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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ
Актуальність теми дисертаційного дослідження. За умов стрімкого суспільного розвитку засоби масової інформації, зокрема телебачення, формують наші уявлення про події та явища, які відбуваються в Україні і світі, про появу нових видів товарів, робіт та послуг, новітніх технологій, про соціальні проблеми, про основні напрями діяльності суб’єктів виборчого процесу та суб’єктів господарювання тощо. Водночас, рекламна діяльність на телебаченні є одним із видів господарської діяльності, який активно розвивається у наш час. Саме рекламна діяльність на телебаченні охоплює найбільшу кількість споживачів, а її обсяги в Україні щороку збільшуються.

У рекламній діяльності на телебаченні задіяна велика кількість учасників господарсько-правових відносин. Це призводить до високого рівня конкуренції між ними, зокрема й недобросовісної. Реклама на телебаченні часто розповсюджується з порушенням норм чинного законодавства України, і як наслідок може вводити в оману споживачів.
Під час вирішення господарських спорів у сфері рекламної діяльності на телебаченні досить часто виникають труднощі щодо правильного застосування норм чинного законодавства України. Не в останню чергу причиною цього є недосконалість базового Закону України “Про рекламу” та інших нормативно-правових актів, які потребують внесення змін, обумовлених розвитком суспільних відносин у сфері реклами. Важливою складовою механізму вдосконалення національного законодавства є дослідження і врахування досвіду правового регулювання реклами зарубіжних країн. 

Європейська інтеграція України ставить на порядок денний вирішення питань адаптації національного законодавства України до правової системи Європейського Союзу. Безперечно, це стосується і законодавства України у сфері рекламної діяльності. 

Ці та інші проблеми актуалізують наукові пошуки вирішення зазначених питань, що і вплинуло на вибір теми дисертаційного дослідження.

Рекламна діяльність вже була предметом дослідження як зарубіжних, так і українських учених-економістів, соціологів, представників    політологічної    науки: 

Т. В. Архипової,   К. Бове,     Дж. Бернетта,    А. Дейяна,  Ф. Джефкінса,  Ф. Котлера, 
С. Моріарті, М. Ю. Рогожина, Є. В. Ромата, Ч. Сендіджа, У. Уеллса, В. В. Ученової.

Утім, як правова категорія, рекламна діяльність на телебаченні досліджена недостатньо. У вітчизняній правовій науці рекламна діяльність на телебаченні, з точки зору господарсько-правового регулювання, комплексно не досліджувалась, хоча  окремі її  аспекти вже стали  предметом   наукових   пошуків  Ю. О. Громенко,  

Ю. І. Зоріної,   З. В. Кузнєцової,   О.  Г. Курчина,    Л. В. Мамчур,    М. С. Потапенко, 

А. В. Стрельникова, А. І. Черемнової, О. Р. Шишки.
Викладене свідчить про актуальність і практичну значущість дослідження за обраною темою. 
Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційне дослідження виконано на кафедрі правового регулювання економіки Державного вищого навчального закладу “Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана” у рамках комплексних цільових програм “Проблеми правового забезпечення соціально-політичного та економічного розвитку України” (номер державної реєстрації 0102 U 006315) та “Законодавче забезпечення вирішення проблем, пов’язаних з подоланням наслідків Чорнобильської катастрофи” (номер державної реєстрації 0108 U 006686).
Мета і задачі дисертаційного дослідження. Мета роботи полягає у розкритті господарсько-правової природи рекламної діяльності на телебаченні та розробці науково обґрунтованих висновків і рекомендацій щодо вдосконалення законодавства України у сфері рекламної діяльності на телебаченні.
Для досягнення зазначеної мети було поставлено наступні задачі: 
розкрити сутність, ознаки та принципи рекламної діяльності на телебаченні;
визначити поняття реклами на телебаченні як предмета рекламної діяльності на телебаченні;
охарактеризувати коло осіб, які беруть участь у рекламній діяльності на телебаченні та компетенцію державних органів, які здійснюють контроль за дотриманням законодавства у досліджуваній сфері;
здійснити ґрунтовний аналіз та систематизацію національного законодавства у сфері рекламної діяльності на телебаченні;
окреслити основні ознаки соціальної реклами на телебаченні;
розкрити проблемні питання правового нормування політичної реклами на телебаченні;

визначити поняття недобросовісної рекламної діяльності на телебаченні та можливі способи протидії такій діяльності;

розкрити зміст та порядок застосування господарсько-правових санкцій за порушення законодавства про рекламну діяльність на телебаченні;

сформулювати пропозиції щодо вдосконалення законодавства у сфері рекламної діяльності на телебаченні.

Об’єктом дослідження є суспільні відносини у сфері рекламної діяльності на телебаченні. 
Предметом дослідження є правове регулювання рекламної діяльності на телебаченні як одного  із видів господарської діяльності в Україні. 

Методи дослідження. Методологічною основою дисертаційного дослідження є система філософських, загальнонаукових та спеціальних наукових методів пізнання.

Діалектичний метод використано для дослідження правової природи рекламної діяльності на телебаченні (підрозділи 1.1, 2.1, 2.2, 2.3).

Історичний метод застосовано для аналізу становлення та розвитку рекламної діяльності на телебаченні, а також еволюції правового регулювання у даній сфері (підрозділи 1.1, 1.3, 2.1, 2.2, 2.3).

Формально-юридичний метод застосовано з метою аналізу чинного законодавства України, права ЄС та нормативно-правових актів інших держав у сфері рекламної діяльності на телебаченні та практики застосування зазначених норм (підрозділи 1.1, 1.2, 1.3, 2.1, 2.2, 2.3, 3.1, 3.2).

