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контролю рекламної діяльності як складову адміністративно-право-
вого регулювання. З’ясовано, що однією з форм адміністративного 
впливу на рекламну діяльність є встановлення та порядок здійснення 
державного контролю, мета якого — забезпечення дотримання 
учасниками рекламного ринку законодавства про рекламу під час 
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Рассматривается административно-правовое регулирование реклам-
ной деятельности в Украине. Исследованы организационно-право-
вые основы государственного контроля рекламной деятельности как 
составляющая административно-правового регулирования. Опре-
делено, что одной из форм административного воздействия на ре-
кламную деятельность являются установление и порядок осущест-
вления государственного контроля, цель которого — обеспечение 
соблюдения участниками рекламного рынка законодательства о ре-
кламе при осуществлении ими рекламной деятельности. Показаны 
основные проблемы административно-правового регулирования ре-
кламной деятельности и перспективные направления в этой сфере.
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тивно-правовое регулирование, организационно-правовые основы, 
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ACTIVITIES IN UKRAINE: ISSUES, FORMATION, DEVELOPMENT
The article deals with the administrative and legal regulation of pro-
motional activities in Ukraine. The paper studies procedural and insti-
tutional aspects of the state regulation of promotional activities as an 
integral part of the administrative and legal regulation. The analysis has 
shown that a form of administrative influence on advertising activities is 
the establishment and procedures for state regulation. The purpose of 
state regulation of promotional activities is to provide observation of the 
legislation on advertising by advertising market participants in carrying 
out promotional activities. The author describes the main issues of the 
administrative and legal regulation of promotional activities and upcom-
ing trends in this area.
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Постановка проблеми. В адміністративно-правовому регулюванні 
рекламної діяльності особливе місце посідають правові норми, що ви-
значають засади організації державного контролю й адміністративної 
відповідальності в  галузі реклами. З  огляду на це, загальною метою 
адміністративно-правового регулювання рекламної діяльності має 
стати створення ефективних важелів функціонування та розвитку 
рекламної галузі, а також рекламування в загальнодержавних інтер-
есах, інтересах прав особи, зокрема формування сталого механізму 
захисту інтересів громадян та організацій від проявів недобросовісної 
реклами. Такі завдання потребують, по-перше, належного державного 
контролю рекламної діяльності зі сторони держави, адже в  умовах 
неконтрольованого зловживання в розміщенні та розповсюдженні не-
добросовісної реклами виникає загроза загальнодержавним, суспіль-
ним інтересам і правам споживачів, по-друге, своєчасного виявлення 
відхилень у сфері рекламної діяльності. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій, що присвячені проб-
лемам правового регулювання рекламної діяльності, здійснено в на-
укових працях А. І. Черемнової, А. В. Стрельнікова, Є. В. Ромата, 
Д.  В. Хохлова. Теоретичним та науковим підґрунтям дослідження 
слугували здобутки правової науки, зокрема праці таких учених: 
В. Б. Авер’янова, Ф. Андрійко, Ю. П. Битяка, Д. М. Бахраха, І. П. Го-
лосніченка, В. М. Гаращука, Р. А. Калюжного, Л. В. Коваля, В. А. Ко-
пилова, Д. М. Лук’янця, О. Є. Луньова, Д. Е. Лученка, В. М. Марчука, 
М. С. Студенікіної, Н. В. Хорощак, В. С. Шестак.
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Незважаючи на те, що праці вищезазначених науковців мають, 

безсумнівно, важливе теоретичне і  практичне значення, вони або 
розглядають адміністративну відповідальність за порушення зако-
нодавства про рекламу, або досліджують окремі аспекти державного 
регулювання правовідносин, що виникають у сфері рекламної діяль-
ності як об’єкта таких правовідносин, але, на жаль, цілісної наукової 
концепції щодо адміністративно-правового регулювання рекламної 
діяльності досі не сформовано.

Мета статті  — проаналізувати теоретичні, законодавчі і  методо-
логічні засади адміністративно-правового регулювання рекламної 
діяльності. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Сучасна реклама є ба-
гатофункціональною. Зважаючи на те, що до відносин на рекламному 
ринку залучається потенційно необмежене коло суб’єктів, зокрема 
широкі верстви населення, значення адміністративно-правового ре-
гулювання відносин є  важливим через здійснення нормативно-пра-
вового забезпечення, побудову системи регулювання та контроль 
рекламної діяльності з  точки зору соціального, правового й  еконо-
мічного розвитку України.

