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В С Т У П

Актуальність теми Сучасна реклама, яка вже давно вийшла за межі функцій тільки двигуна торгівлі, стала багатофункціональною. Зважаючи на те, що до відносин на рекламному ринку залучається потенційно необмежене коло суб'єктів, в тому числі широкі верстви населення, важко переоцінити значення адміністративно-правового регулювання вказаних відносин через встановлення нормативно-правового забезпечення та побудову адекватної системи регулювання та контролю рекламної діяльності, з точки зору соціального, правового та економічного розвитку України.

У адміністративно-правовому регулюванні рекламної діяльності чільне місце належить правовим нормам, що встановлюють засади організації державного контролю та 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 інтересах, інтересах прав особи, у тому числі формування сталого механізму захисту інтересів громадян та організацій від проявів недобросовісної реклами. Широкомасштабність цих завдань потребує, по-перше, належного державного контролю рекламної діяльності з боку держави, адже в умовах безконтрольності зловживання з розміщення та розповсюдження недобросовісної реклами здатні становити загрозу загальнодержавним, суспільним інтересам і правам споживачів, а, по-друге, своєчасне виявлення відхилень в сфері рекламної діяльності. 

Актуальність обраної теми дослідження зумовлена з одного боку, важливістю створення ефективної системи засобів забезпечення законності щодо виготовлення та розміщення реклами учасниками рекламної діяльності через встановлення засобів адміністративно-правового регулювання рекламної діяльності, а саме шляхом здійснення державного контролю рекламної діяльності, реагування державних органів на звернення споживачів реклами, застосування заходів адміністративного примусу в сфері рекламної діяльності.

В першу чергу, потребують вдосконалення правові засади адміністративно-правового регулювання рекламної діяльності. Норми Закону України «Про рекламу» від 3 липня 1996 р., що встановлюють засади адміністративно-правового регулювання, потребують систематизації, подальшої деталізації та узгодження, в частині визначення поняття державного контролю рекламної діяльності, як складової адміністративно-правового регулювання, правових форм та методів адміністративно-правового регулювання; чіткого окреслення повноважень органів державної влади, що здійснюють контрольні функції за дотриманням учасниками рекламної діяльності вимог законодавства. Особливої актуальності дане дослідження набуває у зв’язку з проблемами, що пов’язані із тим, що досі не створені ефективні засоби розподілу повноважень та взаємодії органів державної влади щодо здійснення контролю рекламної діяльності, механізми попередження, виявлення і припинення правопорушень на ринку реклами, що в свою чергу не сприяє належній організації державного контролю рекламної діяльності. Проте, однією з найбільш актуальних проблем все ж залишається питання щодо визначення підстав, періодичності застосування форми державного контролю, об’єкту та предмету, на які вона спрямована.

Потребують дослідження і заходи адміністративного примусу за порушення законодавства про рекламу, з метою застосування до учасників рекламної діяльності спеціальних засобів впливу щоб спонукати, змусити їх виконувати вимоги правових норм. 
Теоретичним та науковим підґрунтям для написання дисертаційного дослідження слугували здобутки правової науки, зокрема праці таких вчених: В. Б. Авер'янова, О. Ф. Андрійко, Ю. П. Битяка, Д. М. Бахраха, І. П. Голосніченка, В. М. Гаращука, С. В. Ківалова, Р.А. Калюжного, Л. В. Коваля, В. А., Копилова, Д. М. Лук’янця, О. Є. Луньова, Д. Е. Лученка, В. М. Марчука, М. С. Студенікіної, Н. В. Хорощак, В. С. Шестак.

Разом з тим проблемам правового регулювання рекламної діяльності, приділено значну увагу в наукових працях Н. О. Саниахметової, А. І. Черемнової, А. В. Стрельнікова, Є. В. Ромата, Д. В. Хохлова.

Незважаючи на те, що праці зазначених авторів мають безсумнівно теоретичне і практичне значення, у доктрині адміністративного права вони розглядали або адміністративну відповідальність за порушення законодавства про рекламу, або досліджували окремі аспекти державного регулювання правовідносин, що виникають з приводу рекламної діяльності як об’єкта цих правовідносин, але на жаль, цілісної наукової концепції щодо адміністративно-правового регулювання рекламної діяльності сформовано так і не було.

Викладене зумовлює важливість цієї дисертації як для загальнотеоретичного уявлення про адміністративно-правове регулювання рекламної діяльності, так і для вирішення практичних проблем пов’язаних при організації та здійсненні державного контролю рекламної діяльності.

Зв'язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційне дослідження тісно пов’язане з темами науково-дослідної роботи кафедри комерційного права Київського національного торговельно-економічного університету, зокрема є складовою частиною науково-дослідної теми «Державне управління і контроль підприємницької діяльності: теоретичні основи та сучасні напрями» (номер державної реєстрації 0108U003138).

Мета та завдання дослідження. Мета дослідження полягає у науковій розробці теоретичних, законодавчих і методологічних засад адміністративно-правового регулювання рекламної діяльності, а також винесенні пропозицій щодо вдосконалення організації та здійснення державного контролю рекламної діяльності, як складової адміністративно-правового регулювання, застосування заходів адміністративного примусу за порушення законодавства про рекламу, виходячи з узагальнення наявного, перспективного та запропонованого законодавства.

Зазначена мета обумовила постановку та пошук оптимальних шляхів вирішення таких завдань:

 окреслити передумови адміністративно-правового регулювання рекламної діяльності в Україні та провести комплексний аналіз наукових та практичних аспектів нормативно-правового забезпечення адміністративно-правового регулювання рекламної діяльності;

 визначити доцільність встановлення державного контролю рекламної діяльності в Україні як складової адміністративно-правового регулювання рекламної діяльності та визначити його ознаки; 

встановити найбільш актуальні проблеми адміністративно-правового регулювання рекламної діяльності, основних напрямків сучасного реформування законодавства про рекламу; 

проаналізувати адміністративно-правові засади організації державного контролю рекламної діяльності; 

охарактеризувати систему та контрольні повноваження державних органів у сфері рекламної діяльності, визначити принципи їх взаємодії;

визначити методи та форми здійснення державного контролю рекламної діяльності,в тому числі, моніторингу рекламної діяльності, як окремої пасивної форми контролю;

проаналізувати адміністративно-правові гарантії забезпечення прав споживачів та підприємців на добросовісну рекламу, особливу увагу приділивши заходам адміністративного примусу, що застосовуються до учасників рекламної діяльності; 

виявити правові проблеми, що виникають при застосуванні адміністративних стягнень до учасників рекламної діяльності; 

виробити практичні рекомендації щодо вдосконалення адміністративно-правового регулювання рекламної діяльності в Україні.

Об’єкт дослідження - це суспільні відносини, що виникають в процесі адміністративно-правового регулювання рекламної діяльності.

Предметом дослідження є правові основи адміністративно-правового регулювання рекламної діяльності.

Методи дослідження. При написанні дисертаційного дослідження, використовувались відповідні загальнонаукові та спеціальні методи наукового пізнання. Нормативно-порівняльний метод був застосований при досліджені норм національного і зарубіжного права, порівнянні окремих наукових положень інших галузей права, зокрема, загальної теорії права, цивільного, адміністративного (підрозділи 1.1, 1.2). Для встановлення юридичної природи та поняття державного контролю рекламної діяльності використовувались методи аналізу та синтезу (підрозділ 2.1); використання системно-структурного методу дозволило визначити адміністративно-правові засади організації державного контролю рекламної діяльності (підрозділ 2.2); застосування формально-логічного методу дозволило автору дослідити заходи адміністративного примусу, що застосовуються до учасників рекламної діяльності (підрозділ 3.1); за допомогою логіко-семантичного методу поглиблено розуміння існуючого та розроблено додатковий понятійний апарат дослідження (розділи 1, 2); логіко-юридичний метод застосовувався автором при формулюванні пропозицій щодо удосконалення адміністративно-правових норм, що передбачають відповідальність за порушення законодавства про рекламу (підрозділи 3.1, 3.2).

При підготовці дисертації використано результати науково-дослідних розробок  і публікацій. Емпіричну основу дослідження склали статистичні матеріали Державного комітету України з питань технічного регулювання та споживчої політики, Антимонопольного комітету України, Національної ради України з питань телебачення та радіомовлення та ін., а також практичний досвід участі автора в процесі розгляду звернень від фізичних та юридичних осіб щодо порушень законодавства про рекламу поданих в Департамент споживчої політики, захисту прав споживачів та державного нагляду територіальних органів у справах захисту прав споживачів у м. Києві, щодо дотримання суб’єктами підприємницької діяльності вимог законодавства про рекламу.
Наукова новизна одержаних результатів. Дисертація є комплексною науковою роботою, в якій ґрунтовно досліджені адміністративно-правові засади регулювання рекламної діяльності в Україні.

В результаті проведеного дослідження сформульовані і обґрунтовані такі науково-теоретичні положення:

вперше:

сформульовано поняття «рекламний ринок» який охоплює різні за змістом правовідносини, що у свою чергу, обумовлюють застосування різних форм адміністративного впливу на рекламну діяльність;

визначено авторське поняття державного контролю рекламної діяльності, як складової адміністративно-правового регулювання; 

комплексно досліджено та сформульовано авторське визначення поняття «моніторинг рекламної діяльності» як окремої пасивної форми здійснення державного контролю;
удосконалено:

поняття «рекламна діяльність» як об’єкта адміністративно-правового регулювання; 

класифікацію системи державних органів контролю рекламної діяльності залежно від поділу за галуззю та об’єктом правового регулювання; 

порядок проведення моніторингу рекламної діяльності;

класифікацію заходів адміністративного примусу, що застосовуються до учасників рекламної діяльності, а саме: заходи адміністративного припинення, заходи адміністративного забезпечення та адміністративні стягнення;

підстави застосування суб’єктами контролю адміністративних стягнень до учасників рекламної діяльності за порушення законодавства про рекламу, до яких відносяться: штраф, винесення попередження та позбавлення права наданого учасникові рекламної діяльності, а саме відкликання реклами; 

дістали подальшого розвитку:


питання співвідношення методів державного контролю рекламної діяльності з формами державного контролю рекламної діяльності;

підстави проведення моніторингу рекламної діяльності; 
пропозиція надати Міністерству охорони здоров’я України право на здійснення контролю за рекламою лікарських засобів, медичної техніки, методів профілактики, діагностики, лікування і реабілітації; 

визначення адміністративного стягнення яке є одним із засобів адміністративного примусу, що застосовується до учасників рекламної діяльності; 

порядок застосування санкцій, які накладаються суб’єктами контролю на учасників рекламної діяльності за порушення законодавства про рекламу, зокрема, штрафу, винесення попередження та позбавлення права наданого учасникові рекламної діяльності, а саме відкликання реклами, які мають адміністративно-правову природу і є заходами адміністративного примусу.


Практичне значення одержаних результатів. Основні положення та результати дослідження можуть бути використані:

у науково-дослідній сфері – результати дисертації можуть бути основою для подальших досліджень актуальних проблем правового регулювання державного контролю рекламної діяльності;

у правотворчій сфері – висновки та пропозиції, викладені в дисертації, можуть бути використані при вдосконаленні вітчизняного законодавства про рекламу (КУпАП, ГКУ, законів України, наказів АМКУ та Держспоживстандарту);

у навчальному процесі положення, теоретичні висновки, рекомендації та їх аргументація можуть бути використані під час викладання курсів «Адміністративне право», «Комерційне право». Є можливим їх використання при підготовці відповідних розділів підручників, навчальних посібників «Рекламне право», «Право медіа, реклами, зв’язків з громадськістю», методичних матеріалів.

Особистий внесок здобувача. Сформульовані у дисертації положення, узагальнення, оцінки та висновки, рекомендації й пропозиції обґрунтовані дисертантом на підставі особистих досліджень у результаті опрацювання та аналізу матеріалів адміністративної практики Державного комітету України з питань технічного регулювання та споживчої політики, Антимонопольного комітету України, відповідних наукових та нормативно-правових джерел. Особистий внесок здобувача у друкованих працях конкретизовано окремо у списку опублікованих праць.
Апробація результатів дослідження. Результати і висновки дисертаційного дослідження були обговорені на міжкафедральному семінарі кафедр комерційного права та правознавства Київського національного торговельно-економічного університету. 

Основні положення та висновки, викладені в дисертації, були предметом наукових доповідей на наукових та науково-практичних конференціях, а саме: Всеукраїнській науковій конференції «Юридичні читання молодих вчених» (м. Київ, 23–24 квітня 2004 р.); Міжнародній науково-практичній конференції «Реформування правової системи України: проблеми і перспективи розвитку в контексті Європейських інтеграційних процесів» (м. Київ, 28–29 квітня 2004 р.); Всеукраїнській науковій конференції «Другі юридичні читання» (м. Київ, 2005 р.); ІІІ-й Міжнародній науково-практичній конференції молодих вчених «Економічний і соціальний розвиток України в ХХІ столітті: Національна ідентичність та тенденції глобалізації» (м. Тернопіль, 23–24 лютого 2006 р.); Міжнародній науковій конференції молодих вчених «Правове життя: сучасний стан та перспективи розвитку» (м. Луцьк, 17–18 березня 2006 р.); ІІ-й Всеукраїнській науково-практичній конференції «Проблеми та перспективи розвитку підприємництва в Україні» (м. Ялта, 17–19 травня 2006 р.); ІІІ-й Всеукраїнській науково-практичній конференції «Проблеми та перспективи розвитку підприємництва в Україні» (м. Ялта, 15–17 травня 2007 р.).

Публікації. Основні положення і висновки дисертації викладені в одинадцятьох наукових працях, а саме: у чотирьох наукових статтях, три з яких опубліковані у фахових виданнях з юридичних дисциплін затверджених ВАК України, одна в іншому фаховому виданні; у семи тезах доповідей на науково-практичних конференціях.

Структура дисертації зумовлена метою і завданням дослідження. Робота складається із вступу, трьох розділів (семи підрозділів), висновків та списку використаних джерел. Загальний обсяг дисертації становить 201 сторінку, з яких 15 сторінок – список використаних джерел (167 найменувань).

Р О З Д І Л   1

ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ АДМІНІСТРАТИВНО-ПРАВОВОГО РЕГУЛЮВАННЯ РЕКЛАМНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ
1.1.  Рекламна діяльність як об’єкт
адміністративно-правового регулювання 
Побудова будь-якої правової держави та її гармонійний розвиток залежить від уміння організовувати захист економічних інтересів останньої. Одним із найважливіших засобів захисту інтересів держави є заходи адміністративно-правове регулювання. 