Системно-структурний метод застосовано для поділу учасників господарсько-правових відносин у сфері рекламної діяльності на телебаченні, побудови правових санкцій за порушення відповідного законодавства України, його узагальнення та систематизації (підрозділи 1.2, 1.3, 2.1, 3.1).

Метод узагальнення використано для визначення ознак рекламної діяльності, рекламної діяльності на телебаченні, добросовісної та недобросовісної рекламної діяльності на телебаченні, а також узагальнення відповідних правових положень (підрозділ 1.1, 1.3, 2.3).

Порівняльно-правовий метод застосовано для вивчення і порівняння  особливостей правового регулювання рекламної діяльності на телебаченні в Україні та у державах-членах ЄС та СНД, США (підрозділи 1.1, 1.3, 2.1, 2.2, 2.3, 3.1).

Метод прогнозування використано для висунення напрямів удосконалення чинного законодавства України у сфері рекламної діяльності на телебаченні (підрозділи 1.1, 1.2, 1.3, 2.1, 2.2, 2.3, 3.1, 3.2).

Кожен із названих методів застосовано в органічному поєднанні з іншими для формування цілісної методологічної системи дослідження правового регулювання рекламної діяльності на телебаченні.

Теоретичну основу дослідження, крім вищезазначених авторів, склали праці таких вітчизняних і зарубіжних   вчених   як:  С. С. Алексєєва,   В. Е. Беляневича,  С. М. Братуся,   О. М. Вінник,    О. П. Віхрова,  О. В. Дзери,  Л. А. Жук,  О. С. Іоффе, С. Й. Кравчука,   О. Е. Лєйста,    В. К. Мамутова,  А. В. Омельченка,  В. Ф. Опришка, В. Л.    Ортинського,   О. П.   Подцерковного,    С. О. Тенькова,             Н. С. Хатнюк, 

В.С. Щербини, О. Х. Юлдашева та ін. 
Емпіричну основу дослідження склали акти чинного законодавства України та інших країн, в тому числі правові акти Європейського Союзу, а також правозастосовча практика. 
Наукова новизна одержаних результатів полягає у тому, що дисертація є першим в Україні комплексним науковим дослідженням правового регулювання рекламної діяльності на телебаченні у господарсько-правовому аспекті.

Наукова новизна основних положень дисертації та особистий внесок автора у предмет дослідження відображені у висновках та пропозиціях, які виносяться на захист:

Уперше:
 
сформульовано авторське визначення рекламної діяльності  на телебаченні як діяльності суб’єктів господарювання у сфері суспільного виробництва, спрямованої на виробництво та розповсюдження реклами на телебаченні, що здійснюється з метою формування або підтримання обізнаності споживачів реклами та збільшення їхнього інтересу щодо особи, ідей або товару рекламодавця, з метою або без мети отримання прямого чи опосередкованого прибутку, а також досягнення економічних, соціальних результатів та реалізації своїх ідей;

 
обґрунтовано доцільність розширення принципів рекламної діяльності на телебаченні та закріплення їх у ст. 7 Закону України “Про рекламу”:

 
“Рекламу слід розповсюджувати з почуттям відповідальності перед суспільством,  враховуючи моральні цінності, які формують основи кожного демократичного суспільства, такі, як: особиста свобода, терпимість, повага гідності й рівність усіх людей, 

особливу увагу слід приділяти мінімізації шкідливих наслідків реклами окремих видів товарів, наприклад, алкоголю, фармакологічних препаратів і медичного лікування,


тривалість реклами на телебаченні, не має бути надмірною або применшувати функцію телебачення як одного із засобів отримання інформації, освіти, соціального, культурного розвитку, а також  розваги,

  
розповсюдження на телебаченні реклами, яка впливає на підсвідомість, заборонено”;

аргументовано доцільність розмежування правового регулювання реклами 
на телебаченні алкогольних напоїв та пива, а також напоїв, що виготовляються на його основі. Водночас, обґрунтовано пропозицію щодо заборони на телебаченні реклами алкогольних напоїв, знаків для товарів і послуг, інших об’єктів права інтелектуальної власності, під якими випускаються алкогольні напої. Обґрунтовано, що рекламу пива та напоїв, що виготовляються на його основі, доцільно заборонити на телебаченні з 6 до 23 години;
 
доведено доцільність створення єдиного державного підходу до тем, які слід висвітлювати у соціальній рекламі на телебаченні, а також розробки та прийняття Концепції соціальної реклами на телебаченні в Україні, яка б встановлювала основні стандарти, принципи та механізми фінансування соціальної реклами;

 
аргументовано заборону фінансування політичної реклами на телебаченні за рахунок коштів Державного бюджету України;
Удосконалено:
поняття “споживачі реклами” як невизначене коло осіб, на яких спрямовується реклама з метою формування або підтримання їхньої обізнаності та збільшення їхнього інтересу щодо об’єкта рекламування (ідеї, що пропагується рекламодавцем) та/або з метою спонукання до придбання створюваного рекламодавцем товару, що реалізується, або послуги, що надається;

поняття “політичної реклами” як заходу, який спонукає виборців голосувати за певного суб’єкта виборчого процесу, містить заклики або іншим чином впливає на виборців з метою спонукання їх до участі у виборах та підтримки перемоги певного суб’єкта виборчого процесу, а також використовує та популяризує назву, діяльність, цілі, емблему, символіку, логотип і гасла суб’єкта виборчого процесу;

поняття “порівняльної реклами” як реклами, яка прямо або опосередковано вказує на конкуруючого суб’єкта господарювання, який діє на такому ж товарному ринку, або на товари (роботи, послуги), що надаються конкуруючим суб’єктом господарювання, які задовольняють однакові потреби чи призначені для тих самих цілей, що і рекламовані товари або послуги;
 