Одним із найважливіших засобів захисту інтересів держави є за-
ходи адміністративно-правового регулювання. Разом зі становленням 
рекламного ринку в  Україні порушуються питання про адміністра-
тивно-правове регулювання реклами, яка значно впливає абсолютно 
на всіх громадян, як дорослих, так і підростаюче покоління порівняно 
з іншими засобами агітації чи пропаганди, а також діяльність, за до-
помогою якої здійснюються виробництво та розповсюдження ре-
клами. Необхідним є адміністративно-правове регулювання рекламної 
діяльності, зокрема одного з його елементів — контролю за діяльністю 
учасників рекламного ринку, адже в умовах неконтрольованого роз-
повсюдження та розміщення недобросовісної реклами існує загроза 
загальнодержавним, суспільним інтересам та правам споживачів [9].

Слід наголосити, що до форм адміністративно-правового впливу 
на рекламну діяльність належать: законодавство про рекламу, яке 
регулює відносини, пов’язані зі здійсненням рекламної діяльності та 
споживанням реклами на території України, а  також порядок здій-
снення нагляду та державного контролю, надання дозволів і  пого-
джень на розміщення реклами, здійснення державного контролю та 
нагляду за рекламною діяльністю.

Законодавство України про рекламу сформоване як комплексний 
інститут законодавства, який складається і  розвивається на основі 
підзаконних нормативно-правових актів, що регулюють рекламну ді-
яльність. Зокрема, вони мають на меті конкретизувати окремі норми, 
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механізм їх реалізації, відпрацювати особливі правила рекламування 
окремих видів товарів (робіт, послуг) або виду діяльності, яка має 
певну специфіку, а  також визначити підстави і  умови здійснення 
контролю за учасниками ринку реклами, які не можуть бути повною 
мірою враховані в загальному Законі «Про рекламу» [9].

Слід зауважити, що правові норми, які регулюють відносини 
у  сфері рекламної діяльності, спрямовані передусім на запобігання 
та припинення недобросовісної конкуренції на рекламному ринку, 
дотримання правил рекламної діяльності та захисту прав споживачів.

Тому доречно зазначити, що законодавству України про рекламу 
притаманні ті самі недоліки, які характерні для всього чинного за-
конодавства [9], зокрема: існує один комплексний закон у  галузі 
реклами і  близько 20 підзаконних нормативних актів, що у  свою 
чергу призводить до нестабільності та внутрішньої суперечливості 
законодавчих актів у  сфері реклами. Наприклад, це стосується при-
пинення порушень у  вигляді недобросовісної реклами. Процедура 
припинення антимонопольних порушень, що передбачена Законом 
України «Про захист від недобросовісної конкуренції» [8], не враховує 
особливостей, притаманних проявам недобросовісної реклами. Крім 
того, процедури припинення правопорушень щодо недобросовісної 
реклами, закріплені і в Законі Україні «Про захист від недобросовісної 
конкуренції» та Законі України «Про рекламу», є вельми складними 
і не відповідають головній меті — найшвидшому припиненню будь-
якого правопорушення.

Упорядкування норм законодавства про рекламу слід здійснювати 
комплексно, із систематизацією всіх нині діючих правових норм, які 
регулюють діяльність суб’єктів ринку реклами України. Основна мета 
заходів щодо систематизації чинного законодавства про рекламу  — 
зробити його доступнішим і зрозумілішим, зручнішим для практич-
ного застосування учасниками, котрі зайняті в рекламній сфері.

Окрім того, одночасно з систематизацією законодавства про рек-
ламу слід узгоджувати українське законодавство про рекламу з  єв-
ропейським та міжнародним законодавством з питань реклами [10].

Проте подальший розвиток законодавства про рекламу залежатиме 
від якості й  ефективності здійснюваних в  Україні реформ, спряму-
вання державної політики у  сфері рекламної діяльності. На відміну 
від розвинених країн, де державне втручання в економіку обмежене 
законодавчо, в  Україні тривалий час спрямування розвитку еконо-
міки залежатиме від держави, і навіть ті механізми саморегуляції рин-
кової економіки, що нині діють в  Україні, регулюються державою. 
Саме тому важливе значення для визначення перспектив розвитку 



Вісник ХДАК. Випуск 49. 2016 219
законодавства про рекламу має державна політика у сфері рекламної 
діяльності.

Однією з форм адміністративного впливу на рекламну діяльність 
є встановлення та порядок здійснення державного контролю.

Формування контролю рекламної діяльності в Україні відбувалося 
за умови нерозробленості теоретичних основ. О. Ф. Андрійко, роз-
криваючи сутність державного контролю, звертає увагу на правовий 
аспект, який проявляється в  тому, що під час його здійснення для 
вирішення конкретних юридичних завдань використовуються норми 
матеріального та процесуального права [3].