З виникненням рекламного ринку в Україні постає питання про адміністративно-правове регулювання реклами, яка має велику силу впливу абсолютно на всіх громадян, як на дорослих, так і підростаюче покоління, в порівнянні з іншими засобами агітації та пропаганди, а також рекламної діяльності за допомогою якої здійснюється виробництво та розповсюдження реклами.  Необхідність адміністративно-правового регулювання рекламної діяльності в тому числі одного з його елементів – контролю за діяльністю учасників рекламного ринку, не викликає сумнівів, адже в умовах безконтрольності розповсюдження та розміщення недобросовісної реклами здатні становити загрозу загальнодержавним, суспільним інтересам і правам споживачів.

Потрібно наголосити, що до форм адміністративно-правового впливу на рекламну діяльність відносяться: законодавство про рекламу яке регулює відносини, пов’язані із здійсненням рекламної діяльності та споживанням реклами на території України, а також порядок здійснення нагляду та державного контролю; надання дозволів та погоджень на розміщення реклами; здійснення державного контролю та нагляду за рекламною діяльністю.
Оскільки безпосереднім предметом цієї роботи є характеристика адміністративно-правового регулювання саме рекламної діяльності, в процесі якої здійснюється, відбувається виготовлення та розповсюдження реклами,  то на наш погляд слід, насамперед, з’ясувати юридичний зміст таких категорій, як «реклама», «рекламна діяльність» та «рекламний ринок». Традиційний формально-логічний метод пізнання правових явищ і відносин обумовлює початок теоретичного аналізу будь-якої правової конструкції з висвітлення загальних понятійних аспектів проблеми, розгляду та наукового тлумачення законодавчих визначень, що закріплюють нормативно-правове значення того чи іншого поняття та його наукових дефініцій. 

У контексті цієї роботи нас цікавить визначення реклами як предмета адміністративно-правового регулювання рекламної діяльності. У сучасній літературі з економіки, соціології, психології немає єдиного, однозначного і повного визначення реклами як комплексної категорії. І для цього є підстави, адже юрист, маркетолог чи соціолог переслідують різні цілі при вивченні такого явища як реклама. Реклама є складним і суперечливим поняттям і має як позитивні, так і негативні аспекти. З одного боку, її вплив на економіку є сприятливим, оскільки вона сприяє зростанню економіки, капіталовкладень і числа робочих місць, підтримує конкуренцію, а також інформує споживачів і розширює ринки для нових товарів. З іншого боку, вона призводить до виснаження ресурсів, монополізації, може створювати бар'єри для виходу на ринок, протидіяти конкуренції. 

Джерелом поняття «реклами» вважається латинське дієслово «reclamare» – кричати, викрикувати. Ця лексема збереглася в деяких західноєвропейських мовах і завдяки впливові французької культури вкоренилася в Росії. Однак з’явлення рекламного процесу в культурах різних регіонів спричинило й появу інших національно-специфічних позначень цього явища. У сучасній німецькій лексиці використовується поняття «Werbung», яке акцентує увагу на процесі впливу реклами, що має відображення й у добре відомому дієслові «вербувати». В англійській мові до початку XIX століття стало широко вживатися дієслово «advertise», що у XV–XVI століттях, як зазначає Оксфордський словник, означало просте повідомлення про що-небудь. Романські мови (французька, італійська, іспанська) додали до поняття «reclame» – «publicite» (французька), «publicitad» (іспанська), які наголошують на масовості рекламного адресата. Як бачимо, етимологія цього поняття в різних мовах зафіксувала провідні параметри рекламної діяльності: її інформаційну наповненість, масову адресованість і емоційну насиченість [150, c. 9–13]. Існує велика кількість визначень реклами. Її використовують для формування довгострокового образу організації (престижна реклама), для довгострокового виділення конкретного марочного товару (реклама марки), для поширення інформації про продаж, послугу чи подію, для оголошення про розпродаж за зниженими цінами (реклама розпродажів) і навіть для обстоювання конкретної ідеї (роз'яснювально-пропагандистська реклама).

В межах різних літературних джерел реклама розглядається у вужчому чи ширшому контекстах. Зокрема, як: 

· інформація про споживчі властивості товарів і види послуг з метою створення попиту на них [6, с. 3];

· спеціальна форма комунікації, спрямована на спонукання людей до визначеного поводження, що слугує цілям збуту [163, с. 214];

· інформаційний механізм економіки [98, с. 7];

· будь-яка платна форма неособистого представлення і просування ідей чи товарів, послуг від імені відомого спонсора [80, с. 473];

· інформація, покликана допомогти виробникові вигідно реалізувати свої товари, послуги, а покупцеві – з користю придбати їх [162, с. 998];

· неперсоналізована комунікація, здійснювана ідентифікованим спонсором, яка використовує засоби масової інформації з метою схилити до чогось аудиторію чи вплинути на неї [151, с. 32].

Великий тлумачний словник сучасної української мови тлумачить термін «реклама» як: 1) популяризація товарів, видовищ, послуг тощо з метою привернути увагу покупців, споживачів, глядачів, замовників. Поширення відомостей про кого-, що-небудь для створення популярності; 2) плакат, об’ява і тощо, що використовуються як засіб привертання уваги покупців, споживачів, глядачів, замовників і тощо.

Отже, основний тягар у визначенні реклами покладається не на спосіб популяризації, а на саму інформацію, оскільки будь-яка реклама – це завжди інформація.

Законодавче визначення реклами міститься в ст. 1 Закону України «Про рекламу» [50], до якої відносять інформацію про особу чи товар, розповсюджену в будь-якій формі та в будь який спосіб і призначену сформувати або підтримати обізнаність споживачів реклами та їх інтерес щодо таких особи чи товару.

Відповідно до законодавчого визначення терміна, реклама – це інформація. Законом України «Про інформацію» [59] термін «інформація» визначено як документовані або публічно оголошені відомості про події та явища, що відбуваються в суспільстві, державі та навколишньому природному середовищі. Зазначеним Законом подається також визначення масової інформації, під якою розуміється публічно поширювана та аудіовізуальна інформація. Тому, на наш погляд, рекламу слід віднести до масової інформації, оскільки вона поширюється на невизначене коло споживачів реклами.

Деякі вчені [78] також вважають інформацію рекламного характеру одним з різновидів масової інформації, у якій юридичні і фізичні особи вводять в оборот додаткові відомості про себе, а також про продукти і послуги, запропоновані ними споживачам, що виконує функції комутації виробників продуктів і послуг та їх споживачів, є основою інформаційного забезпечення розвитку економіки і суспільства.

З вищезазначеного випливає, що реклама – більше вузьке поняття порівняно з інформацією, тобто будь-яка реклама є інформацією, але не вся інформація є рекламою. Такої думки дотримуються й інші науковці [131, c. 17; 104, c. 10; 126, c. 125]. 

Оскільки реклама визначена Законом України «Про рекламу» як інформація, то, на нашу думку, не вважаються рекламою різного роду спеціальні заходи чи організовані події, призначені для розповсюдження рекламної інформації (рекламні акції).

До об’єктів реклами (рекламування) відповідно до законодавчого визначення реклами, очевидно, можна віднести інформацію про особи або товар. Слід зазначити, що до осіб ми відносимо фізичних осіб, в тому числі суб’єктів підприємницької діяльності, юридичних осіб будь-якої форми власності, представництва нерезидентів в Україні, тобто суб’єктів відносин, що виникають у сфері замовлення, виробництва, розповсюдження та споживання реклами. Товаром є будь-який предмет господарського обороту, в тому числі продукція, роботи, послуги, цінні папери, об’єкти права інтелектуальної власності.

Отже, практично будь-яка розповсюджувана інформація, що містить назву торговельної марки, фірми чи товару, є рекламою, хоча законодавством встановлені винятки. Так, не вважається рекламою інформація, обов’язковість розміщення та оприлюднення якої визначено іншими законами. На нашу думку, до такої інформації відноситься: розміщення у друкованих засобах масової інформації відомостей про емісію цінних паперів, річних звітів акціонерних товариств, відомості про ліквідацію підприємств; оголошення фізичних осіб, не пов’язані з підприємницькою діяльністю (оголошення про продаж, купівлю, оренду особистого майна громадян, шлюбні оголошення); інформація про виробника товару та/або товар, розміщена у місцях, де цей товар реалізується споживачеві; вивіска підприємства.

Вырезано. Для заказа доставки полной версии работы 
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думку, що відсутність дефініції рекламної діяльність обумовлює поєднання двох різних понять – «реклама» та «рекламна діяльності» – в єдине ціле. Що, в свою чергу, є помилковим, оскільки рекламна інформація є певним продуктом рекламної діяльності. Виходячи з аналізу Закону «Про рекламу», передбачається необхідність функціонування контролю і саморегулювання саме в сфері рекламної діяльності. 
Деякі науковці [140, c. 135–141; 15, c. 10] чітко визначають рекламу як форму комунікації і як процес, діяльність. Наприклад, І. Я. Рожков [124, c. 15] зазначає, що рекламній діяльності відповідає «комплекс рекламних заходів» і «комплекс маркетингових комунікацій» або вироблена в результаті її продукція, метою якої є реалізація збутових або інших завдань промислових, сервісних підприємств і громадських організацій шляхом поширення оплаченої ними інформації, сформованої таким чином, щоб здійснити посилений вплив на масову або індивідуальну свідомість, викликаючи певну реакцію обраної споживацької аудиторії.

Існує і більш чітка дефініція рекламної діяльності. Рекламна діяльність це – діяльність щодо ознайомлення потенційних споживачів з товарами, які виробляються і продаються, комунікації, що здійснюються за допомогою платних засобів розповсюдження інформації, із чітко зазначеним джерелом фінансування  [130].

Вчені зі Сполучених Штатів Америки – Л. Кортленд та Ф. Уільям – подають кілька визначень, що залежать від точки зору на рекламу: як процесу сприяння збуту; економічного та соціального процесів; зв'язку з громадськістю; поширення інформації; переконання [79, c. 661]. Існує точка зору, що рекламна діяльність функціонує в реальності як бізнес, як інструмент організації збуту, як творчий процес і як дисципліна, що поєднує в собі елементи різних видів мистецтва і науки [132, c. 11].

У словнику рекламних термінів [167, c. 125–126] рекламна діяльність визначена як комплекс дій, пов'язаних із поширенням реклами, сукупність усіх елементів, що входять в систему створення і передачі рекламного повідомлення від суб'єкта реклами (рекламодавця) до адресатів реклами або цільової групи (споживачів реклами).

Таким чином, аналіз запропонованих поглядів дозволяє нам висловити думку, що сучасній рекламній діяльності відповідають поняття «комплекс маркетингових комунікацій» і «комплекс рекламних заходів», і характеризується вона функціонуванням як окремий вид діяльності. Тобто реклама, окрім інформаційної функції, виконує і комунікативну, забезпечуючи «зворотній зв'язок» виробництва з ринком і покупцем шляхом максимального управління процесом руху товарів, які підлягають рекламі [104, c. 71]. Окрім того, щоб донести рекламу до споживача, потрібно здійснити комплекс таких заходів: 

1) вивчити споживачів, товари або послуги, які потрібно буде рекламувати, і ринок, який потрібно освоїти; 

2) провести стратегічне планування - встановлення мети, визначення меж ринку, забезпечення асигнувань і розробки творчого підходу і планів використання засобів реклами; 

3) прийняти тактичні рішення за кошторисом розходів при виборі засобів реклами, розробити графіки публікацій і трансляції оголошень;

4) скласти оголошення, включаючи написання тексту, підготовку макету, художнє оздоблення і їх виробництво [104, c. 15].

Саме за допомогою цих заходів реклама відрізняється від звичайного оголошення, і за їх допомогою трансформується в рекламну діяльність, яка є ширшим поняттям, ніж «рекламне оголошення»*.

Виходячи з цього положення, можна стверджувати, що рекламна діяльність включає в себе особливі ознаки підприємництва [40], які тією чи іншою мірою характеризують її як об'єкт державного управління і державного регулювання: 1) ініціативність і самостійність, які виявляються в тому, що учасники рекламної діяльності розпочинають і здійснюють цю діяльність на свій розсуд та самостійно вирішують поточні питання своєї діяльності; вони користується повною свободою у виборі сфер, методів, форм, характеру рекламної діяльності; 2) систематичність, щоправда, Господарський кодекс України від 16.01.2003 р. [40] не розкриває термін «систематична діяльність». Проте чинне законодавство містить певні орієнтири щодо його сутності. Так, в Декреті Кабінету Міністрів України «Про податок на промисел» від 17.03.1993 р. № 24-93 зазначається, що несистематична комерційна операція – це операція, яка вчиняється не більше чотирьох разів протягом календарного року. Звідси випливає, що здійснення учасником рекламної діяльності комерційної операції чотири і більше разів протягом календарного року становить систематичну діяльність; 3) ризиковий характер та повна економічна і юридична відповідальність учасників рекламної діяльності за порушення законодавства про рекламу [50]; 4) професійність – означає, що одним з ключових учасників рекламної діяльності є рекламні агентства, або рекламні відділи, які володіють необхідними знаннями, навичками і досвідом, щодо виготовлення та розповсюдження реклами; 5) мета одержання прибутку. Ця ознака випливає з п. 2 ст. 2 Закону України «Про рекламу» де зазначено, що «дія цього Закону не поширюється на оголошення фізичних осіб, не пов'язані з підприємницькою діяльністю». Тобто, всі рекламні оголошення, які розміщують суб'єкти підприємницької діяльності, сприяють господарському обігу товарів, а, отже, кінцева мета суб'єкта підприємницької діяльності (учасника рекламної діяльності) – одержання прибутку. 

Отже, рекламну діяльність характеризують ті ж ознаки, що властиві більш загальному поняттю – підприємницькій діяльності. Тому рекламну діяльність слід розглядати як різновид підприємницької діяльності. Такої точки зору дотримуються й інші науковці [131, c. 19–20; 82, c. 6]. Зокрема, вельми точною є позиція Е. А. Лук'янової, яка в своїй роботі [90, c. 15] зазначає, що рекламна діяльність є специфічним, самостійним видом підприємницької діяльності. Такої ж точки зору дотримується З. В. Кузнецова, яка зазначає, що рекламну діяльність слід розглядати як різновид підприємницької діяльності з усіма її ознаками [82, c. 5].