поняття “недобросовісної реклами” як реклами, яка вводить або може ввести в оману споживачів реклами, завдати шкоди особам, державі чи суспільству внаслідок використання неправомірного порівняння у рекламі, неточності, недостовірності, двозначності, перебільшення, замовчування, порушення вимог щодо часу, місця, способу розповсюдження і гучності;

Дістали  подальший розвиток:
положення про доцільність імплементації в законодавство України норми про корегуючу рекламу на телебаченні, як обов’язку винної особи здійснити спростування недобросовісної реклами, що має бути поширена з метою ліквідації спричинених нею негативних наслідків у такий же спосіб, у який вона була розповсюджена, у кожному випадку визнання такої реклами Антимонопольним комітетом України недобросовісною;

положення про забезпечення права суб’єктів господарювання на звернення до господарського суду з метою захисту від недобросовісної реклами на телебаченні, в тому числі з метою відшкодування шкоди, завданої внаслідок розповсюдження такої реклами; 

положення про те, що рекламодавці алкогольних напоїв, пива та напоїв, що виготовляються на їх основі, мають нести відповідальність за невиконання приписів законодавства у сфері виробництва та розповсюдження соціальної реклами на телебаченні щодо шкідливості надмірного вживання алкоголю;

положення про  доцільність оскарження рішення Державної інспекції України із захисту прав споживачів про накладення адміністративно-господарського штрафу за порушення законодавства про рекламу до господарського суду протягом двох місяців з дня його одержання;

положення про доцільність закріплення п’ятирічного строку давності притягнення до господарсько-правової відповідальності у сфері недобросовісної реклами.

Практичне значення одержаних результатів дослідження полягає у тому, що сформульовані у роботі висновки та пропозиції є вагомим внеском у теорію господарського права та господарського процесуального права. Вони можуть бути використані: 
у науково-дослідній діяльності – для подальших наукових розробок проблем господарсько-правового регулювання рекламної діяльності на телебаченні;

у правотворчій діяльності – для вдосконалення господарського законодавства у сфері рекламної діяльності на телебаченні;

у навчальному процесі – для підготовки підручників, навчальних посібників, навчально-методичних матеріалів з господарського права; при викладанні таких навчальних дисциплін, як: “Господарське право”, “Господарське процесуальне право”, “Господарське законодавство”, а також інших навчальних дисциплін з господарсько-правової проблематики (Довідка про впровадження результатів дисертаційного дослідження у навчальний процес від 25.06.2013 року).

Особистий внесок автора. Дисертація є самостійною науково-дослідною роботою. Наукові результати отримані автором особисто, на базі власних досліджень і практичного досвіду. Особистий внесок автора зазначено в переліку публікацій основних результатів роботи.

Апробація результатів дослідження. Основні положення і висновки дисертаційного дослідження обговорювалися на засіданнях кафедри правового регулювання економіки Державного вищого навчального закладу “Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана”.

Основні положення дослідження оприлюднені на таких наукових конференціях: Всеукраїнська науково-практична конференція молодих вчених “Осінні юридичні читання” (12 – 13 листопада 2008 р., м. Харків); V Міжнародна цивілістична наукова конференція студентів та аспірантів “Сучасна цивілістика”
(31 березня – 1 квітня 2010 р., м. Одеса); VI Міжнародна науково-практична конференція “Україна у Європейському просторі. Проблеми бізнесу, політики, права” (29 – 30 квітня 2010 р., м. Львів); Міжнародна науково-практична конференція “Теорія і практика застосування чинного вітчизняного та міжнародного законодавства в сучасних умовах” (12 – 13 лютого 2011 р., м. Одеса); Міжнародна науково-практична конференція, присвячена 25-м роковинам Чорнобильської катастрофи “Правові проблеми подолання наслідків Чорнобильської катастрофи” 
 (18 травня 2011 р., м. Київ); Міжнародна науково-практична конференція “Право як ефективний суспільний регулятор” (6 – 7 квітня 2012 р., м. Львів). Тези доповідей опубліковано.

Публікації. Основні положення та висновки дисертаційного дослідження викладені у 13 наукових працях автора, з яких шість опубліковано у фахових наукових виданнях, що входять до переліку наукових видань, затверджених Департаментом атестації кадрів Міністерства освіти і науки України, одна – у виданні іноземної держави, та шість – у збірниках матеріалів наукових конференцій. 


Структура дисертації обумовлена метою і завданнями дослідження. Дисертація складається з вступу, трьох розділів, до яких входять вісім підрозділів, висновків до кожного розділу і загальних висновків, списку використаних джерел та додатку. Загальний обсяг дисертації  становить 249  сторінок, з яких 202 сторінки основного тексту, список використаних джерел включає 213 найменувань на 22-х  сторінках та додаток – 25 сторінок.

ОСНОВНИЙ ЗМІСТ ДИСЕРТАЦІЇ


У вступі обґрунтовується вибір та актуальність теми дисертаційного дослідження, стан та перспективи наукової розробки, зв’язок з науковими програмами, планами, темами; визначається мета та задачі, об’єкт і предмет дослідження, а також формулюються методологічні основи дослідження, наукова новизна отриманих результатів та їх практичне значення; вказуються дані про апробацію результатів дослідження, структуру та обсяг дисертації.

Розділ 1. “Основні положення господарсько-правового регулювання рекламної діяльності на телебаченні” складається з трьох підрозділів, у яких досліджуються  підходи  до розуміння рекламної діяльності на телебаченні як одного із видів господарської діяльності, ознаки та принципи, класифікація учасників такої діяльності та її основні засади.

У підрозділі 1.1. “Поняття, ознаки та принципи рекламної діяльності на телебаченні” на основі дослідження існуючих в економічній та правовій науках тлумачень реклами та рекламної діяльності надається визначення понять “рекламна діяльність на телебаченні ” та  “реклама на телебаченні”. 

