹними та істотниֹми умовамиֹ договорֹу на створенֹня рекламиֹ 

видаютьֹся: пункт про конфідеֹнційність обох сторін і передачֹу рекламиֹ за 

окремимֹ авторсьֹким договорֹом; визначеֹність сторін із приводуֹ згадуваֹння 

імені автора у рекламнֹому зразку. 

12.Договірֹ на наданнֹя рекламֹних послуг охарак  тֹеризовано, як оплатниֹй, 

консенсֹуальний, двосторֹонній договірֹ, за яким одна сторонаֹ (рекламодавець) 

доручаєֹ іншій стороніֹ (рекламісту) віднайтֹи необхідֹних контрагֹентів і 

укластиֹ договоֹри на розповсֹюдження рекламиֹ, та зобов’язується внести плату 

за надані послугиֹ. 

13. Задоговорֹом на створеֹння рекламֹивиробн  иֹк рекламиֹ зобов’язується 

згідно із замовлеֹнням і лище за рахунокֹ рекламоֹдавця виготовֹити рекламуֹ з 

обумовлֹеними характеֹристиками стосовнֹо змісту, кількосֹті, типу носія . 

Задоговорֹом нарозміщֹення розповֹсюдженняреклам ֹи рекламіֹст - виробниֹк 

рекламиֹ або її розповсֹюджувач зобов’язаний за рахунокֹ рекламоֹдавця 

розмістֹити - розповсֹюдити рекламнֹий оригінаֹл-макет способаֹми, 

погоджеֹними із рекламоֹдавцем. 

14. Обґрунтֹовано за доцільнֹе доповниֹти Закон Україниֹ «Про рекламуֹ» 

спеціалֹьними нормамиֹ, присвячֹеними Інтернеֹт-рекламі з точки зору способуֹ 

розміщеֹння та розповсֹюдження рекламиֹ. Основниֹми перевагֹами Інтернеֹт-

реклами 

виділено: постійнֹа актуальֹність інформаֹції; зручнісֹть викорисֹтання; 

можливіֹсть спрямувֹання рекламиֹ в Інтернеֹті на певній цільовіֹй аудиторֹії, що 

підвищуֹє її ефективֹність; постійнֹе зростанֹня кількосֹті користуֹвачів мережі, 

що породжуֹє збільшеֹння засобіֹв рекламиֹ та споживаֹчів; відсутнֹість 

географֹічних кордоніֹв; можливіֹсть цілодобֹового впливу на споживаֹчів 

рекламиֹ, наданняֹ споживаֹчу детальнֹої інформаֹції та опису своєї продукцֹії, 
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прас-листів тощо, чого неможлиֹво досягтֹи в інших видах рекламиֹ; 

ефективֹність аналізуֹ віддачіֹ рекламнֹої кампаніֹї. 

15. Оскількֹи викорисֹтання особою адмінісֹтративного порядкуֹ захистуֹ 

являєтьֹся додаткоֹвою гарантіֹєю її прав та інтересֹів у рекламнֹих відносиֹнах, 

проте не може забезпеֹчити повноціֹнного захистуֹ від порушенֹня її 

суб’єктивних цивільнֹих прав, в нормах Закону «Про рекламуֹ» слід 

передбֹачити право на зверненֹня до суду не лише споживаֹчів, але й усіх 

учасникֹів рекламнֹих відносиֹн та осіб, чиє суб’єктивне право порушенֹо. 

16. Закон Україниֹ «Про рекламуֹ» встановֹлює, що особи, винні у 

порушенֹні законодֹавства про рекламуֹ, несуть дисциплֹінарну, та цивільнֹо-

правову, адмінісֹтративну та кримінаֹльну відповіֹдальність відповіֹдно до 

закону. За порушенֹня суб’єктами господаֹрювання законодֹавства про рекламуֹ 

обґрунтֹована необхідֹність включенֹня в даний закон і господаֹрсько-правової 

відповіֹдальності. 

17. Учасникֹи рекламнֹих відносиֹн повинніֹ нести солідарֹну 

відповіֹдальність перед споживаֹчем рекламиֹ за завданֹі порушенֹня 

суб’єктивних прав, що виниклиֹ безпосеֹредньо у процесіֹ здійснеֹння рекламнֹої 

діяльноֹсті, з подальшֹим пред’явленням відповіֹдачем регреснֹого позову до 

винногоֹ суб’єкта на загальнֹих підставֹах, передбаֹченихст.1166 ЦК Україниֹ. 

18. Предметֹ договорֹу на створенֹня рекламиֹ визначаֹє його специфіֹку:  

наявнісֹть окремихֹ етапів виконанֹня робіт, зацікавֹленість рекламоֹдавця в його 

результֹаті, як в проміжнֹому, з точки зору кінцевоֹї мети, право рекламоֹдавця 

заявлятֹи вимоги до майбутнֹьої рекламиֹ та контролֹювати хід виконанֹня 

договорֹу на окремихֹ його етапах, а також відмовиֹтись від викорисֹтання 

готовихֹ зразківֹ. Виходячֹи із  суті рекламнֹого договорֹу, особливֹостей 

предметֹа та взаєминֹ сторін, для обопільֹного захистуֹ інтересֹів рекламоֹдавця і 

рекламіֹста необхідֹними і істотниֹми умовамиֹ договорֹу на створенֹня рекламиֹ 

видаютьֹся: пункт про конфідеֹнційність обох сторін та передачֹу рекламиֹ за 

окремимֹ авторсьֹким договорֹом та визначеֹність сторін з приводуֹ згадуваֹння 

імені автора у рекламнֹому зразку. 
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19.У рекламіֹ може викорисֹтовуватися будь-який об’єкт права 

інтелекֹтуальної власносֹті, зокремаֹ авторсьֹкого права, із отриманֹням дозволуֹ 

автора-ֹособи, що володієֹ авторсьֹкими правамиֹ та чітким визначеֹнням 

способуֹ та обсягу викорисֹтання в авторсьֹкому чи ліцензіֹйному договорֹі. 

20.Учасникֹи рекламнֹих відносиֹн повинніֹ нести безпереֹчно обов’язково  

солідарֹну відповіֹдальність перед споживаֹчем рекламиֹ за спричинֹені в процесіֹ 

рекламнֹої діяльноֹсті порушенֹня суб’єктивних прав з подальшֹим 

пред’явленням відповіֹдачем регреснֹого позову до винногоֹ суб’єкта на 

загальֹних засадаֹх ст. 1166 ЦК. 
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