Виходячи з наведених класифікацій, рекламну діяльність можна віднести до посередницької діяльності, яка спрямована на здійснення посередницьких функцій: надання послуг, пов'язаних з виробництвом реклами та просуванням товару на ринок і його передачу від безпосереднього виробника такого товару його споживачеві. Тому предметом рекламної діяльності є надання послуг.

Враховуючи все вищевикладене, пропонуємо внести в Закон України «Про рекламу» поняття рекламної діяльності: рекламна діяльність – це самостійна, ініціативна, систематична, на власний ризик діяльність суб’єктів підприємництва, яка спрямована на надання послуг, пов'язаних з просуванням товару на ринок за допомогою спеціальних засобів розповсюдження, поширення, розміщення реклами з метою одержання прибутку.

До рекламних послуг ми відносимо: 

· дослідження проблем рекламного ринку, сучасної торговельної технології, обігу товарів, методики одержання інформації для застосування найбільш зручних рекламних засобів та методів;

· планування, творча діяльність, виробництво рекламних засобів, а також послуг не рекламного характеру (забезпечення паблік рілейшнз, розробка установки, організація виставок-продажу);

· планування та створення реклами, розміщення та (або) розповсюдження реклами.

Зупинимося докладніше на дослідженні поняття «рекламний ринок», оскільки він представляє собою складний комплекс суспільних відносин, які виникають з приводу реклами та діяльності учасників рекламного ринку. В науковій літературі спостерігаємо два підходи до визначення рекламного ринку: з віднесенням відносин з державного та недержавного регулювання ринку до поняття «ринок» та визначення ринку виключно як сукупності відносин цивільно-правового характеру.
Деякі вчені [127, c. 446; 151, c. 114] відносять рекламний ринок до ринку рекламних послуг (сукупність споживачів рекламних послуг, які надаються рекламними агентствами та іншими виробниками реклами). Дана точка зору є слушною, оскільки виробництво реклами та її поширення – це послуги, які надаються виробниками реклами (рекламними агентствами), щодо виготовлення рекламної інформації та її розміщення за допомогою рекламних засобів. Рекламний ринок, в свою чергу, пов'язаний із споживчим та посередницьким ринком, де відбувається поширення професійної і торгової реклами та реклами для споживачів, тобто реклами для комерційних та некомерційних організацій, посередників і, власне, кінцевих споживачів [151, c. 115]. У Словнику основних рекламних і маркетингових термінів [129, c. 43] під ринком рекламних послуг розуміється сукупність споживачів рекламних послуг, що надаються рекламними агентствами та іншими виробниками.

Окрім того, саме на рекламному ринку відбувається поєднання інтересів учасників рекламної діяльності щодо поширення рекламної інформації. 

Виникнення рекламного ринку є закономірним явищем, а, разом з тим, і об'єктом державно-правового регулювання.

Прибічники «вільного класичного ринку» заперечують необхідність будь-якого регулювання рекламного ринку «ззовні», визнаючи вільну конкуренцію єдиним механізмом, який корегує ринок. Сам ринок реклами представляється співтовариством рекламодавців і потенційних покупців, які реалізують свої інтереси на рівних умовах. Рекламодавець рекламує те, що вважає за потрібне (в межах, не заборонених законодавством), без обмежень, а покупці при виявленні недобросовісної реклами обирають товар конкурента. Споживач повинен бути незалежним в своєму економічному виборі товару, який рекламується.

Прибічники необхідності регулювання рекламного ринку державними засобами, висувають переконливі аргументи в захист своєї концепції, а саме:

· «класичного вільного» ринку з постійно діючою корекцією в реальності не існує;

· автономний рекламодавець, виробник реклами (рекламне агентство) на нинішньому різноманітному і складному ринку не зможе протистояти самостійно, захищаючи свої інтереси на рекламному ринку [93].

Тому, враховуючи ці аргументи, виникає об'єктивна необхідність регулювання рекламного ринку шляхом державного втручання і саморегулювання через створення добровільних об'єднань учасників рекламного ринку. І головна проблема стосовно створення цивілізованого рекламного ринку полягає в пошуку оптимальної моделі державного регулювання, адекватній рівню розвитку ринкових відносин, рівню демократизації державного і суспільного устрою, історичним та національним традиціям, менталітету, правовій свідомості населення країни.

Який би не був широким діапазон пошуків такої моделі, визнання необхідності регулювання рекламного ринку, на нашу думку, є пріоритетом. Дотримання законів цивілізованого ринку, морально-етичних норм є основою ефективного розвитку ринкових відносин.

Отже, державне регулювання рекламним ринком як елементом соціального управління суспільством є усвідомленим цілеспрямованим впливом держави в особі її органів управління на рекламну діяльність, яке здійснюється учасниками цього ринку для впорядкування, збереження, удосконалення його специфіки.

Таким чином, рекламного ринку відноситься до ринку рекламних послуг які, в свою чергу, надаються виробниками реклами (рекламними агентствами), щодо виготовлення рекламної інформації та її розміщення за допомогою рекламних засобів. 

Доцільно також відзначити, що на рекламному ринку обертаються рекламні продукти, до яких ми відносимо рекламу товарів та рекламу послуг. Ці рекламні продукти, як правило, є первинними носіями рекламної інформації, тобто вони є результатом нематеріального виробництва та об'єктами інтелектуальної власності. Оскільки ці рекламні продукти мають речову форму, то їх можна назвати товарами. До цих товарів можна віднести: тексти, сценарії, малюнки, кліпи, слогани тощо. Вказаний ринок первинних рекламних продуктів об'єднує рекламодавця і виробника реклами. Причому перший виступає як покупець, а інший – як продавець.

Окрім того потрібно зазначити, що на рекламному ринку обертаються також такі рекламні продукти, які є вторинними носіями тиражованої рекламної продукції, це – довідники, буклети, листівки тощо. Вони є продуктами матеріального виробництва. і обертаються вони як товари. Їх покупцем може виступати як рекламодавець, так і безпосередній споживач рекламних товарів та послуг.

Підсумовуючи хотілося б зазначити особливості ринку рекламних послуг:

· цей ринок має «вторинний» характер (в тому розумінні, що рекламна інформація не є самодостатнім товаром, а нерозривно пов'язана з іншими певними товарами, послугами або діяльністю відповідних суб'єктів господарювання);

· ринок рекламних послуг фактично належить до інформаційної сфери, а також тісно пов'язаний з діяльністю на інших ринках інформаційної сфери;

Наведена класифікація особливостей ринку рекламних послуг, визначає основні напрями, в яких органи державного управління можуть застосовувати свої повноваження у сфері контролю за рекламною діяльністю. 

Як уже зазначалось, правові норми, що регулюють запобігання та припинення недобросовісної конкуренції на ринку товарів, дотримання правил рекламної діяльності та захисту прав споживачів, тісно взаємопов'язані. Але всі вони мають спільну мету – забезпечення інтересів споживачів шляхом організації ефективного функціонування рекламного ринку. На конкурентному ринку виробники товарів енергійно конкурують, рекламуючи високу якість та низькі ціни власного товару. В ідеалі продавці мають рекламувати свої товари й послуги та торгувати ними в такий спосіб, який надаватиме споживачам можливість адекватно оцінювати їх та свідомо обирати. Однак на практиці так відбувається не завжди, підприємці нерідко зустрічаються з проявами нечесних дій конкурентів, які поширюють недостовірну, неетичну рекламу, рекламу, яка вводить в оману, порівняльну реклами. 

Підсумовуючи вищесказане, можна констатувати, що рекламний ринок є інституційною структурою, механізмом ринкової економіки. Ринок реклами являє собою сферу товарного обміну, де як товар виступають рекламні матеріали та рекламні послуги. Він розвивається за законами попиту і пропозиції. Його специфічна інфраструктура включає різні види реклами, засоби поширення реклами, рекламодавців, рекламні агентства, ЗМІ, відомства, структури, організації, які займаються державним регулюванням та саморегулюванням рекламної діяльності. 

Проведене нами дослідження поняття рекламного ринку дає підстави запропонувати таке визначення: рекламний ринок – це система економічних, правових та організаційних відносин де здійснюється торгівля рекламними продуктами (реклама товарів та реклама послуг) та надаються послуги щодо виготовлення, розміщення та розповсюдження реклами професійними учасниками рекламної діяльності. 

1.2. Нормативне забезпечення адміністративно-правового регулювання

рекламної діяльності в Україні
Правове регулювання та управління рекламною діяльністю здійснюється державою та її органами безпосередньо через прийняття юридичних актів, які є джерелом відповідних правових норм та формують правові основи регулювання рекламного ринку та рекламної діяльності.

За радянських часів перші спроби законодавчо врегулювати відносини, які виникали у сфері рекламної діяльності, спрямовувалися головним чином на державну монополізацію рекламних оголошень. Так, 8 листопада 1917 року Раднаркомом був виданий декрет «Про введення державної монополії на оголошення» [66, c. 5]. Даним декретом була введена монополія на «друкування за плату оголошень в періодичних виданнях друку, також в збірниках та афішах, а також здачу оголошень у кіоски, контори та ін. установи», «платне розміщення оголошень в будь-яких виданнях, у вигляді звітів, рекламних статей або в інших формах тягне за собою покарання (конфіскація всього майна і позбавлення волі до трьох років)». У зв'язку з прийняттям цього Декрету майно всіх існуючих приватних рекламних агентств конфісковувалось. Фактично, таким чином, державна влада того часу, намагалася монополізувати рекламну діяльність, а підприємці, у свою чергу, позбавлялися права розширяти свої справи за допомогою реклами. 

Публікація реклами була оголошена виключним правом радянської влади і місцевих Рад робітників, солдатських та селянських депутатів. 16 квітня 1918 року Раднарком приймає ще один декрет – «Про організацію управління поштово-телеграфною справою Радянської республіки» [66, c. 5]. В цьому декреті передбачалась організація у всіх поштово-телеграфних конторах країни приймання оголошень від усіх осіб та установ для розміщення в радянських друкованих виданнях. Але з початком громадянської війни рішення цього декрету залишилися на папері.

Після закінчення громадянської війни й переходу до нової економічної політики (НЕПу) держава тимчасово допускає існування приватної власності. При цьому державні підприємства повинні були конкурувати з приватним сектором. Для цього було створено ряд великих державних синдикатів, і, як наслідок, у країні відроджується торгова реклама. При Вищій Раді Народного господарства (ВРНГ) у 1922 році була сформована комісія по раціоналізації реклами.

У 1935 році Наркомат внутрішньої торгівлі СРСР видав постанову «Про використання методів реклами для розширення товарооборотів» [127, c. 59], в якій була підкреслена важливість торгової реклами. Відповідно до цієї постанови, було створено державну контору «Торгреклама», метою якої стало рекламне обслуговування виробництва рекламного інвентарю і його збут. Виникають декілька філіалів цієї всесоюзної контори в Києві, Харкові та Одесі.

В період з кінця 30-х до початку 60-х років рекламна діяльність розвивалась тільки в галузі зовнішньої торгівлі. Після цього періоду, перші ознаки становлення рекламної діяльності почали виділятися в 60-х роках на тлі збільшення економічного потенціалу СРСР (певною мірою зросло індивідуальне споживання населення, збільшився попит на якісні товари). Ці та інші фактори вплинули на створення таких спеціалізованих державних організацій, як Зовнішторгреклама (1964 р.), Союзторгреклама, утворена при Міністерстві торгівлі СРСР (1965 р.), Главкоопторгреклама, утворена при Центросоюзі СРСР, рекламні організації при Аерофлоті та Міністерстві культури УРСР, при міністерствах рибного господарства, хімічної, легкої, текстильної промисловості, на які покладалося регулювання, виготовлення й розповсюдження рекламної інформації. 

Водночас в Україні створюються такі спеціалізовані організації, як Укркоопреклама, Укрторгреклама. Практично щорічно проводилися виставки-ярмарки рекламного обладнання. На цих ярмарках вищеперераховані спеціалізовані рекламні підприємства укладали договори на організацію реклами та використання різних методів її створення. 

Для координації рекламної діяльності в масштабах країни утворено Міжвідомчу раду з реклами при Міністерстві торгівлі СРСР. З 1971 року починається видання журналу «Реклама» (спочатку він виходить як друкований орган Міжвідомчої ради). 

Таким чином, можна констатувати, що законодавство СРСР до початку 80-х років ХХ століття мало суто централізовано-плановий характер. Економіка була побудована на базі жорсткого планування та державного монополізму, що призвело до загальної економічної та соціальної кризи на початку 80-х років.

У 1985 році почалися економічні та соціальні перетворення у державі. Під впливом цих змін з’являється перший нормативний акт, який був покликаний, в певною мірою, врегулювати відносини в сфері рекламної діяльності.

Так, у 1988 році була прийнята постанова Ради Міністрів Української РСР «Про міри з корінної перебудови організації зовнішньоекономічної реклами» [114], в якій вперше були визначені напрями щодо розвитку та організації зовнішньоекономічної реклами в Україні та її державного регулювання. Щоправда цією постановою визначалось правове становище тільки зовнішньоекономічної реклами. Зокрема, на Торгово-промислову палату УРСР, Українське госпрозрахункове зовнішньоторговельне об'єднання при Раді Міністрів УРСР, міністерства та відомства УРСР, які здійснюють зовнішньоекономічну діяльність, а також на об'єднання, підприємства та організації (які поставляють експортну продукцію та послуги), покладалось завдання щодо розвитку та організації зовнішньоекономічної реклами як невід'ємної частини роботи на зовнішньому ринку. 
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Особливе місце в системі норм законодавства про рекламу відводиться Господарському кодексу (ГК) України. В ньому вперше визначено, поняття неправомірного використання рекламних матеріалів (п. 1–2 ст. 33), порівняльної реклами (п. 7 ст. 33) та передбачено підстави вилучення товарів з неправомірним використанням рекламних матеріалів. Позитивною нормою, яка визначена в ГК, є норма, яка надає право звернення заінтересованих осіб до Антимонопольного комітету України, його територіальних відділень із заявою про вилучення в судовому порядку товарів з неправомірно використаним позначенням або копій виробів іншого суб'єкта господарювання як у виробника, так і у продавця (ст. 254) [57]. 

Нормативна база реклами в Україні формувалась поступово. До 1992 року практично були відсутні правові норми, які б регулювали рекламну діяльність, якщо не враховувати окремі положення, які були розпорошені у незначній кількості нормативних актів та які регламентували лише деякі аспекти рекламної діяльності. 