 
За підсумками проведеного аналізу різних поглядів вчених на явище рекламної  діяльності  стало можливим встановити, що рекламній діяльності на телебаченні властиві такі ознаки: діяльність у сфері виробництва, розповсюдження та споживання спеціальної інформації у формі звуків, зображень або їхньої комбінації; діяльність виробників та розповсюджувачів реклами за своїм економічним змістом є виробництвом та розповсюдженням реклами на телебаченні, тобто здійснюється у виробничій сфері; реклама на телебаченні як результат рекламної діяльності має грошову оцінку (цінову визначеність), незалежно від того, чи є така діяльність підприємницькою.

 
Проаналізувавши чинне законодавство України та норми міжнародного права, звертається увага, що рекламна діяльність на телебаченні базується на системі принципів, які потребують вдосконалення. Враховуючи міжнародний  досвід, пропонується визначати, що основними принципами реклами є: законність, точність, достовірність, справедливість, використання форм та засобів, які не завдають споживачеві реклами шкоди, відповідальність перед суспільством. 

У підрозділі 1.2. “Учасники господарських правовідносин у сфері рекламної діяльності на телебаченні” відстоюється позиція, що осіб, які беруть участь у рекламній діяльності на телебаченні, можна розділити на дві групи: до першої належать безпосередні суб’єкти рекламної діяльності: рекламодавці, виробники та розповсюджувачі реклами. До другої – споживачі реклами, які є саме учасниками рекламної діяльності, а не суб’єктами. Окреме місце посідають органи державної влади, що здійснюють контроль за дотриманням законодавства у сфері реклами: Державна інспекція України з  питань захисту  прав  споживачів,  Антимонопольний 
комітет України, Національна рада України з питань телебачення і радіомовлення, Національна експертна комісія з питань захисту суспільної моралі. 

Кожен із зазначених учасників є важливим елементом системи господарсько-правових відносин у сфері рекламної діяльності на телебаченні, проте у дослідженні акцентується увага на провідній ролі рекламодавців, виробників реклами та телерадіоорганізацій у цій сфері.

З метою розширення системи органів державної влади, що здійснюють контроль за дотриманням законодавства про рекламу, запропоновано визначати, що Національна експертна комісія з питань захисту суспільної моралі також здійснює контроль за дотриманням законодавства про рекламу щодо дотримання норм захисту суспільної моралі. У результаті проведеного дослідження надається вдосконалене визначення поняття “споживач реклами”. 

У підрозділі 1.3. “Законодавство України про рекламну діяльність на телебаченні” проведено аналіз та систематизацію національного законодавства у сфері рекламної діяльності на телебаченні. Автором доведено, що Закон України “Про рекламу” потребує внесення змін, пов’язаних з необхідністю вдосконалення правового регулювання рекламної діяльності на телебаченні, та доповнень нормами, які закріплюють цілі Закону: розвиток ринку товарів, робіт та послуг на основі дотримання принципів добросовісної конкуренції, реалізація прав споживачів на отримання добросовісної та достовірної реклами, попередження порушення законодавства України у сфері рекламної діяльності, а також запобігання фактів недобросовісної реклами. 

У роботі наводиться основна характеристика вимог до реклами на телебаченні, закріплених чинним законодавством України. Звертається увага на те, що у вітчизняному законодавстві відсутнє розмежування правового регулювання рекламування алкогольних напоїв та пива, а також напоїв, що виготовляються на його основі. Відстоюється позиція, що така ситуація заслуговує на критику, оскільки в Україні щороку збільшується кількість осіб, які зловживають алкогольними напоями, зокрема серед молоді. Саме тому, наголошується на доцільності повної заборони розповсюдження реклами алкогольних напоїв, знаків для товарів і послуг, інших об’єктів права інтелектуальної власності, під якими випускаються алкогольні напої на телебаченні. Доведено, що розповсюдження реклами пива та напоїв, що виготовляються на його основі на телебаченні має бути обмежено, а вимоги щодо такої реклами мають бути чітко закріплені в Законі України “Про рекламу ”.
Розділ 2. “Особливості господарсько-правового регулювання здійснення окремих видів рекламної діяльності на телебаченні” складається з трьох підрозділів, які присвячено дослідженню окремих видів рекламної діяльності на телебаченні. 
У підрозділі 2.1. “Реалізація інтересів держави у сфері правового регулювання соціальної реклами на телебаченні” всебічно аналізуються погляди вчених на явище соціальної реклами на телебаченні та виокремлюються її основні ознаки. 

Специфіка соціальної реклами полягає у тому, що така реклама не повинна містити посилання на програми будь-яких політичних партій, блоків; політичні заходи (діяльність), які проводяться чи підтримуються ними; керівників або членів певних політичних партій, виборчих блоків. 

Обґрунтовано, що  у соціальній рекламі слід заборонити зазначення будь-яких посилань на конкретний товар та/або його виробника, на рекламодавця, на об’єкти права інтелектуальної власності, що належать виробнику товару або рекламодавцю соціальної реклами. Це надасть можливість ідентифікувати соціальну рекламу і  розмежовувати її як від комерційної, так і від політичної. 

Відстоюється позиція, що діяльність у сфері виробництва і розповсюдження рекламної продукції на телебаченні, яка здійснюється рекламними агентствами, студіями-виробниками реклами та телерадіоорганізаціями, за своєю суттю є господарською діяльністю з метою отримання прибутку. Проте, саме для замовників соціальної реклами на телебаченні, метою розповсюдження такої реклами є досягнення суспільно корисних цілей та популяризація загальнолюдських цінностей, а не отримання прибутку.