Поняття «контроль рекламної діяльності» комплексно не роз-
глядалося в  працях вітчизняних та зарубіжних науковців. Зокрема, 
окремі науковці схиляються до думки, що контроль за дотриманням 
законодавства про рекламу є однією з форм державного регулювання 
рекламної діяльності. Тобто визначається правова суть контролю ре-
кламної діяльності, але його сутність цим не вичерпується, оскільки 
не окреслено ні його об’єкт, ні зміст, ні види. При цьому інші ак-
туальні та важливі питання державного контролю рекламної діяль-
ності не набули комплексного і  системного висвітлення в  науковій 
літературі.

Так, аналіз п. 1 ст. 26 Закону України «Про рекламу» [9] свідчить, 
що контроль рекламної діяльності здійснюється щодо захисту прав 
споживачів та дотримання законодавства про захист економічної кон-
куренції. Очевидно, що, контроль у цьому разі визначений як форма 
та мета державного регулювання рекламної діяльності, що не зовсім 
правильно, оскільки контроль є засобом досягнення мети, а не само-
ціллю.

Проаналізувавши Закон України «Про рекламу», можна відзна-
чити, що державне регулювання рекламної діяльності спрямоване 
одночасно на захист споживачів реклами. Отже, метою державного 
регулювання рекламної діяльності в Україні має бути захист від недо-
бросовісної реклами, а також запобігання та припинення створення 
недобросовісної реклами, яка може завдавати шкоди як майновим, так 
і немайновим правам споживачів реклами та суспільним інтересам. 

З огляду на це, вважаємо, що в  Законі України «Про рекламу» 
законодавець має чітко визначити: державний контроль є функцією 
державного регулювання рекламної діяльності.

Дотримання вимог законодавства про рекламу учасниками ре-
кламної діяльності забезпечується заходами адміністративної від-
повідальності, підставою притягнення до якої є  правопорушення 
[2]. Очевидно, що ефективність контролю рекламної діяльності 
значною мірою залежить від адекватності заходів адміністративної 
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відповідальності, які застосовують державні органи контролю за ви-
явлені правопорушення норм законодавства про рекламу, тим сус-
пільно небезпечним наслідкам, які може заподіяти скоєне учасниками 
рекламної діяльності правопорушення.

Зауважимо, що в  Законі «Про рекламу» виокремлюються види 
правопорушень у  сфері рекламної діяльності, які пов’язані з  відпо-
відальністю рекламодавця, виробника та розповсюджувача реклами. 
Зокрема ст. 27 Закону «Про рекламу» встановлює зміст дій, які визна-
ються правопорушенням конкретного учасника рекламної діяльності 
за скоєні правопорушення, визначені в цій статті.

Таким чином, можна означити певні категорії правопорушень 
у  сфері рекламної діяльності. До першої категорії належить розпо-
всюдження реклами щодо продукції, виробництво або реалізацію якої 
заборонено законодавством України. Відповідно до того, що заборона 
виробництва або реалізації певних видів продукції має загальносус-
пільне значення, відповідальність за розповсюдження реклами щодо 
такої продукції має бути загальною, тобто стосуватись продукції, ви-
робництво або реалізацію якої заборонено законодавством України, 
і рекламодавця, і виробника реклами, і розповсюджувача реклами [4].

До другої категорії належить розповсюдження реклами, забороне-
ної чинним законодавством. Ст. 8 Закону «Про рекламу» містить за-
гальні обмеження щодо реклами, подано перелік не видів забороненої 
реклами, а  лише того, що забороняється робити під час здійснення 
рекламної діяльності. При цьому цей перелік містить певні заборо-
нені елементи, які мають загальносуспільне значення і можуть бути 
оцінені як заборонені без спеціальних знань. Наприклад, заборона по-
ширення інформації щодо продукції, виробництво або реалізацію якої 
заборонено законодавством України, заборона на зміст тверджень, 
що є  дискримінаційними за ознаками походження, статі, ставлення 
до релігії тощо.

Положення щодо забороненої чинним законодавством реклами 
містить не лише ст. 8 Закону «Про рекламу», а й ст. 19–25 Закону «Про 
рекламу», ст. 31 Закону України «Про телебачення і радіомовлення» 
[10] від 21 грудня 1993 р. № 3759-XII. Загалом будь-яку рекламу, яка 
не відповідає вимогам законів, можна розцінювати як заборонену 
законодавством. 

Рекламодавець відповідає за достовірність та зміст інформації, яка 
надається для виготовлення (розміщення) реклами [1].

Виробник реклами відповідає за оформлення, порядок вироб-
ництва та зміст інформації, що подана в  рекламі; розповсюджувач 
реклами  — за час, місце і  засоби розміщення реклами. І  рекламо-
давець, і  виробник, і  розповсюджувач реклами відповідають за 
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розповсюдження реклами щодо продукції, виробництво або реалі-
зацію якої заборонено законодавством України, а також за рекламу, 
заборонену чинним законодавством, якщо заборона має загально-
суспільне значення і визначення такого забороненого елементу не по-
требує спеціальних знань. Учасник рекламної діяльності звільняється 
від відповідальності або відповідає лише частково, якщо певне пору-
шення мало місце з вини іншого учасника рекламної діяльності, через 
дії (бездіяльність) якого заборонений елемент наявний у рекламі [1].