Швидкий розвиток підприємництва і, як наслідок, значне зростання кількості та різноманітності проявів недобросовісної реклами виявило необхідність більш глибокого та детального врегулювання питань захисту від недобросовісної реклами. Спочатку питання захисту суб’єктів господарювання та споживачів від проявів недобросовісної реклами були врегульовані Законом України “Про обмеження монополізму й недопущення недобросовісної конкуренції у підприємницькій діяльності” [64]. Це був перший нормативний акт в Україні, в якому рекламна діяльність розглядалася як безпосередній об'єкт правового регулювання. Одним із завдань цього Закону було недопущення недобросовісної реклами та визначені підстав її протидії. В ч. 5 ст. 7 цього Закону зазначалось, що забороненою недобросовісною конкуренцією визнані замовлення, виготовлення, розміщення чи розповсюдження юридичними й фізичними особами реклами, яка не відповідає вимогам чинного законодавства України і може спричинити шкоду громадянам, установам, організаціям і державі. Контроль за недобросовісною конкуренцією (в тому числі за недобросовісною рекламою) покладався на Антимонопольний комітет України та його територіальні органи [64].

В Законі України «Про внесення змін і доповнень до Закону Української РСР «Про захист прав споживачів» від 15 грудня 1993 р. [57], в ч. 2 ст. 4 було визначено, що контроль за порядком розповсюдження інформації про товари, роботи і послуги здійснює Державний комітет України у справах захисту прав споживачів та його територіальні органи. Зокрема, в ст. 11 Закону були встановлені вимоги щодо реалізації прав споживача на інформацію про продукцію, а саме, що споживач має право на одержання необхідної та достовірної інформації про споживчі властивості продукції, умови її придбання, гарантійні зобов’язання, відомості про виробника тощо. Ця ж стаття визначала права споживачів у разі надання їм недостовірної або недостатньо повної інформації про реалізовану продукцію, зокрема, відшкодування завданих йому збитків. У зазначеній статті вперше в законодавстві України з’являється поняття «недобросовісна реклама». Так, в ч. 4 ст. 11 Закону «Про захист прав споживачів», було визначено, що збитки, завдані споживачеві продукцією, придбаною в результаті недобросовісної реклами, підлягають відшкодуванню винною особою в повному обсязі. Зазначена норма містила також положення, важливе для розгляду відповідних спірних питань (щодо недобросовісної реклами), а саме: ч. 5 цієї статті визначала, що під час розгляду вимог споживача (покупця) про відшкодування збитків, завданих недостовірною або недостатньо повною інформацією про продукцію чи недобросовісною рекламою, слід виходити з припущення про відсутність у споживача (покупця) спеціальних знань про властивості й характеристики продукції, що придбається. 

Зауважимо, що Закон України «Про внесення змін до Закону України «Про захист прав споживачів» від 10 січня 2002 р. № 2949-III значно розширив та конкретизував вимоги щодо надання споживачам інформації про товари (роботи, послуги), що в свою чергу регламентувало право споживача на отримання точної та достовірної інформації. 

Водночас у всіх вище перерахованих нормативних актах містилися окремі положення, які регламентували залежно від специфіки відповідного нормативного акту ті або інші відносини, що виникали в процесі виробництва, розміщення та розповсюдження реклами. Тобто, чинне на той час законодавство врегульовувало деякі аспекти регулювання рекламної діяльності і мало дискретний характер, обумовлений відсутністю рамкового закону, який би встановлював єдиний понятійний апарат і єдину (консолідовану) систему регулювання правовідносин в рекламній діяльності. 

Потрібно зазначити, що наявної нормативної бази, яка частково, в неповному обсязі врегульовувала відносини в сфері рекламної діяльності, було недостатньо для формування єдиного механізму регулювання ринку рекламних послуг, що і стало основною причиною прийняття 3 липня 1996 р. Закону України «Про рекламу» [50]. Цей Закон став базовим нормативним актом, відправною точкою для прийняття інших нормативних актів, оскільки в ньому були визначені принципи і основні положення законодавчого регулювання визначеної сфери суспільних відносин (відносини, що виникають у процесі виробництва, розповсюдження та споживання реклами), які підлягають розвитку і конкретизації в нормативно-правових актах України.

Зокрема, Закон України «Про рекламу» зберіг деякі вимоги щодо реклами та рекламної діяльності, що містилися в раніше виданих нормативно-правових актах, але й увів чимало нових понять, значно стабілізувавши відносини у сфері рекламної діяльності.

А саме, цей закон визначив основні засади рекламної діяльності в Україні, встановив норми, спрямовані на регулювання правових відносин, що виникають у процесі виробництва, розповсюдження та споживання реклами. Зокрема, він встановив загальні обмеження щодо реклами, а також правила та обмеження щодо здійснення окремих видів рекламної діяльності. 

Позитивним нововведенням у Законі України «Про рекламу» стала норма, яка визначила поняття недобросовісної реклами та заборонила недобросовісну рекламу.

Також вперше в законодавстві про рекламу було передбачено право Державного комітету України у справах захисту прав споживачів накладати штрафи на учасників рекламної діяльності у розмірі чотирикратної вартості розповсюдження такої реклами. Окрім того, в ч. 2 ст. 27 Закону України «Про рекламу» було закріплено право уповноважених державних органів у справах захисту прав споживачів забороняти рекламу, що порушує вимоги законодавства про рекламу, та вимагати її публічного спростування. Зокрема, законодавством про рекламу було встановлено норми щодо публічного спростування недобросовісної реклами та порядку його виконання. При цьому ч. 10 ст. 27 Закону «Про рекламу» передбачила, що положення цієї статті не обмежують прав осіб, яким завдано шкоди недобросовісною рекламою, на відшкодування цієї шкоди відповідно до законодавства України. 
Отже, потрібно зазначити, що введення зазначених норм сприяло встановленню контролю за недобросовісною рекламою та посиленню відповідальності учасників рекламної діяльності за недотримання законодавства про рекламу.

Наразі, Закон України «Про рекламу» діє в новій редакції. Нова редакція  цього закону, певною мірою, відповідає директивам Ради Європейського Союзу, рекламній практиці, яка склалася за роки існування редакції Закону України «Про рекламу» від 03.07.1996 р., та враховує інтереси всіх осіб, які беруть участь в рекламному процесі. 

На жаль, в чинній редакції Закону України «Про рекламу» знову не визначено його мету, що в свою чергу, призводить до ускладнень при його тлумаченні та застосуванні. Але, аналізуючи зміст цього Закону, можна констатувати, що основною метою Закону України «Про рекламу» є захист від недобросовісної конкуренції в сфері рекламної діяльності, запобігання і припинення неналежної реклами, яка може ввести споживачів реклами в оману або завдати шкоди здоров'ю громадян, майну громадян і юридичних осіб, навколишньому середовищу або честі, гідності і діловій репутації цих осіб, та яка посягає на суспільні інтереси, принципи гуманності й моралі. 

Слід також звернути увагу на позитивні правові норми, які були включені в чинну редакцію Закону. 

А саме, в ст. 27 Закону України «Про рекламу» був здійснений розподіл меж відповідальності відповідно до видів порушень законодавства про рекламу між учасниками рекламної діяльності (рекламодавцями й розповсюджувачами реклами). Зокрема, виробники реклами виключені із числа осіб, які притягуються до відповідальності за порушення законодавства про рекламу у зв'язку з тим, що вони не беруть участь у розповсюдженні реклами (доведенні реклами до споживача). Відповідальність за зміст реклами покладається на рекламодавця, який, за новою нормою зобов'язаний надавати виробнику реклами документальні підтвердження достовірності інформації, яка необхідна для виготовлення реклами. Відповідно, це дало можливість контролюючим органам, більш прозоро у встановлених законодавством межах притягувати винних осіб до відповідальності за порушення законодавства про рекламу.

Законом вперше були встановлено положення, відповідно до якого визначено, що стягнення плати за видачу дозволів на розміщення зовнішньої реклами забороняється, також було конкретизовано та зменшено кількість підстав для заборони і обмеження при розміщенні зовнішньої реклами. Так, положення ст. 16 («Зовнішня реклама») Закону України «Про рекламу», були приведені у відповідність із міжнародною Конвенцією про дорожній рух. Такі нововведення суттєво обмежили можливість різних зловживань з боку представників місцевої влади щодо видачі дозволів та заборон на розміщення зовнішньої реклами. 

Слід звернути увагу, що в ст. 26 Закону України «Про рекламу» розмежовано повноваження Державного комітету України з питань технічного регулювання та споживчої політики і його територіальних органів з накладення штрафів на рекламодавців і розповсюджувачів реклами за порушення законодавства про рекламу залежно від розміру штрафу. Це, в свою чергу, більш деталізує та визначає порядок накладення штрафів уповноваженими органами Держспоживстандарту і певною мірою відмежовує їх компетенцію в цій сфері, від компетенції Антимонопольного комітету України. 

Якщо в цілому оцінювати Закон України «Про рекламу», то можна зробити висновок, що цей Закон використовує комплексний підхід до регулювання проблем захисту прав споживачів у рекламній діяльності паралельно з врегулюванням проблем захисту від недобросовісної реклами. В ньому було конкретизований і розширений понятійний апарат, більш змістовно викладені положення щодо загальних вимог до реклами та особливості рекламування деяких видів товару. Водночас, на нашу думку, контрольні повноваження органів державної влади, що здійснюють контрольні функції за дотриманням учасниками рекламної діяльності нормативно-правових актів у сфері реклами, дещо розпливчаті та неконкретизовані, наприклад, стосовно повноважень, цілей, напрямів, форм та методів контролю рекламної діяльності. Не можна також погодитись з нормою ст. 26 Закону України «Про рекламу» стосовно виключного переліку органів контролю рекламної діяльності, про що буде йтися в іншій главі цього дослідження. Поряд з тим, в Законі чітко не визначена компетенція органів державного управління, що здійснюють контрольні функції за дотриманням учасниками рекламної діяльності нормативно-правових актів у сфері реклами. 

Важливим напрямом в розвитку українського законодавства про рекламу став Указ Президента України від 5 грудня 1994 р. «Про заходи щодо запобігання недобросовісній рекламі та її припинення» [148]. Зазначений Указ фактично був єдиним актом законодавства з питань регулювання сфери рекламної діяльності до набрання чинності Законом України «Про рекламу» від 3 липня 1996 р. Метою цього Указу було впорядкування рекламної діяльності, створення сприятливих умов для функціонування товарних ринків, запобігання недобросовісній конкуренції у сфері рекламної діяльності, забезпечення захисту прав громадян та інтересів держави. Цим Указом були встановлені деякі жорсткі обмеження щодо виготовлення та розповсюдження реклами. Також в ньому визначались органи, які мали право виступати з поданням, щодо розгляду справ про недобросовісну рекламу до Антимонопольного комітету України, на якого покладався контроль в сфері рекламної діяльності.

За час дії цього Указу внаслідок контрольних заходів, що були проведені органами Антимонопольного комітету, значно зменшилась кількість рекламної інформації, яка мала ознаки порушення чинного законодавства. Тільки за 1995 рік було припинено 557 порушень вимог цього Указу, в тому числі 163 порушення, здійснені довірчими товариствами та іншими фінансовими посередниками. Значна кількість правопорушень були виявлені і припинені внаслідок проведення перевірок рекламної діяльності суб'єктів підприємницької діяльності, які мали розгалужену мережу філій та дочірніх підприємств на території України [11]. При цьому припинення порушень у вигляді недобросовісної реклами стало у 1995 році одним з пріоритетних напрямів діяльності органів Антимонопольного комітету України, про що свідчить питома вага (45 %) порушень у вигляді недобросовісної реклами у загальній кількості припинених порушень антимонопольного законодавства [11].

Результати узагальненого досвіду, здобутого під час застосування уповноваженими державними органами положень Указу, засвідчили актуальність потреби у формуванні цілісного правового середовища для здійснення рекламної діяльності та регулюванні інформаційних відносин у сфері рекламної діяльності.

Не дивлячись на позитивну роль, яку відіграв цей Указ, він не мав властивостей універсальності, які були необхідні для забезпечення єдності застосування правових норм у сфері правового регулювання рекламної діяльності [131, c. 9]. Норми, які містилися в Указі, лише фрагментарно регулювали окремі аспекти рекламної діяльності, що, в свою чергу, призводило до порушення рекламного законодавства виробниками реклами та її розповсюджувачами, оскільки цим нормативним актом так і не було встановлено межі відповідальності учасників рекламної діяльності. 

Особливе місце в системі норм законодавства про рекламу відводиться постанові Кабінету Міністрів України від 26.05.2004 р. № 693 «Про затвердження Порядку накладення штрафів за порушення законодавства про рекламу» [110], якою було визначено механізм здійснення державного контролю посадовими особами Держспоживстандарту України та його територіальними органами у сфері захисту прав споживачів в Автономній Республіці Крим, областях, містах Києві та Севастополі за додержанням законодавства про рекламу. Зокрема, в ній визначається процедура і терміни розгляду Держспоживзахистом і його територіальними органами справ щодо порушення законодавства про рекламу, крім тих, що віднесені виключно до компетенції Антимонопольного комітету, та тих, що регулюються законодавством з питань авторського права і суміжних прав, а також встановлено порядок та підстави накладення штрафів за порушення порядку розповсюдження реклами та недотримання достовірності реклами. Такий зміст вище зазначеної норми, з одного боку, забезпечує захист прав споживачів реклами, суб’єктів господарювання, з іншого – сприяє запобіганню і припиненню недобросовісної реклами.

На конкретизацію окремих положень Закону України «Про рекламу» було прийнято ще ряд спеціальних нормативних актів, зокрема, постанова Кабінету Міністрів України від 29 грудня 2003 р. № 2067 «Про затвердження Типових правил розміщення зовнішньої реклами» [109], якою врегульовувалися правові відносини між місцевими органами виконавчої влади, органами місцевого самоврядування та фізичними і юридичними особами незалежно від форм власності, що виникають у процесі розміщення зовнішньої реклами на території України, та визначений порядок надання дозволів на розміщення такої реклами. Позитивним нововведенням цієї постанови стала норма, відповідно до якої місцевим органам виконавчої влади забороняється справляти плату за видачу дозволу на розміщення зовнішньої реклами. 

На нашу думку, значення Типових правил полягає у тому, що, по-перше, ними визначено єдиний порядок видачі дозволів на розміщення реклами на всій території України; по-друге, вони містять чіткі формулювання причин відмови у видачі дозволу; по-третє, передбачається збільшення терміну дії дозволу до п'яти років порівняно з нормою, яка діяла раніше (три роки); по-четверте, виконання Типових правил обов'язкове у всіх регіонах України, що повинні забезпечити єдине правове регулювання відносин між учасниками рекламної діяльності і місцевими органами виконавчої влади та органами місцевого самоврядування.