У підрозділі 2.2. “Загальна характеристика правового нормування політичної реклами на телебаченні” встановлено, що діяльність у сфері виробництва і розповсюдження політичної реклами на телебаченні, втім, як і соціальної реклами, для телерадіоорганізацій різних форм власності є суспільно корисною господарською діяльністю, яка здійснюється  між рекламним агентством, студією-виробником реклами та телерадіоорганізацією щодо виготовлення реклами і такій діяльності властиві загальні ознаки господарської діяльності.

У дисертації запропоновано вдосконалити визначення поняття “політичної реклами”. Акцентується увага на тому, що  політична реклама на телебаченні  має бути чітко означена саме як реклама на початку і наприкінці телевізійного рекламного ролика. Пропонується обов’язково зазначати повну назву суб’єкта, який оплачує політичну рекламу, та згоду на розміщення такої реклами суб’єкта виборчого процесу, про якого йдеться у рекламному ролику.

 Проведене дослідження дає підстави стверджувати, що законодавство України не відповідає вимогам як міжнародно-правових актів, так і стандартам Європейського Союзу, у частині тривалості політичної реклами на телебаченні. З метою приведення у відповідність з міжнародно-правовими стандартами норми чинного законодавства України у  цій сфері обґрунтовано встановлення заборони на збільшення рекламної квоти під час виборчого процесу на 5 %.

У підрозділі 2.3. “Захист прав споживачів – суб’єктів господарювання  від недобросовісної реклами на телебаченні” досліджено поняття недобросовісної реклами на телебаченні та можливі способи протидії такій рекламі. Автором запропоновано удосконалити визначення понять “недобросовісної реклами” та “порівняльної реклами”. 

Особливу увагу присвячено доцільності закріплення у Законі України “Про рекламу” положення про спростування недобросовісної реклами на телебаченні, що поширюється з метою ліквідації спричинених нею наслідків. Враховуючи  позитивний досвід держав-членів ЄС, з метою удосконалення чинного законодавства України у сфері захисту прав споживачів від недобросовісної реклами запропоновано закріпити в Законі України “Про рекламу” поняття “корегуючої реклами”.
Розділ 3 “Правові основи господарсько-правової відповідальності за порушення законодавства про рекламну діяльність на телебаченні” складається з двох підрозділів, у яких охарактеризовано зміст та порядок застосування господарсько-правових санкцій за порушення законодавства про рекламну діяльність на телебаченні.

У підрозділі 3.1. “Господарсько-правові санкції за порушення законодавства про рекламну діяльність на телебаченні” визначено, що суб’єкти рекламної діяльності на телебаченні несуть не лише дисциплінарну, цивільно-правову, адміністративну, кримінальну, але і господарсько-правову відповідальність за порушення законодавства України у сфері реклами.

В роботі надаються характеристики правових позицій щодо сутності господарсько-правової відповідальності у сфері рекламної діяльності на телебаченні та види господарських санкцій за порушення законодавства в цій сфері. 

Автором зроблено висновок, що до осіб, винних у порушенні законодавства про рекламу, можуть бути застосовані заходи господарсько-правової відповідальності у вигляді адміністративно-господарських санкцій, зокрема адміністративно-господарський штраф, що накладається Державною інспекцією України з питань захисту прав споживачів та Антимонопольним комітетом України, анулювання ліцензії на мовлення, що застосовується Національною радою України з питань телебачення і радіомовлення; заборона відповідної реклами за рішенням суду; спростування відповідної реклами добровільно або за рішенням суду; визнання реклами недобросовісною органами державної влади, які уповноважені здійснювати контроль за дотриманням законодавства про рекламу. А також господарські санкції у вигляді відшкодування збитків, які були завдані недобросовісною та неправомірною порівняльною рекламою.

У підрозділі 3.2. “Порядок притягнення до господарсько-правової відповідальності за порушення законодавства про рекламну діяльність на телебаченні” аналізуються норми основних нормативно-правових актів, у яких закріплений порядок реалізації господарських санкцій в цій сфері.

Так, автором наводиться основна характеристика порядку застосування господарських санкцій до рекламодавців, виробників та розповсюджувачів реклами Національною радою України з питань телебачення і радіомовлення, Державною інспекцією України з питань захисту прав споживачів та Антимонопольним комітетом України. 

Звертається увага на порядок та строки оскарження до господарського суду рекламодавцями, виробниками та розповсюджувачами реклами на телебаченні рішень органів Національної ради України з питань телебачення і радіомовлення, Державної інспекції України з питань захисту прав споживачів та Антимонопольного комітету України щодо застосування до них адміністративно-господарських санкцій за порушення законодавства про рекламну діяльність на телебаченні.
ВИСНОВКИ
Загальні висновки за результатами дисертаційного дослідження зводяться до наступного:

1. Проведене дослідження дає підстави стверджувати, що сутністю рекламної діяльності на телебаченні є діяльність суб’єктів господарювання у сфері суспільного виробництва, спрямована на виробництво та розповсюдження реклами на телебаченні, що здійснюється з метою формування або підтримання обізнаності споживачів реклами та збільшення їхнього інтересу щодо особи, ідей або товару рекламодавця, з метою або без мети отримання прямого чи опосередкованого прибутку, а також досягнення економічних, соціальних результатів та реалізації своїх ідей.

Основними ознаками рекламної діяльності на телебаченні є, по-перше, те, що вона здійснюється у сфері виробництва, розповсюдження та споживання спеціальної інформації у формі звуків, зображень або їх комбінації; по-друге, така діяльність виробників та розповсюджувачів реклами за своїм економічним змістом є виробництвом та розповсюдженням реклами на телебаченні (тобто здійснюється у виробничій сфері, хоча і в особливий спосіб); по-третє,  реклама на телебаченні як результат рекламної діяльності має грошову оцінку (цінову визначеність) незалежно від того, чи є така діяльність підприємницькою.