Виявлення відхилень у  діяльності підконтрольних учасників ре-
кламної діяльності потребує відповідної реакції вповноважених дер-
жавних органів. 

Способи реагування контролюючих суб’єктів на виявлені пору-
шення є за своїм характером різними: деякі з них спрямовані на за-
побігання заподіянню шкоди іншим учасникам рекламної діяльності, 
інші — на припинення порушень та застосування до винних осіб пе-
редбачених законом санкцій, окремі заходи передбачають обмеження 
порушника в його правах, інші не є правообмежуючими. 

Вибір способу реагування на виявлені відхилення залежить на-
самперед від таких відхилень, ступеня їх суспільної небезпечності, 
іноді часом і  від часу їх виявлення, тобто від того, чи мають вони 
ознаки правопорушень.

Висновки. Підсумовуючи викладене, можна дійти висновку: запро-
вадження адміністративно-правового регулювання рекламної діяль-
ності зумовлене тим, що поширення реклами впливає на невизначену 
кількість споживачів, і якщо вона розповсюджується без дотримання 
загальних та спеціальних вимог, які визначені законодавством про 
рекламу, то це, у  свою чергу, може завдати шкоди здоров’ю, честі, 
гідності та діловій репутації фізичних і юридичних осіб, а також сус-
пільству загалом. 

До форм адміністративно-правового впливу на рекламну діяль-
ність належать: законодавство про рекламу, яке регулює відносини, 
пов’язані зі здійсненням рекламної діяльності та споживанням ре-
клами на території України, а  також порядок здійснення нагляду та 
державного контролю; надання дозволів і погоджень на розміщення 
реклами; здійснення державного контролю та нагляду за рекламною 
діяльністю.

Дослідження адміністративно-правових норм у  сфері рекламної 
діяльності дозволяють дійти висновку, що в Україні за останні роки 
створена належна нормативно-правова база в галузі реклами, але вод-
ночас законодавство про рекламу характеризується безсистемністю 
та невизначеністю певних норм. Тому з метою впорядкування норм 
законодавства про рекламу необхідно внести зміни та доповнення до 
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Закону України «Про рекламу», а  саме: чітко визначити поняттєвий 
апарат Закону; державний контроль рекламної діяльності, мету, за-
вдання, об’єкт та предмет контролю рекламної діяльності, визначити 
суб’єктів контролю та підконтрольних суб’єктів, передбачити основні 
засади здійснення рекламної діяльності.

Важливим та перспективним напрямом в дослідження адміністра-
тивно-правового регулювання є  розгляд цієї проблеми на прикладі 
соціальної реклами. Саме цьому будуть присвячені подальші дослі-
дження та публікації.
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ADMINISTRATIVE AND LEGAL REGULATION OF PROMOTIONAL 
ACTIVITIES IN UKRAINE: ISSUES, FORMATION, DEVELOPMENT
The aim of this paper is to analyze the theoretical, legislative and meth-
odological principles of administrative and legal regulation of promotional 
activities in Ukraine.
Research methodology. The paper provides a detailed examination of 
several reports, theses, scholarly journals and newspaper articles.
Results. The paper studies procedural and institutional aspects of the 
state regulation of promotional activities as an integral part of the ad-
ministrative and legal regulation. The analysis has shown that a form 
of administrative influence on advertising activities is the establishment 
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and procedures for state regulation. The purpose of state regulation 
of promotional activities is to provide observation of the legislation on 
advertising by advertising market participants in carrying out promo-
tional activities. The introduction of administrative and legal regulation 
of promotional activities is justified by the fact that the dissemination 
of advertising affects an unspecified number of customers. It testifies 
to the fact that if it is disseminated without complying with the general 
and specific requirements defined by the legislation on advertising, it is, 
in turn, can harm the health, honour, dignity and business reputation of 
individuals and businesses, and society as a whole. The results of the 
study suggest that in Ukraine in recent years a proper legal framework 
in the field of advertising has been established, but at the same time, 
the legislation on advertising is characterized by uncertainty and some 
non-systematic rules. 
Novelty. The author substantiates the idea of administrative and legal 
regulation based on the results of studies of Ukrainian scientists in the 
field.
The practical significance. The author describes the main issues of the 
administrative and legal regulation of promotional activities and upcoming 
trends in this area. The study demonstrated a need for further research 
ranging over a wide field of advertising.
Key words: advertising, promotional activities, administrative and legal 
regulation, procedural and institutional aspects, state regulation.
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