Важливе значення в розвитку рекламних відносин та в упорядкуванні діяльності органів державної влади в сфері рекламної діяльності, в даний час має постанова Кабінету Міністрів України від 26 грудня 2003 р. № 2016 «Про затвердження Положення про Раду з питань реклами» [108], в якій визначено правовий статус Ради з питань реклами. Рада з питань реклами є постійно діючим консультативно-дорадчим органом, утвореним для забезпечення координації діяльності міністерств, інших центральних і місцевих органів виконавчої влади та суб'єктів рекламного ринку. У відповідній постанові також визначені основні завдання Ради, та порядок реалізації цих завдань. Введення зазначених норм в законодавство про рекламу, сприяє координації дій органів виконавчої влади щодо здійснення контролю за дотриманням законодавства про рекламу та формування державних рекламних програм та державного замовлення на рекламну продукцію, а також вжиттю заходів для забезпечення органів виконавчої влади, до повноважень яких належить здійснення контролю за дотриманням законодавства про рекламу, необхідною та об'єктивною інформацією. 

Серед підзаконних нормативних актів, провідне місце займає наказ Державного комітету стандартизації, метрології та сертифікації України від 27 лютого 2000 р. за № 679 «Про затвердження актів перевірок дотримання законодавства про захист прав споживачів, про рекламу, відповідної постанови та рішень» [99], яким затверджено єдині форми актів, постанов та рішень для територіальних управлінь державного органу у справах захисту прав споживачів, зокрема: акт перевірки дотримання законодавства про рекламу; рішення про накладення штрафу за порушення законодавства про рекламу; рішення про заборону (публічне спростування, коригування) реклами; рішення про призначення експертизи (у справі щодо порушення законодавства про рекламу); рішення про результати перегляду справи щодо порушення законодавства про рекламу. Введення зазначених норм, безперечно, сприяє встановленню єдиних правил здійснення перевірок, щодо дотримання вимог законодавства про рекламу та однаковій процедурі їх оформлення.

Особливе місце в системі норм законодавства про рекламу відводиться нормативно-правовим актам інших органів виконавчої влади, зокрема, наказам Міністерства охорони здоров’я України, положенням та інструкціям Державного комітету України з питань технічного регулювання та споживчої політики, розпорядженням Антимонопольного комітету України, Національної ради України з питань телебачення та радіомовлення та листам і роз’ясненням Вищого господарського суду України. Зміст цих нормативних актів спрямований на конкретизацію та реалізацію завдань, визначених Законом України «Про рекламу» та постановами Кабінету Міністрів України в сфері рекламної діяльності. Правовий статус та компетенція зазначених органів буде розглянуто в другому розділі роботи.

Потрібно також зауважити, що розвиток українського законодавства про рекламу, відбувався під впливом найкращих зразків міжнародного та європейського законодавства. У зв’язку з співпрацею України з Європейським Союзом і тенденцій входження в нього в майбутньому, необхідністю гармонізації українського законодавства і законодавства ЄС, особливий інтерес представляє законодавство ЄС про рекламу.

В ЄС, не дивлячись на європейську інтеграцію, рекламне законодавство залишається практично національним за природою законодавством.

Як правило, при здійсненні інститутами ЄС контролю за рекламною діяльністю вони надають пріоритетне право розпоряджання державам – членам ЄС, щодо регулювання реклами різними шляхами, аніж самостійно здійснювати таке регулювання рекламною діяльністю. Фактично всі закони ЄС, які регулюють рекламну діяльність, є Директивами, а не Правилами, у відповідності до визначення, яке викладене в ст. 189 Римського Договору, на основі якого було започатковане Європейське Економічне Співтовариство. У відповідності до ст. 189 Римського Договору, Директива вимагає від кожного учасника держави – члена ЄС приймати закони для досягнення певних результатів, але залишають за ними право вибору форм та методів досягнення цих результатів. На відміну від Директив Правила мають загальне застосування і безпосередньо застосовуються в державах – членах ЄС. 

Відносно невелика частина законодавства ЄС стосується власне реклами, основною формою якої є не Правила, які безпосередньо регулюють рекламну діяльність, а Директиви, які дають роз’яснення державам – членам ЄС, щодо певних вимог, яким повинне відповідати національне законодавство про рекламу.

Зупинимось на характеристиці основних із них, які використовувались при розробці законодавства про рекламу.

Однією з них є, Директива Ради ЄС щодо узгодження законів, правил і адміністративних положень держав – членів ЄС стосовно реклами, що вводить в оману від 10 вересня 1984 р. (Директива ЄС про рекламу яка вводить в оману) [45]. Вона спрямована на захист споживачів, продавців, професіоналів і громадськості в цілому від реклами, що вводить в оману, та її несприятливих наслідків. В цій Директиві, встановлено, що держави – члени ЄС повинні забезпечити ефективні засоби контролю за рекламою, що вводить в оману, включаючи законодавчі положення, відповідно до яких фізичні особи та організації можуть порушувати справи, щодо переслідування проти реклами, що вводить в оману, та ініціювати законодавчі процедури або представляти їх на розгляд адміністративних уповноважених осіб (органів) [131, c. 15]. 

Певні базові положення Директиви ЄС про рекламу, яка вводить в оману, були розвинені в ст. 1 та п. 6 ст. 21 Закону України «Про рекламу» стосовно ідентифікації реклами яка вводить в оману.

Важливе значення для розвитку українського законодавства про рекламу, мала Директива Ради ЄС про узгодження (координацію) законів, постанов та адміністративних актів держав членів ЄС щодо здійснення телевізійної діяльності від 3 жовтня 1989 р. (телевізійна Директива ЄС) [49], якою передбачено, що країни ЄС в своєму законодавстві повинні чесно розмежувати безпосередньо телевізійні програми і рекламу та встановити особливий контроль за рекламою, яка транслюється під час телевізійних програм. 

Зокрема, вищезазначені директиви ЄС вимагають від кожної держави – члена ЄС приймати закони для досягнення певних результатів, але залишає за ним можливість вибору форм і методів досягнення цих результатів. Тому базовим принципом удосконалення українського законодавства про рекламу має стати, на нашу думку, адаптація законодавства до відповідних законодавчих стандартів Європейського Союзу.

Отже, наше дослідження показує, що законодавство України про рекламу сформовано як комплексний інститут законодавства, який складається і розвивається в основному за рахунок підзаконних нормативно-правових актів, які регулюють рекламну діяльність. Зокрема, вони мають на меті конкретизувати окремі норми, механізм їх реалізації, а також відпрацювати особливі правила рекламування окремих видів товарів (робіт, послуг) або виду діяльності, яка має певну специфіку, а також визначають підстави та умови здійснення контролю за учасниками ринку реклами, які не може бути повною мірою враховані в загальному Законі «Про рекламу». 

Слід звернути увагу, що правові норми, що регулюють відносини в сфері рекламної діяльності направлені перш за все на запобігання та припинення недобросовісної конкуренції на рекламному ринку, дотримання правил рекламної діяльності та захисту прав споживачів.

Також, вважаємо за необхідне, зазначити, що законодавству України про рекламу притаманні ті самі недоліки, що характерні для всього чинного законодавства [122, c. 267–268], зокрема існує один комплексний закон у галузі реклами і близько 20 підзаконних нормативних актів, що в свою чергу призводить до нестабільності та внутрішньої суперечливості законодавчих актів у сфері реклами, декларативності багатьох положень законодавства про рекламу та відсутності механізмів реалізації нормативних актів. Наприклад, це стосується процесуальних засад припинення порушень у вигляді недобросовісної реклами. На нашу думку, процедура припинення антимонопольних порушень, що передбачена Закону України «Про захист від недобросовісної конкуренції» 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» і в Законі України «Про рекламу», відрізняються значною громіздкістю та долугістю і, як, на нашу думку, не відповідають головній меті – найшвидшому припиненню будь-якого правопорушення.

Виходячи з викладеного вважаємо, що впорядкування норм законодавства про рекламу має здійснюватися комплексно, з проведенням систематизації всіх нині діючих правових норм, які регулюють діяльність суб’єктів ринку реклами України. Основна мета заходів щодо систематизації чинного законодавства про рекламу – зробити його більш доступним і зрозумілим, більш зручним для практичного застосування учасниками рекламної діяльності. 

Окрім того, одночасно з проведенням систематизації законодавства про рекламу повинна відбуватися і гармонізація українського законодавства про рекламу з Європейським та міжнародним законодавством з питань реклами.

Проте, подальший розвиток законодавства про рекламу буде залежати від якості та ефективності здійснюваних в країні реформ, від спрямування державної політики України у сфері рекламної діяльності. Підкреслимо, що на відміну від розвинених країн, де державне втручання в економіку обмежено законодавчо, в Україні ще досить довго спрямування розвитку економіки буде залежати від держави і навіть ті механізми саморегуляції ринкової економіки, що вже діють в Україні, регулюються з боку держави. Саме тому, важливе значення для визначення перспектив розвитку законодавства про рекламу має державна політика в сфері рекламної діяльності.

Як уже зазначалось вище, в Законі України «Про рекламу» так і інших нормативних актах цієї сфери діяльності, прослідковується певна невизначеність та недоопрацьованість певних норм, зокрема стосовно механізму реалізації контрольних повноважень суб’єктів контролю в сфері рекламної діяльності, та процедури здійснення контролю в цій сфері.

Тому, створення єдиної внутрішньо узгодженої системи нормативно-правового регулювання відносин у сфері рекламної діяльності є сьогодні необхідною умовою ефективного функціонування й розвитку цивілізованої ринкової економіки в Україні. А також, вдосконалення правового регулювання рекламних відносин має бути спрямовано не на витіснення ринкових регулюючих механізмів, які вже створені і діють, а на їх, підтримку, доповнення й зміцнення, шляхом внесення змін та доповнень до чинного Закону України «Про рекламу».

Підсумовуючи викладене в цьому параграфі, пропонуємо визначити законодавство України про рекламу як сукупність нормативних атів, які містять норми права, що регулюють порядок, умови та принципи здійснення рекламної діяльності в Україні, а також повноваження та функції органів державного регулювання і контролю в сфері реклами та відповідальність учасників рекламної діяльності за порушення норм законодавства про рекламу.

Висновки до Розділу 1

Підсумовуючи викладене в цьому розділі, можна дійти висновку, що запровадження адміністративно-правового регулювання рекламної діяльність зумовлено 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, в свою чергу, може завдати шкоди здоров'ю, честі, гідності та діловій репутації фізичних і юридичних осіб, а також суспільству в цілому. 

До форм адміністративно-правового впливу на рекламну діяльність відносяться: законодавство про рекламу яке регулює відносини, пов’язані із здійсненням рекламної діяльності та споживанням реклами на території України, а також порядок здійснення нагляду та державного контролю; надання дозволів та погоджень на розміщення реклами; здійснення державного контролю та нагляду за рекламною діяльністю.
Потрібно зазначити, що аналіз поняття та ознак рекламної діяльності дозволив нам уточнити визначення рекламної діяльності. Отже, рекламна діяльність – це самостійна, ініціативна, систематична, на власний ризик діяльність громадян-підприємців і юридичних осіб, яка спрямована на надання послуг, пов'язаних з просуванням товару на ринок, за допомогою спеціальних засобів розповсюдження, поширення, розміщення реклами з метою одержання прибутку.

Пропонуємо дати таке визначення рекламного ринку – система економічних, правових та організаційних відносин де здійснюється торгівля рекламними продуктами (реклама товарів та реклама послуг) та де надаються послуги щодо виготовлення та розміщення реклами професійними учасниками рекламної діяльності.
Проведене нами дослідження адміністративно-правових норм у сфері рекламної діяльності, дозволяє зробити висновок про те, що в Україні за останні роки створена належна нормативно-правова база в галузі реклами, але, разом з тим, законодавство про рекламу характеризується безсистемністю та невизначеністю певних норм. Тому з метою упорядкування норм законодавства про рекламу вважаємо за необхідне внести зміни та доповнення до Закону України «Про рекламу», а саме: чітко визначити понятійний апарат Закону: державний контроль рекламної діяльності, мету, завдання, об’єкт та предмет контролю рекламної діяльності, визначити суб’єктів контролю та підконтрольних суб’єктів, передбачити основні засади здійснення рекламної діяльності.

Р О З Д І Л   2
ОРГАНІЗАЦІЙНО-ПРАВОВІ ЗАСАДИ ДЕРЖАВНОГО КОНТРОЛЮ РЕКЛАМНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ЯК СКЛАДОВОЇ АДМІНІСТРАТИВНО-ПРАВОВОГО РЕГУЛЮВАННЯ
2.1. Державний контроль

рекламної діяльності як складова адміністративно-правового регулювання

Як уже зазначалося вище, однією з форм адміністративного впливу на рекламну діяльність є встановлення та порядок здійснення державного контролю 
Формування контролю рекламної діяльності в України відбувалося за умови відсутності чітко розроблених теоретичних основ. І нині залишаються не дослідженими питання щодо місця контролю рекламної діяльності в системі державного контролю, його оптимальної структури і обсягу завдань, які ставляться перед контролем в цій сфері, видів, форм, суб’єктів та методів, що можуть використовуватися при здійсненні контрольних заходів. 

Вырезано. Для заказа доставки полной версии работы 
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Вдалим, на наш погляд, є визначення контролю, сформульоване В. Г. Афанасьєвим, який відзначає, що контроль - це функція управління, для якої характерна система спостереження і перевірки відповідності процесу функціонування об’єкта прийнятим управлінським рішенням, виявлення результатів дії суб’єкта управління на об’єкт, допущених відхилень, корегування [14, c. 234–241].

Ю. О. Тихомиров визначає контроль як перевірку дотримання і виконання нормативно встановлених завдань, планів та рішень [141, c. 412]. Цим визначенням підкреслюється, по-перше, функціональне призначення контролю, по-друге, те, що контроль виникає на певній стадії управлінського процесу, по-третє, те, що контроль здійснюється усіма суб’єктами управління

В. М. Гаращук тлумачить контроль як перевірку а також спостереження з метою перевірки для протидії чомусь небажаному, виявлення, попередження та припинення протиправної поведінки з боку кого-небудь [27, c. 8]. 

В. С. Шестак визначає державний контроль як самостійну чи зовнішньо ініційовану діяльність уповноважених на те суб’єктів, яка спрямована на встановлення фактичних даних щодо об’єктів цього контролю задля визначення їх відповідності (невідповідності) тим правомірним оціночним критеріям, які допускають застосування адекватних одержаному результату заходів реагування в унормованому порядку [159, c. 7]. Кожне рішення, кожна дія у сфері державного управління закінчується контролем за її виконанням. Контроль є дисциплінуючим фактором поведінки громадян [27, c. 8]. 