Для забезпечення ефективного здійснення господарювання рекламну діяльність на телебаченні слід здійснювати із дотриманням таких принципів: законності, точності, достовірності, справедливості, використання форм та засобів, які не завдають споживачеві реклами шкоди, відповідальності перед суспільством.

2. З метою запровадження єдиного підходу до розуміння поняття реклами на телебаченні запропоновано внести зміни у ст. 1 Закону України “Про рекламу,” виклавши п. 12 у такій редакції: “Реклама на телебаченні – це спеціальна інформація в формі звуків, зображень або їхньої комбінації, що розповсюджується за плату за допомогою телебачення шляхом демонстрації з метою формування або підтримання обізнаності споживачів реклами та збільшення їхнього інтересу щодо особи, ідей або товару рекламодавця, з метою або без мети отримання прямого чи опосередкованого прибутку, а також досягнення економічних, соціальних результатів та реалізації своїх ідей”.

3. З’ясовано, що безпосередніми суб’єктами рекламної діяльності на телебаченні є рекламодавці, виробники та розповсюджувачі реклами. Споживачі рекламної діяльності є учасниками, а не суб’єктами рекламної діяльності. Органами державної влади, що здійснюють контроль за дотриманням законодавства про рекламу є: Державна інспекція України з питань захисту прав споживачів, Антимонопольний комітет України, Національна рада України з питань телебачення і радіомовлення, Національна експертна комісія з питань захисту суспільної моралі.

4. Проаналізувавши норми національного законодавства у сфері рекламної діяльності на телебаченні, автор обґрунтовує, що Закон України “Про рекламу” є спеціальним, комплексним і найважливішим законодавчим актом у системі законодавства України про рекламну діяльність на телебаченні.

Аргументовано доцільність чіткого розмежування правового регулювання рекламування на телебаченні алкогольних напоїв та пива, а також напоїв, що виготовляються на його основі. Автор пропонує повністю заборонити рекламу на телебаченні алкогольних напоїв, знаків для товарів і послуг, інших об’єктів права інтелектуальної власності, під якими випускаються алкогольні напої.

 
Водночас, потребує удосконалення правове регулювання реклами на телебаченні пива, а також напоїв, що виготовляються на його основі. На підставі викладеного пропонується Закон України “Про рекламу” доповнити ст. 22-1 “Реклама пива та напоїв, що виготовляються на його основі” у наступній редакції: 

 
“1. Реклама пива та напоїв, що виготовляються на його основі забороняється на телебаченні з 6 до 23 години.

 
2. Реклама пива та напоїв, що виготовляються на його основі:  

 
- не може формувати думку, що вживання пива та напоїв, що   виготовляються на його основі має важливе значення для досягнення суспільного визнання, професійного, спортивного або особистого успіху або сприяє покращенню фізичного або емоційного стану;

 
- не може формувати думку, що вживання пива та напоїв, що   виготовляються 

на його основі безпечне або корисне для здоров’я; 

 
- не   повинна   створювати  враження, що     вживання     пива   та   напоїв,  що 

виготовляються на його основі є одним з способів подолання спраги;

 
- не повинна містити образи людей та тварин, у тому числі тих, які виконані за 

допомогою мультиплікації (анімації)”.

З’ясовано, що Закон України “Про рекламу” не узгоджується з іншими нормативно-правовими актами у сфері рекламної діяльності на телебаченні. Зокрема, із Законом України “Про захист від недобросовісної конкуренції” у питаннях визначення порівняльної реклами та із Законом України “Про ліцензування певних видів господарської діяльності” у питаннях реклами певних видів діяльності, що підлягають ліцензуванню.

5. Основними ознаками соціальної реклами на телебаченні є: спрямованість на досягнення суспільно корисних цілей; популяризація загальнолюдських цінностей; відсутність посилання на рекламодавця у рекламі; розповсюдження рекламодавцями без мети отримання прибутку; виробництво рекламними агентствами, студіями-виробниками та телерадіоорганізаціями з метою отримання прибутку. 

Незважаючи на те, що розповсюдження соціальної реклами на телебаченні не має на меті отримання прибутку рекламодавцем, її виробництво, все одно, призводить до отримання прибутку виробниками такої реклами, як правило, телерадіоорганізаціями.

Обґрунтовано необхідність закріплення у п. 7 ст. 12 Закону України “Про рекламу” переліку тем, які підлягають висвітленню у соціальній рекламі, наприклад, сприяння захисту материнства, дитинства та батьківства; соціальний захист громадян, які постраждали внаслідок Чорнобильської катастрофи; розвиток науки і освіти тощо.

Кабінету Міністрів України запропоновано розробити та прийняти Концепцію соціальної реклами в Україні, яка б встановлювала основні стандарти і принципи функціонування соціальної реклами та визначала порядок спрямування державних коштів на соціальні програми та Концепцію соціальної реклами у сфері подолання наслідків Чорнобильської катастрофи.

У дисертаційному дослідженні актуалізується потреба створення експертних та дослідницьких центрів, які б знаходились під контролем громадськості і давали можливість оцінювати ефективність соціальної реклами. Пропонується зобов’язати рекламодавця соціальної реклами зазначати якого саме ефекту він прагне досягти завдяки розміщенню такої реклами на телебаченні.

6. Діяльність у сфері розповсюдження та виробництва політичної реклами на телебаченні, як і соціальної реклами, для телерадіоорганізацій різних форм власності є суспільно корисною господарською діяльністю щодо виготовлення реклами, якій властиві ознаки господарської діяльності, що здійснюється між рекламним агентством, студією-виробником реклами та телерадіоорганізацією.