Наведені підходи науковців до визначення державного контролю, дозволяють нам зазначити, що державний контроль рекламної діяльності є однією із функцій державного управління, а також визначити його як комплекс адміністративних заходів, спрямованих на забезпечення дотримання учасниками рекламної діяльності загальних та спеціальних вимог законодавства про рекламу.

Завдання держави як суб’єкта контролю у тій чи іншій сфері суспільних відносин пов’язане з такою категорією, як мета державного контролю. Законодавство про рекламу не визначає окремо мети державного контролю рекламної діяльності. Але аналіз ст. 26 Закону України «Про рекламу», дозволяє визначити нам мету державного контролю рекламної діяльності. А саме, метою державного контролю рекламної діяльності є забезпечення дотримання учасниками рекламного ринку законодавства про рекламу при здійсненні ними рекламної діяльності. 

На нашу думку, визначення мети контролю рекламної діяльності як забезпечення режиму законності у сфері рекламної діяльності є більш доцільним, адже на відміну від рекламних обмежень (ст. 8 Закону України «Про рекламу»), метою контрольних заходів не є вплив на економічну поведінку учасників рекламної діяльності. Державний контроль рекламної діяльності повинен забезпечувати належну поведінку учасників відповідно до тих юридичних меж, що встановлені державою. Наприклад, місцевий орган виконавчої влади як суб'єкт контролю щодо дотримання Правил розміщення зовнішньої реклами [109] не може заборонити учасникам рекламної діяльності (розповсюджувачу реклами) розміщувати рекламний засіб у вибраному ним місці, але він зобов'язаний слідкувати за тим, щоб такі дії виконувалися лише за умови наявності дозволу, виданого місцевими органами виконавчої влади та вимог законодавства про рекламу.

Що ж стосується завдань, які необхідно вирішувати для досягнення загальної мети контролю рекламної діяльності, то до них, на нашу думку, повинні відноситись: 
1) визначення відповідності розповсюдженої (розміщеної) реклами чинному законодавству, а в деяких випадках – наявність необхідних для її розміщення, дозволів, ліцензій, сертифікатів відповідності; 
2) перевірка рекламної продукції, виробництво та/або обіг якої заборонено законом; 
3) перевірка дотримання встановлених законом загальних та спеціальних вимог щодо змісту реклами (інформування про якість продукції (наприклад, природи, складу, способу і дати виготовлення, призначення, споживчих властивостей, умов застосування, термінів служби і придатності тощо); інформації про умови придбання товару (наприклад, наявність товару на ринку, можливість його придбання у зазначених обсязі, періоді часу і місці; вартість (ціна) товару на момент поширення реклами; додаткові умови оплати, доставка, обмін, повернення, ремонт і обслуговування товару, гарантійні зобов'язання; фактичний попит на товар); характеристики рекламодавця (виробника товару) та його прав; наявності прав на використання державних символів, а також символів міжнародних організацій); 
4) перевірка використання форм та засобів розповсюдження реклами, які не повинні завдавати шкоди споживачам реклами; 
5) перевірка порядку виготовлення та розповсюдження реклами; 
6) перевірка повноти та об'єктивності обліку і документації стосовно сплати податку з реклами та вартості розповсюдженої (виготовленої) реклами.

При дослідженні правової природи державного контролю рекламної діяльності вважаємо за необхідне визначити його основні ознаки.

Першою ознакою контролю рекламної діяльності є його похідний, допоміжний характер. Справді, контроль не є метою сам по собі. М. С. Студенікіна відзначає, що контроль як функція державного управління «сам по собі не є первинною діяльністю і стосується тієї діяльності, яка відбувається незалежно від контролю» [139, c. 7]. Але вторинний характер контролю як функції управління не означає його другорядності як виду діяльності [139, c. 8, 87]. 

Таким чином, в рекламній діяльності державний контроль виступає не тільки як функція державного управління, а й як механізм впливу на відносини у цій сфері.

Другою ознакою контролю рекламної діяльності є його стадійність. Як відомо, стадія є сукупністю процесуальних дій, спрямованих на досягнення однієї найближчої мети (одержання інформації, аналіз та оцінка одержаних відомостей, приведення об’єкта контролю у відповідність із приписами правових норм, від яких він відхилився). Дещо різняться між собою підходи до розподілу усього процесу контролю на стадії, і, особливо, кількість стадій у контролі. Позиції різних авторів можна звести до двох підходів: одні автори розрізняють у контролі три стадії, інші – п’ять і більше. 

О. Ф. Андрійко відзначає, що функція контролю включає, по-перше, виявлення і аналіз фактичного стану справ, по-друге, співставлення фактичного стану з поставленою метою, і, по-третє, оцінку підконтрольної діяльності та прийняття заходів до усунення виявлених недоліків [8]. В. С. Шестак за характером найближчої мети у контролі розрізняє такі три стадії контролю: інформаційну (фактовстановлюючу), оціночну і регулятивну [159, c. 8–9]. Схожим є підхід Д. М. Лученка, який пропонує розрізняти у контролі інформаційну, аналітичну і коригуючу стадії [92, c. 9]. 

Інші автори виділяють також стадію, що полягає у виборі об’єкта контролю, визначенні предмету, мети і способів його здійснення, а також стадію виконання рішення, прийнятого за наслідками контролю (контролю за виконанням рішення) [19, c. 9]. Проте у державному контролі питання вибору об’єкта, предмету, мети контролю, а також форми його здійснення встановлюються у відповідних нормативних актах і є наперед заданими для суб’єкта контролю. Принаймні, це твердження справедливе, коли йдеться про державний контроль суб’єктів підприємництва, що не перебувають у державній власності і організаційно не підпорядковані органам державної влади. Аналогічно, не є характерним для таких відносин контролю і надання допомоги підконтрольному суб’єкту, як на це вказує В. М. Паращук [27, c. 53]. Такі дії можуть бути присутніми у державному контролі, але не є його обов’язковим елементом.

Враховуючи вищезазначене, ми вважаємо, що у державному контролі рекламної діяльності розрізняють такі три основні стадії: інформаційну, що являє собою одержання або збір інформації про учасників рекламної діяльності (підконтрольних суб’єктів), аналітичну, яка полягає у обробці отриманої на попередній стадії інформації та встановленні відповідності чи відхилень параметрів діяльності учасників ринку реклами встановленим законодавством про рекламу вимогам, щодо виготовлення і розміщення реклами, та корегуючу стадію, метою якої є вжиття контролюючим суб’єктом заходів для усунення виявлених відхилень учасниками рекламної діяльності від передбачених законодавством про рекламу вимог щодо виготовлення та розміщення реклами.

Потрібно зазначити, що державному контролю рекламної діяльності притаманні не лише наведені вище ознаки, але й інші ознаки, які дозволяють виокремити державний контроль рекламної діяльності як окремий вид контролю.

О. Ф. Андрійко, розкриваючи сутність державного контролю, звертає увагу на правовий характер його природи, який проявляється в тому, що при його здійсненні для вирішення конкретних юридичних завдань використовуються норми матеріального та процесуального права. 

Ми схиляємося до думки, що державний контроль рекламної діяльності характеризується такими ознаками:

по-перше, контроль здійснюється уповноваженими державними органами і закріплюється в нормах, які визначають діяльність і повноваження суб’єкта контролю. Держава наділяє такі органи відповідними повноваженнями зі здійснення конкретних дій і закріплює їх у правових нормах. Так, контролюючі органи у сфері реклами визначені в ст. 26 Закону України «Про рекламу». До них, зокрема, відносяться: Антимонопольний комітет України, Державний комітет України з питань технічного регулювання та споживчої політики, Національна рада України з питань телебачення і радіомовлення. Зазначені органи здійснюють контроль за дотриманням рекламодавцями, виробниками і розповсюджувачами реклами законів та підзаконних нормативних актів у сфері реклами [111]. Щодо обсягу контрольних повноважень зазначених вище органів, то вони містяться у спеціальних нормативних актах. Наприклад, контроль за дотриманням законодавства про захист економічної конкуренції в сфері реклами покладено на Антимонопольний комітет України, а його повноваження з питань контрольної діяльності містяться в Законі України «Про Антимонопольний комітет України»; 

по-друге, державний контроль завжди має своє оформлення в нормативних документах [25, c. 433]. Зокрема, підставою для здійснення державного контролю в сфері рекламної діяльності має бути відповідне рішення суб’єкту контролю, що має форму індивідуального (локального) акту і характер реагування (зокрема: постанова, наказ, рішення). Так, наказ Державного комітету стандартизації, метрології та сертифікації України від 27.11.2000 р. № 679 «Про затвердження форм актів перевірок дотримання законодавства про захист прав споживачів, про рекламу, відповідної постанови та рішень» встановлює форми актів, постанов та рішень при здійсненні контролю рекламної діяльності, наприклад, рішення про накладення штрафу за порушення законодавства про рекламу;

по-третє, державний контроль вимагає детальної процедурної регламентації [8, c. 17–19]. На нашу думку, процедура контролю повинна бути передбачена в спеціальному законодавчому акті. Зокрема, в законодавстві про рекламу, такий документ відсутній, щоправда деякі питання стосовно організації контрольної діяльності та підстави здійснення контролю, а саме перевірок, міститься в постанові Кабінету Міністрів України від 26 травня 2004 р. № 693 «Про затвердження Порядку накладення штрафів за порушення законодавства про рекламу». 

Серед аспектів державного контролю рекламної діяльності ми вважаємо за необхідне виділити також правову регламентацію оцінювального критерію: параметри, яким повинен відповідати підконтрольний суб’єкт (учасник рекламної діяльності) і з якими порівнюються фактичні показники стану та діяльності підконтрольного суб’єкта, повинні бути встановлені у нормативних актах. Адже чітка правова регламентація оцінювального критерію, з одного боку, слугує обмеженням контрольної діяльності державних органів в сфері реклами і гарантією прав учасників рекламної діяльності, а з іншого боку – дозволяє краще впорядкувати і організувати роботу контролюючих органів, тим самим полегшує проведення контрольних заходів. На необхідності такої регламентації наголошує і В. С. Шостак [159, c. 3].

З вище зазначених ознак державного контролю рекламної діяльності випливає ще одна його істотна ознака як юридична значущість державного контролю. Вона полягає у тому, що контроль, здійснюючись на основі норм права, тягне юридично значущі наслідки [8, c. 19]. Такими наслідками в сфері реклами є вжиття заходів адміністративного примусу та притягнення винних осіб до юридичної відповідальності.

Таким чином, державному контролю рекламної діяльності притаманні такі ознаки: суб’єктами державного контролю є уповноважені державні органи, які визначені в ст. 26 Закону України «Про рекламу», здійснення державного контролю регламентується нормами матеріального і процесуального права, результати державного контролю фіксуються в офіційних документах, та, нарешті, юридична значимість контролю.

Необхідними елементами контролю, в тому числі і державного, є його об’єкт та предмет. В різних джерелах знаходимо різні підходи до змісту цих категорій. У науковій літературі для позначення того, що (чи хто) перебуває під контролем вживаються терміни «об’єкт контролю», «підконтрольний об’єкт», «підконтрольний суб’єкт». Як правило, ці терміни вживаються як синоніми, але у цій роботі ми вважаємо доцільним уточнити їх зміст та відмінності у застосуванні. Очевидно, що термін «підконтрольний суб’єкт» означає особу, юридичну чи фізичну, яка перебуває під контролем. Під терміном «об’єкт контролю» також часто розуміють осіб, за діяльністю яких здійснюється контроль. Ми вважаємо, що поняття «об’єкт контролю» та «підконтрольний суб’єкт» не є тотожними за змістом. Термін «об’єкт контролю» є ширшим і може означати як процес чи стан, що контролюється, так і особу, що перебуває під контролем (підконтрольна особа). Але навіть у тому разі, коли контрольні заходи вживаються щодо особи, контроль здійснюється не щодо неї як такої, а щодо її діяльності – процесу чи результатів. Тому для більшої ясності ми у цьому дослідженні пропонуємо розмежувати поняття «підконтрольна особа» як особа, діяльність якої на рекламному ринку перебуває під державним контролем, та «об’єкт контролю» як, власне, та діяльність, що контролюється. Діяльність, як відомо, складається з сукупності певних дій (операцій). Відповідно, і певні операції (наприклад, укладення угод щодо замовлення реклами, виробництво та розміщення реклами,) як частина діяльності теж є об’єктом контролю, а не предметом, як іноді вказується. 

Таким чином, виходячи з аналізу законодавства про рекламу, ми пропонуємо, об’єктом державного контролю вважати діяльність учасників рекламного ринку, результати їх дій та стан рекламного ринку в цілому як результат сукупної діяльності усіх його учасників. Отже, об’єктом державного контролю рекламної діяльності є по суті, сама рекламна діяльність [95, c. 206].

Аналіз Закону України «Про рекламу» дозволяє віднести до об’єктів контролю рекламної діяльності наступне:

1) рекламну діяльність, до якої застосовуються загальні вимоги щодо замовлення, виготовлення та розміщення реклами; 

2) рекламну діяльність, до якої застосовуються спеціальні вимоги щодо замовлення, виготовлення розміщення реклами окремих видів товарів, які можуть завдати потенційну шкоду споживачам. 

Так, виходячи з аналізу Закону України «Про рекламу», рекламну діяльність, до якої застосовуються загальні вимоги щодо замовлення, виготовлення та розміщення реклами, можна класифікувати за такими трьома критеріями: 

- розповсюдження реклами щодо товарів, виробництво або реалізацію яких в Україні заборонено; 
- дотримання встановлених вимог стосовно змісту та достовірності реклами;
- порядок замовлення, виготовлення та розповсюдження реклами забороненої законом. 

Виходячи з вище викладеного, можна стверджувати, що зміст реклами а також форми її вираження повинні відповідати вимогам, встановленим законодавством про рекламу.
Що ж стосується рекламної діяльності, до якої застосовуються спеціальні вимоги щодо замовлення, виготовлення розміщення реклами окремих видів товарів, то до такої слід віднести: 

- зовнішню рекламу;

- рекламу лікарських засобів, медичної техніки, методів профілактики, діагностики, лікування і реабілітації;

- рекламу алкогольних напоїв та тютюнових виробів, знаків для товарів і послуг, інших об’єктів права інтелектуальної власності, під якими випускаються алкогольні напої та тютюнові вироби;

- рекламу зброї;

- рекламу послуг, пов'язаних із залученням коштів населення;

- рекламу цінних паперів.