Запропоновано ст. 1 Закону України “Про рекламу” доповнити визначенням політичної реклами, виклавши його у такій редакції: “Політична реклама – це заходи, які спонукають виборців голосувати за певного суб’єкта виборчого процесу, містять заклики або іншим чином впливають на виборців з метою спонукання їх до участі у виборах та підтримки перемоги певного суб’єкта виборчого процесу, а також використовують та популяризують назву, діяльність, цілі, емблему, символіку, логотип і гасла суб’єкта виборчого процесу”.

Обґрунтовано необхідність обов’язкового позначення політичної реклами як такої на початку і вкінці телевізійного рекламного ролика. Запропоновано обов’язкове зазначення у політичній рекламі на телебаченні повної назви суб’єкта, який оплачує політичну рекламу.

 Враховуючи досвід окремих держав-членів ЄС, обґрунтовано заборону фінансування розповсюдження політичної реклами за рахунок коштів Державного бюджету України. Це питання є особливо актуальним, враховуючи економічну ситуацію в Україні протягом останніх років.

Доцільно привести у відповідність з міжнародно-правовими актами норми чинного законодавства України у сфері правового регулювання політичної реклами, зокрема тривалості політичної реклами під час виборчих перегонів, а саме: заборонити збільшувати рекламну квоту впродовж виборчого процесу на 5 %.

7. Визначено, що недобросовісна реклама – це прояв недобросовісної конкуренції у вигляді досягнення неправомірних переваг у конкуренції. Порівняльна реклама – це прояв недобросовісної конкуренції у вигляді неправомірного використання ділової репутації суб’єкта господарювання і є формою недобросовісної реклами. Оскільки такі правопорушення, як порівняльна реклама та недобросовісна реклама, пов’язані з поняттям недобросовісної конкуренції і становлять єдиний вид господарської діяльності – неправомірну рекламну діяльність, то порівняльну рекламу слід вважати особливою формою недобросовісної реклами. 

  
У роботі удосконалено визначення недобросовісної реклами як “реклами, яка вводить або може ввести в оману споживачів реклами, завдати шкоди особам, державі чи суспільству внаслідок використання неправомірного порівняння в рекламі, неточності,  недостовірності,  двозначності, перебільшення,  замовчування,  порушення вимог щодо часу,  місця, способу розповсюдження і гучності реклами”.

 
Удосконалено визначення порівняльної реклами як “реклами, яка прямо або опосередковано вказує на конкуруючого суб’єкта господарювання, який діє на тому ж товарному ринку, або на товари (роботи, послуги), що надаються конкуруючим суб’єктом  господарювання,  які задовольняють однакові потреби чи призначені для тих самих цілей, що і рекламовані товари або послуги”.

 
Законодавством України, на відміну від  законодавства держав-членів ЄС, не встановлено обов’язку суб’єкта господарювання надавати докази достовірності реклами та відповідності нормам конкурентного законодавства. Втім, уявляється, що такий обов’язок має бути закріплений в Законі України “Про рекламу” з метою зменшення  обсягу недобросовісної реклами на телебаченні.

8. Обґрунтовано, що з метою удосконалення чинного законодавства України у сфері захисту суб’єктів господарювання від недобросовісної реклами доцільно закріпити у ст. 1 Закону України “Про рекламу” визначення корегуючої реклами і викласти його у такій редакції: “Корегуюча реклама – це спростування недобросовісної реклами, що поширюється з метою ліквідації спричинених нею негативних наслідків в такий же спосіб, у який така реклама була розповсюджена”. 

З метою реалізації норми про корегуючу рекламу доцільно законодавчо закріпити обов’язок винної особи здійснити корегуючу рекламу у кожному випадку визнання Антимонопольним комітетом України її реклами недобросовісною і викласти п. 4 ст. 10 Закону України “Про рекламу”  у такій редакції: “Особа, яку було визнано винною у замовленні, виробництві та/або розповсюдженні недобросовісної реклами, зобов’язана розповсюджувати корегуючу рекламу у такий же спосіб, у який вона була розповсюджена, з метою ліквідації негативних наслідків 

недобросовісної реклами, яка була замовлена, виготовлена або розповсюджена цією особою”.

9. Обґрунтовано, що суб’єкти рекламної діяльності на телебаченні несуть не лише дисциплінарну, цивільно-правову, адміністративну, кримінальну, але й господарсько-правову відповідальність за порушення законодавства про рекламу.

Доведено, що до осіб, винних у порушенні законодавства про рекламу, можуть бути застосовані заходи господарсько-правової відповідальності у вигляді адміністративно-господарських санкцій, зокрема адміністративно-господарський штраф, що накладається Державною інспекцією України з питань захисту прав споживачів та Антимонопольним комітетом України, анулювання ліцензії на мовлення, що застосовується Національною радою України з питань телебачення і радіомовлення; заборона відповідної реклами за рішенням суду; спростування відповідної реклами добровільно або за рішенням суду; визнання реклами недобросовісною органами державної влади, які уповноважені здійснювати контроль за дотриманням законодавства про рекламу. А також господарські санкції у вигляді відшкодування збитків, які були завдані недобросовісною та неправомірною порівняльною рекламою.

10. Обґрунтовано доцільність узгодження строку давності притягнення до відповідальності за порушення законодавства про захист економічної конкуренції, який закріплений у п. 2 ч. 1 ст. 42 Закону України “Про захист економічної конкуренції” і становить п’ять років, та строку давності притягнення до відповідальності за недобросовісну конкуренцію, який закріплений у ст. 28-1 Закону України “Про захист від недобросовісної конкуренції”, що становить три роки з дня вчинення порушення, шляхом збільшення останнього до п’яти років.

Основним результатом дисертаційного дослідження є розробка проекту Закону України “Про внесення змін до Закону України “Про рекламу”.
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АНОТАЦІЯ

 
Скрицька Н.А. Правове регулювання рекламної діяльності на телебаченні (господарсько-правовий аспект). – Рукопис.