Доцільно відзначити, що вище перераховані спеціальні вимоги щодо обмеження реклами, спрямовані на реалізацію конституційних прав на охорону здоров'я і безпеку громадян і на захист прав споживачів на необхідну, достовірну і доступну інформацію про продукцію, що забезпечує можливість їх свідомого і компетентного вибору, згідно зі ст. 4, 15 Закону України «Про захист прав споживачів ”. 

Що стосується предмету контролю рекламної діяльності, то варто констатувати, що до нього належать показники, що характеризують той чи інший аспект діяльності чи стан підконтрольного суб’єкта. Щодо учасників рекламної діяльності, то суб'єкти державного контролю одержують відомості щодо достовірності виготовленої та розповсюдженої реклами, дотримання учасниками рекламної діяльності спеціальних та загальних вимог законодавства, що встановлюють вимоги, обмеження або заборони стосовно розміщення, виготовлення та розміщення реклами.
Так, наприклад, у замовленні розповсюдження реклами, забороненої законом, або ж встановлення наявності достовірної інформації, необхідної для виробництва реклами, предметом контролю можуть бути угода про замовлення та/або розміщення реклами, платіжне доручення про сплату податку з реклами, сертифікат відповідності при рекламуванні товарів, які підлягають обов’язковій сертифікації, ліцензії, якщо рекламуються товари, виробництво чи реалізація яких вимагає наявності спеціального дозволу. Зокрема, ст. 8 Закону України «Про рекламу» забороняє рекламувати товари, які підлягають обов’язковій сертифікації або виробництво чи реалізація яких вимагає наявності спеціального дозволу, ліцензії, у разі відсутності відповідного сертифікату, ліцензії. Контролюючи учасників рекламної діяльності, органи державного контролю встановлюють наявність у них сертифікатів, ліцензій, дозволів на розміщення реклами, дотримання ними вимог законодавства під час провадження ними діяльності та ін. 

Підсумовуючи вищесказане, можна констатувати, що предметом контролю рекламної діяльності є показники, які характеризують відомості щодо достовірності виготовленої та розповсюдженої реклами, дотримання учасниками рекламної діяльності спеціальних та загальних вимог законодавства, що встановлюють вимоги, обмеження або заборони стосовно виготовлення, розповсюдження, та розміщення реклами [95, c. 207].
З огляду на викладене, вважаємо, що до предмету контролю рекламної діяльності, належать показники що перевіряються, і які визначають перелік та обсяги відомостей, обсяг інформації, що одержуються суб’єктом контролю.
Дослідження поняття контролю рекламної діяльності нерозривно пов’язане із визначенням суб’єкту державного контролю.

Як уже було зазначено вище, суб’єктами державного контролю називають уповноважені державні органи. Оскільки державний контроль є однією з функцій держави, видом діяльності держави у суспільстві, а держава реалізовує свої функції через створені і уповноважені нею органи, то таке визначення кола суб’єктів державного контролю є цілком природним. 

До суб’єктів контролю рекламної діяльності відповідно до ст. 26 Закону України «Про рекламу» ми відносимо такі органи виконавчої влади: Державний комітет України з питань технічного регулювання та споживчої політики – щодо захисту прав споживачів; Антимонопольний комітет України – щодо дотримання законодавства про захист економічної конкуренції; Національну раду України з питань телебачення і радіомовлення - щодо телерадіоорганізацій усіх форм власності. Саме ці органи вповноважені здійснювати контроль за дотриманням законодавства про рекламу.

Проте в чинному законодавстві передбачені й інші органи державної влади, які вповноважені здійснювати контрольні функції за дотриманням законодавства про рекламу, про що буде йтися в наступному розділі нашого дослідження. 

Аналіз законодавства про рекламу дає можливість зробити висновок, що вище перераховані контролюючі органи в сфері реклами належать до суб’єктів контролю рекламної діяльності. Оскільки по-перше, контроль рекламної діяльності зазначеними органами регламентується нормами матеріального права, зокрема, Законом України «Про рекламу» та нормами процесуального права, наприклад, постановою Кабінету Міністрів України «Про затвердження порядку накладення штрафів за порушення законодавства про рекламу» [110]. По-друге, при виконанні своїх функцій вони застосовують норми права для вирішення завдань, щодо дотримання учасниками рекламної діяльності вимог законодавства про рекламу, визначають характер відносин, за якими здійснюється контроль, і процедуру досягнення результату. За результатами контрольних дій органи, які визначені ст. 26 Закону України «Про рекламу», приймають відповідне рішення у справі, яке є обов’язковим для виконання. По-третє, ще однією ознакою, яка, на наш погляд, дозволяє розглядати зазначені органи влади як суб’єктів державного контролю, є забезпечення реалізації їх рішень державним примусом а саме, застосування до порушників штрафних санкцій [50], заборону недобросовісної реклами та її публічне спростування [50], скасування дозволів на розміщення зовнішньої реклами [109], тощо). 

З огляду на це, вважаємо, що органи влади, які зазначені в ст. 26 Закону України «Про рекламу» [50], є суб'єктами державного контролю рекламної діяльності і повинні діяти, виходячи з принципу «дозволено лише те, що передбачено законом». 

З огляду на це, пропонуємо в законодавстві про рекламу передбачити таке визначення, державний контроль рекламної діяльності - це врегульована нормами права діяльність державних органів, по спостереженню за станом і функціонуванням рекламного ринку та рекламної діяльності, а також по перевірці дотримання учасниками рекламної діяльності загальних та спеціальних вимог законодавства про рекламу [95, c. 208].

Досліджуючи сутність контролю рекламної діяльності, варто проаналізувати поняття та діяльність підконтрольних суб’єктів. 

Вчені-юристи до підконтрольних суб’єктів відносять підприємства, установи, організації, фізичних осіб, на яких поширюються повноваження контролюючих суб’єктів [122, c. 214]. 

Виходячи з цього твердження та аналізу законодавства про рекламу, до підконтрольних суб’єктів в сфері реклами ми відносимо учасників рекламної діяльності.

В ст. 1 Закону України «Про рекламу» проведене розмежування трьох учасників рекламної діяльності – рекламодавця, виробника реклами та її розповсюджувача. Аналіз ст. 1 Закону України «Про рекламу», дозволяє віднести до учасників рекламної діяльності осіб (індивідуальні підприємці та юридичні особи) які беруть участь в процесі доведення рекламної інформації до споживача. Саме таке узагальнене поняття (понятійна категорія) – «учасники рекламної діяльності» міститься в багатьох наукових працях [121, c. 18, 100; 120, c. 93; 126, c. 421; 158, c. 88]. У науковій літературі до учасників рекламної діяльності відносять рекламодавців, виробників реклами та розповсюджувачів реклами [158, c. 88–91; 125, c. 7].

Далі ми пропонуємо дослідити детальніше об’єкт та предмет державного контролю щодо кожної з груп учасників рекламної діяльності.

Відповідно до абз. 11 ст. 1 Закону України «Про рекламу» рекламодавцем є особа, яка є замовником реклами для її виробництва та/або розповсюдження. Рекламодавцем може виступати будь-яка особа, на замовлення якої, виробниками реклами створюється рекламна інформація або окремі її елементи, а також особа, яка замовляє розміщення та розповсюдження рекламної інформації третім особам (розповсюджувачам реклами). Треба зазначити, що рекламодавцем може виступати і виробник реклами, який на підставі повноважень, наданих замовником такої реклами, вступає з третіми особами у відносини з розміщення та розповсюдження рекламної інформації. На рекламному ринку частіше рекламодавцем виступає рекламна служба виробника або продавця товарів, або послуг, але їх роль не зводиться лише до замовлення і оплати реклами, вони також визначають разом із виробником реклами та її розповсюджувачем особливості рекламування певних видів товарів та послуг. 

В законодавстві Російської Федерації поняття рекламодавця тлумачиться дещо ширше, а саме, це юридична або фізична особа, яка є джерелом рекламної інформації для виробництва, розміщення, подальшого розповсюдження реклами. В законодавстві Сполучених Штатів Америки рекламодавцем визнається індивід або організація, які зазвичай ініціюють рекламний процес [151, c. 42]. 

В економічній літературі рекламодавцем визнається суб'єкт, який ініціює розробку і розповсюдження реклами та оплачує цей процес [126, c. 125].

Рекламодавцями комерційної реклами можуть бути виробники, роздрібні та оптові торговці, дистриб'ютори, фірми з надання послуг, товариства, асоціації, індивідуальні особи [158, c. 88–91]. 

Отже, узагальнюючи дані підходи до визначення рекламодавця, можна виділити основні функції рекламодавця під час здійснення ним рекламної діяльності, до яких, зокрема, належать: визначення особливостей рекламування обраного об'єкту (видів реклами), створення рекламних матеріалів; планування затрат на рекламу; підготовка та передача вихідних матеріалів рекламному агентству; підготовка договору з іншою стороною – рекламним агентством – про створення рекламних матеріалів і розповсюдження реклами в засобах масової інформації, про проведення різних рекламних заходів; затвердження ескізів, текстів, сценаріїв, створених рекламних засобів та оригіналів рекламної продукції; здійснює розрахунки за виконані роботи виробником.

Проаналізувавши вимоги законодавства про рекламу до діяльності рекламодавців на рекламному ринку, предмет державного контролю їх діяльності можна окреслити як показники, що характеризують:

а) достовірність та законність замовленої реклами, 

б) дотримання порядку розповсюдження реклами, якщо реклама розповсюджується ними самостійно;

в) дотримання вимог щодо змісту реклами. 

Наступним учасником рекламної діяльності відповідно до абз. 1 ст. 1 Закону України «Про рекламу» є виробник реклами – особа яка повністю або частково здійснює виробництво реклами. Виробниками можуть бути фізичні особи, в тому числі суб’єкти підприємницької діяльності, юридичні особи будь-якої форми власності, представництва нерезидентів в Україні. Важливе значення має те, що виробниками реклами є як ті особи, що здійснюють виготовлення повністю готової до розповсюдження рекламної продукції, так і ті, які беруть участь у виготовленні реклами лише на певних етапах її виробництва.

З точки зору Закону України «Про рекламу» до виробників реклами слід відносити як тих осіб, що здійснюють виробництво власної реклами, так і тих, що виробляють рекламу на замовлення інших осіб. 

Виробниками реклами на українському рекламному ринку найчастіше виступають рекламні агентства, хоча їх правовий статус в національному законодавстві не визначено. У вітчизняній економічній літературі рекламним агентством визнається професійна організація, що надає своїм клієнтам повний або обмежений обсяг послуг щодо планування реклами, а також окремих її заходів [6, c. 46].

В зарубіжній науковій літературі рекламні агентства називають «агентствами комунікацій», аргументуючи це тим, що оскільки агентство з повним циклом послуг пропонує своїм клієнтам послуги не тільки в галузі реклами, але й у сфері організації громадської думки, у сфері заходів щодо стимулювання збуту, адресованих споживачам і працівникам торгівлі, у сфері стимулювання діяльності торгівлі, у підготовці комерційної літератури і торгових нарад, діапазон його професійного досвіду охоплює всю сферу комунікацій [132, c. 437].

Рекламні агентства як учасники рекламної діяльності виконують наступні основні функції:

· налагоджують взаємовідносини із засобами масової інформації, розміщуючи в них замовлення і контролюючи їх виконання;

· створюють рекламну продукцію на основі отриманих від рекламодавців замовлень, розробляють плани комплексних рекламних кампаній, інших рекламних заходів, використовуючи потенціал як творчих, так і технічних спеціалістів;

· співпрацюють з друкарнями, студіями, рекламними комбінатами, зовнішніми спеціалістами.

Найчастіше основні виробники і розповсюджувачі реклами на українському рекламному ринку виступають рекламні агентства з повним циклом послуг і агентства, які спеціалізуються на наданні тільки певних видів послуг.

Рекламне агентство виконує весь спектр робіт щодо розробки планів рекламної кампанії, виробництва рекламоносіїв, розміщення реклами від імені рекламодавців і за їх рахунок. Воно має перед рекламодавцями фінансові, юридичні і морально-етичні зобов'язання. 

Оскільки розвиток рекламних агентств набув свого розвитку на території України, доцільно було б на законодавчому рівні врегулювати їх правовий статус. Зокрема, в Законі України «Про рекламу» потрібно дати визначення рекламного агентства. Наприклад, рекламне агентство це – професійна організація, що надає своїм клієнтам повний або обмежений обсяг послуг щодо планування реклами, а також окремих її заходів. 

Аналіз законодавства, що регулює діяльність виробників реклами, дозволяє дійти висновку, що вони контролюються державними органами на предмет:

а) дотримання вимог законодавства в частині оформлення, виробництва і підготовки реклами; 

б) дотримання вимог законодавства про захист економічної конкуренції;

в) дотримання прав третіх осіб при виготовленні реклами.

Найменшого контролю з боку держави зазнає діяльність розповсюджувача реклами. В абз. 12 ст. 1 Закону України «Про рекламу» визначено, що розповсюджувач реклами – особа, яка здійснює розповсюдження реклами. Але в цій статті не розтлумачене поняття «розповсюдження реклами», натомість дається визначення розповсюджувача реклами, що, в свою чергу, призводить до різного тлумачення в правозастосуванні контролюючими органами. 

Так, наприклад, суб’єкти контролю рекламної діяльності при здійсненні контролю відносять до розповсюджувачів реклами видавців (редакції) друкованих ЗМІ, телеканали, радіостанції. Тобто журнал, який розмістив на своїх шпальтах рекламу, в якій не дотримано вимог законодавства про рекламу (відсутній номер, дата видачі чи назва органу, який видав ліцензію, інформація про розмір знижок чи час проведення акції, реклама не українською мовою тощо) нестиме відповідальність як розповсюджувач реклами згідно із ч. 4 ст. 27 Закону України «Про рекламу». Але ж реклама, за своїм визначенням, – це інформація, а видавець розповсюдив (продав, реалізував) не інформацію, а безпосередньо сам журнал (видання) – який було відвантажено, наприклад, реалізатору на підставі накладної як товарно-матеріальну цінність. Закон України «Про видавничу справу» [54] визначає, що розповсюдження видавничої продукції – це доведення видавничої продукції до споживача як через торговельну мережу, так і іншими способами. Звісно, будь-яке видання містить в собі інформацію, яка призначена для поширення (зокрема, і рекламу), але якщо дотримуватися логіки законодавця, то не тільки видавець (редакція), але й реалізатор, кур’єр, листоноша, кіоск чи магазин, у якому ви придбали цей журнал, також є розповсюджувачами реклами і мають нести відповідальність згідно із ч. 4 ст. 27 Закону України «Про рекламу». Повертаючись до визначення реклами, спадає на думку, що майже всі друковані ЗМІ розміщують на шпальтах своїх видань інформацію про себе – колонку редактора, відомості щодо передплати, вихідні дані, прайс-листи тощо. У контексті Закону ця інформація також є рекламою, а точніше – саморекламою, і має відповідати вимогам Закону. Отже, ми вважаємо за потрібне конкретизувати в Законі України «Про рекламу» поняття «розповсюджувач реклами» та «розповсюдження реклами».