 
Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата юридичних наук за спеціальністю 12.00.04 – господарське право, господарсько-процесуальне право. –Міжрегіональна академія управління персоналом. – Київ, 2013. 


Дисертація присвячена дослідженню правового регулювання в Україні рекламної діяльності на телебаченні у господарсько-правовому аспекті. В роботі розкривається сутність, ознаки та принципи рекламної діяльності на телебаченні та реклами на телебаченні як результату такої діяльності. На основі проведеного дослідження запропоновано визначення рекламної діяльності на телебаченні та реклами на телебаченні. 

 
Значна увага приділена аналізу особливостей господарсько-правового регулювання соціальної, політичної та недобросовісної реклами на телебаченні. Проаналізовано сутність, види та порядок застосування господарських санкцій за порушення законодавства про рекламну діяльність на телебаченні.

 
На основі проведених у дисертації досліджень зроблено висновки та пропозиції щодо вдосконалення чинного законодавства України у сфері господарсько-правового регулювання рекламної діяльності на телебаченні. 


Ключові слова: рекламна діяльність на телебаченні, реклама на телебаченні, соціальна реклама на телебаченні, політична реклама на телебаченні, недобросовісна реклама на телебаченні, господарсько-правова відповідальність.  
АННОТАЦИЯ

 
Скрицкая Н.А. Правовое регулирование рекламной деятельности на телевидении (хозяйственно-правовой аспект). – Рукопись.

 
Диссертация на соискание ученой степени кандидата юридических наук по специальности 12.00.04 – хозяйственное право; хозяйственно - процессуальное право. – Межрегиональная академия управления персоналом. – Киев, 2013.


Диссертация посвящена комплексному исследованию правового регулирования в Украине рекламной деятельности на телевидении в хозяйственно-правовом аспекте. В работе подвергается анализу сущность, основные характеристики  и принципы рекламной деятельности на телевидении и рекламы на телевидении как результата такой деятельности. На основании проведенного исследования, автором сформулировано определение “рекламная деятельность на телевидении” – деятельность субъектов хозяйствования в сфере общественного производства, направленная на производство и распространение рекламы на телевидении с целью формирования или поддержания осведомленности потребителей рекламы и увеличения их интереса  о человеке, идее или товаре рекламодателя с целью или без цели получения прямой или косвенной прибыли, а также достижения экономических, социальных результатов и реализации своих идей; а также определение “реклама на телевидении” как специальная информация в форме звуков, изображений или их комбинации, которая платно распространяется с помощью телевидения путем демонстрации с целью формирования или поддержания осведомленности потребителей рекламы и увеличения их интереса  о человеке, идее или товаре рекламодателя с целью или без цели получения прямой или косвенной прибыли, а также достижения экономических, социальных результатов и реализации своих идей.

В работе проведена классификация участников рекламной деятельности на телевидении, а также исследована система органов контроля за соблюдением рекламного законодательства в Украине. 

 
В диссертации анализируются основные требования к размещению рекламы на телевидении, установленные действующими нормативно-правовыми актами Украины. Особое внимание в работе уделяется отсутствию в отечественном законодательстве разграничения  правового регулирования рекламы алкогольных напитков  и пива. Автором предлагается полностью запретить размещение рекламы алкогольных напитков на телевидении, а рекламу пива и напитков, изготовленных на его основе – ограничить, установив определенные  требования к рекламе пива в Законе Украины “О рекламе”.


В работе исследован порядок размещения социальной и политической рекламы на телевидении, а также средства противодействия  проявлениям 
недобросовестной рекламы. Предлагаются усовершенствованные определения понятий “потребитель рекламы”, “политическая реклама”, “сравнительная реклама”, “недобросовестная реклама”.

 
В диссертации обоснована необходимость закрепления в Законе Украины “О рекламе” понятия “корректирующей рекламы”, которая будет распространяться как опровержение недобросовестной рекламы с целью ликвидации причиненных ею негативных последствий. 

 
На основе анализа хозяйственно-правовой ответственности в сфере рекламной деятельности на телевидении в работе охарактеризована  сущность, виды и порядок наложения хозяйственных санкций за нарушения  законодательства Украины.

  
В результате проведенных в диссертации исследований  сформулированы выводы и предложения по усовершенствованию действующего законодательства Украины в сфере хозяйственно-правового регулирования рекламной деятельности на телевидении.


Ключевые слова: рекламная деятельность на телевидении, реклама на телевидении, социальная реклама на телевидении, политическая реклама на телевидении, недобросовестная реклама на телевидении, хозяйственно-правовая ответственность. 

ANNOTATION

 
Skrytska N. A. The legal regulation of advertising on television (economic and legal aspect). – Manuscript. 

 
The dissertation for obtaining a candidate degree in legal sciences in specialty 12.00.04. – Economic Law, Economic procedural Law. – Interregional Academy of Personnel Management. – Kyiv, 2013.


The dissertation is dedicated to the legal regulation of advertising on television as special type of economic activity. The legal essence, the main characteristics and basic principles of advertising on television and television advertisement were studied in details. 

According to the conducted scientific research new definitions of advertising on television and television advertisement were suggested. 

 
Special attention was paid to discover the legal aspects of placing the public service announcement on TV, political advertisement on TV, misleading advertisement on TV.


The legal essences, different types and the rules of imposing the economic sanctions in the sphere of advertising on television were considered.

 
The conclusions and suggestions were made in dissertation in order to improve the legal regulation of advertising on television in Ukraine.

 
Key words: advertising on television, television advertisement, public service announcement on TV, political advertisement on TV, misleading advertisement on TV, economic liability.
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