Відповідно до аналізу законодавства про рекламу та практики, яка склалася на рекламному ринку, дає підстави стверджувати, що розповсюджувачами реклами можуть бути приватні підприємці, видавництва, редакції, телестудії, спеціалізовані фірми, які мають місця для розміщення реклами. Зазвичай це організації, які є власниками засобів розповсюдження реклами – каналів інформації, по яким рекламне повідомлення доходить до споживача: газети, журнали, установлення зовнішньої реклами, радіо-, відео- або кіноустановка, брошури, плакати, листівки. Отже, розповсюджувачами реклами можуть бути як фізичні особи, так і юридичні особи чи представництва юридичних осіб нерезидентів, які здійснюють встановлення, розміщення та поширення реклами будь-якими рекламними засобами.

У своїй діяльності розповсюджувач реклами здійснює розміщення і/або розповсюдження рекламної інформації шляхом надання і/або використання майна, в тому числі технічних засобів радіо- і телемовлення, а також каналів зв'язку, ефірного часу та іншими рекламними засобами. Для розміщення рекламної інформації рекламодавець на вимогу розповсюджувача реклами зобов’язаний надати документи, необхідні для розповсюдження реклами [50]. Ця вимога особливо важлива під час розповсюдження реклами, у якій рекламований товар подається як товар найвищої якості, що реалізується за найнижчими цінами.

Виходячи з викладеного, вважаємо, що предметом державного контролю розповсюджувача реклами є:

а) виконання передбачених законодавством вимог стосовно порядку розміщення та розповсюдження реклами; 

б) дотримання вимог законодавства в частині, яка стосується часу, місця і засобів розміщення реклами.

Таким чином, учасників рекламної діяльності від виникнення ідеї про рекламу і до її розповсюдження може бути від одного до декількох. Зазвичай, це правовідносини, які виникають між рекламодавцем, виробником реклами і розповсюджувачем реклами. Але трапляється, що розповсюджувач реклами сам і виробляє рекламу. Якщо виробник реклами бажає розповсюдити рекламу про себе, то він, найчастіше виступатиме одночасно як рекламодавець і виробник реклами. Можуть бути випадки, коли учасником рекламної діяльності виступає одна особа, яка одночасно являє собою і рекламодавця, і виробника реклами, і розповсюджувача реклами. Таким чином, учасників рекламної діяльності може бути три, два або один. 

Зазначимо також, що виробником реклами буде та особа, яка відповідає відповідно до договору за доведення рекламної інформації до готової до розповсюдження форми, і та, яка передає за актом готову рекламу замовнику (рекламодавцю) або за його дорученням розповсюджувачу реклами. Розповсюджувачем реклами в цьому випадку визнається той, хто розповсюджує рекламу за договором з рекламодавцем або за його дорученням і приймає у нього готову рекламу за актом, якщо тільки розповсюджувач реклами не є одночасно рекламодавцем. Якщо розповсюджувач реклами за дорученням рекламодавця або його уповноваженого поручителя передав за договором і актом рекламу для розповсюдження іншій особі, то ця особа може бути визнана розповсюджувачем реклами.

Окрім договірних відносини з приводу виробництва, розміщення і розповсюдження реклами учасники рекламної діяльності, можуть знаходитися також і в конкурентних відносинах на ринках виробництва, розміщення та розповсюдження реклами, з рекламістами. При цьому учасники рекламної діяльності можуть на собі відчувати антиконкурентні дії у формі монополістичної діяльності і недобросовісної конкуренції або і самі вчиняти антиконкурентні дії.

На відміну від Закону Російської Федерації «Про рекламу», де правовідносини учасників рекламної діяльності регулюються певними нормами [152], в законодавстві України про рекламу правовідносини між учасниками рекламного ринку з приводу дотримання принципів рекламної діяльності не урегульовані. Щоправда, в п. 2 ст. 8 Закону України «Про рекламу» зазначається, що рекламодавець на вимогу виробника або розповсюджувача реклами зобов'язаний надати документальні підтвердження достовірності інформації, необхідної для виробництва та розповсюдження реклами. В зв'язку з таким тлумаченням даної норми виникають певні ускладнення з приводу документального підтвердження достовірної інформації та не визначено, який орган і на підставі яких даних має право підтвердити цю інформацію. Адже дані з приводу ціни та якості товару, який рекламується, можуть змінюватися неодноразово. 

Зокрема, виробник реклами повинен своєчасно інформувати рекламодавця про те, що дотримання вимог останнього при виробництві реклами може призвести до порушення законодавства про рекламу. Адже виробник реклами, як правило, є професіоналом у своїй справі і, на відміну від рекламодавця, повинен знати усі вимоги законодавства. Якщо ж рекламодавець, не дивлячись на своєчасне і обґрунтоване повідомлення виробника реклами, не змінить свою вимогу (вимоги) до реклами або не надасть на вимогу виробника реклами документальне підтвердження достовірності наданої для виробництва рекламної інформації, або не усуне інші обставини, які можуть зробити рекламу неналежною, рекламодавець має право в установленому порядку розірвати договір і вимагати відшкодування завданих йому збитків.

Підсумовуючи наші міркування, хотілося б зазначити, що рекламну діяльність формують: рекламодавці, які інколи використовують виробники реклами (рекламні агентства), які здійснюють повне або часткове доведення рекламної інформації до готової для поширення форми звернень через рекламні засоби, щоб з ними ознайомились потенційні споживачі цих звернень, а найчастіше і з самими рекламними товарами та послугами. 

Узагальнюючи поняття правового статусу учасників рекламної діяльності, можна стверджувати, що учасники рекламної діяльності мають статус суб'єктів підприємництва, оскільки рекламна діяльність, як уже зазначалось вище, є однією з форм здійснення підприємницької діяльності. Підтвердженням цього є ч. 2 ст. 6 Закону України «Про друковані засоби масової інформації (пресу) в Україні», в якій зазначається, що діяльність друкованих засобів масової інформації (розповсюджувачі реклами), спрямована на отримання прибутку, є підприємницькою діяльністю. В зв'язку з цим, учасником рекламної діяльності є підприємець. Виходячи з цього, учасниками рекламної діяльності є ті юридичні і фізичні особи – суб'єкти підприємницької діяльності, які створюють рекламну інформацію, виробляють і розповсюджують рекламу. 

2.2. Організаційно-структурне забезпечення державного контролю
рекламної діяльності в Україні

Найвагомішим об’єктом впливу адміністративно-правових норм є діяльність органів державної влади, що здійснюють контрольні функції за дотриманням законодавства про рекламу.
Одним з необхідних елементів механізму державного контролю є його структурно-організаційна форма – система державних органів. Як було зазначено в попередньому розділі роботи, суб’єктами контролю рекламної діяльності відповідно до ст. 26 Закону України «Про рекламу» є: Державний комітет України з питань технічного регулювання та споживчої політики (далі – Держспоживстандарт) – щодо захисту прав споживачів; Антимонопольний комітет України - щодо дотримання законодавства про захист економічної конкуренції; Національна рада України з питань телебачення і радіомовлення (далі – Нацрада) – щодо телерадіоорганізацій усіх форм власності (ст. 26 Закону України «Про рекламу»). Множинність органів контролю рекламної діяльності, що має місце в Україні, не є виключенням і в загальносвітовій практиці. Наприклад, у Сполучених Штатах Америки здійснення контролю рекламної діяльності покладається більше ніж на 20 федеральних органів [118, c. 96].

Для забезпечення ефективної та оптимальної реалізації функції контролю рекламної діяльності важливе значення має точне розмежування між органами виконавчої влади предмета та об’єкту контролю, повноважень контролюючих органів та створення ефективних механізмів взаємодії між контролюючими органами щодо обміну інформацією, одержаною в ході контролю, запобігання правопорушенням, вжиття заходів впливу до осіб, що вчинили порушення, в тому числі і притягнення до юридичної відповідальності. Тому нижче ми зупинимося на окресленні повноважень державних органів, що здійснюють контроль рекламної діяльності.

До загальних повноважень органів контролю рекламної діяльності віднесено здійснення в межах їх компетенції контролю за дотриманням учасниками рекламної діяльності вимог законодавства про рекламу, які визначені в розділах ІІ та ІІІ Закону України «Про рекламу», а також можливість самостійного прийняття рішення про притягнення до відповідальності осіб, що порушили законодавство про рекламу.

1. В системі органів державного контролю домінуюче місце має Держспоживстандарт України. До компетенції Держспоживстандарту в сфері рекламної діяльності відноситься здійснення контролю щодо захисту прав споживачів, а також за дотриманням учасниками рекламної діяльності загальних вимог законодавства про рекламу.

Держспоживстандарт України, який є центральним органом виконавчої влади зі спеціальним статусом, здійснює свою діяльність відповідно до Положення про Державний комітет України з питань технічного регулювання та споживчої політики, Указом Президента України від 18.03.2003 p. № 225/2003 [106].
Держспоживстандарт здійснює свої повноваження безпосередньо та через утворені в установленому порядку свої територіальні органи. Територіальні органи Держспоживстандарту діють на підставі Положення про територіальні органи Державного комітету України з питань технічного регулювання та споживчої політики, затверджені наказом Держспоживстандарту від 12 вересня 2007 р. № 217 [98]
.

Як уже було зазначено вище, що відповідно до п. 3 абз. 2 Положення про Держспоживстандарт одним із основних завдань Держспоживстандарту є здійснення державного контролю за додержанням законодавства України про рекламу, щодо захисту прав споживачів. Реалізуючи зазначене завдання Держспоживстандарт України здійснює в межах своєї компетенції:

· контроль за дотриманням рекламодавцями, виробниками та розповсюджувачами реклами вимог законодавства про рекламу у сфері захисту прав споживачів; 

· захист споживачів від порушень рекламодавцями, виробниками та розповсюджувачами реклами законодавства про рекламу; 

· вживає до рекламодавців, виробників та розповсюджувачів реклами, які порушують законодавство про рекламу, передбачених законодавством заходів впливу;
· подає до суду позови стосовно захисту прав споживачів.
Виходячи з цього, можна визначити основні напрями, за якими здійснюється державний контроль рекламної діяльності Держспоживстандартом: по-перше, це контроль за порядком виготовлення та розповсюдженням реклам забороненої законом; по-друге, це контроль за дотриманням встановлених вимог щодо змісту та достовірності реклами; по-третє, це контроль за розповсюдженням реклами щодо продукції, виробництво або реалізацію якої в Україні заборонено.

Потрібно зауважити, що вище перераховані завдання та предмет відання Держспоживстандарту є чинниками, що зумовлюють формування його функцій.

Аналізуючи Положення про Держспоживстандарт та Положення про територіальні органи Держспоживстандарту, ми виділили функції контролю цих органів в сфері рекламної діяльності. До них, зокрема, відносяться:

- перевірка дотримання рекламодавцями, виробниками і розповсюджувачами реклами норм законодавства про рекламу; 

- ужиття заходів щодо подання до суду позовів стосовно заборони реклами та її публічного спростування (необхідно звернути увагу, що згідно з попередньою редакцією Закону України «Про рекламу» органи Держспоживстандарту України мали право безпосередньо приймати рішення про заборону та публічне спростування); 

- участь у роботі технічних комітетів, художньо-технічних координаційних рад, атестаційних, дегустаційних комісій та в інших заходах, пов'язаних з визначенням якості товарів народного споживання, послуг та діяльністю у галузі реклами; 

- ведення обліку виявлених випадків порушення законодавства про рекламу; 

- аналіз причин порушень прав споживачів у галузі реклами, узагальнення результатів перевірок і доповідь про них Держспоживстандарту України, обласним, Київській та Севастопольській міським державним адміністраціям, повідомлення заінтересованим установам та організаціям про стан дотримання учасниками рекламної діяльності (рекламодавцями, виробниками і розповсюджувачами реклами) норм законодавства про рекламу, внесення їм пропозиції щодо усунення виявлених недоліків; 

- передача відповідним органам матеріалів перевірок за фактами виявлених порушень норм законодавства про рекламу та зловживань учасників рекламної діяльності в галузі реклами; 

- розроблення і здійснення разом із заінтересованими місцевими органами виконавчої влади заходів, спрямованих на захист прав споживачів в сфері рекламної діяльності; 

- розгляд скарг, заяв і пропозицій громадян з питань, що належать до компетенції територіальних органів, консультації споживачів з питань застосування законодавства про рекламу.

З огляду на розкриті завдання та функції контролю Держспоживстандарту, можна констатувати, що об’єктом контролю цього органу у сфері рекламної діяльності є діяльність рекламодавців, виробників та розповсюджувачів реклами в частині захисту споживачів від порушень законодавства про рекламу.

Зазначимо, що для реалізації повноважень щодо контролю рекламної діяльності Держспоживстандарт наділений правами стосовно проведення перевірки (дослідження, моніторингу) відповідності реклами вимогам законодавства щодо змісту та достовірності реклами; порядку її виготовлення і розповсюдження; розповсюдження забороненої реклами; розповсюдження реклами щодо продукції, виробництво або реалізацію якої в Україні заборонено; розгляд справ про порушення законодавства про рекламу; одержання інформації, яка необхідна для такого контролю (відео- та звукозаписи, усні чи письмові пояснення) від учасників рекламної діяльності та інших осіб, що стосуються порушень законодавства про рекламу.

В контексті цього дослідження доцільно детальніше окреслити, крім функції контролю Держспоживстандарту, також функції нормотворення та правозастосування, оскільки останні є такими, що пов’язані з реалізацією контрольних повноважень Держспоживстандартом в сфері рекламної діяльності.

Функція нормотворення, як відомо, полягає у розробці та прийнятті нормативних актів. Для характеристики компетенції Держспоживстандарту як органу контролю важливим є той факт, що нормотворча функція Держспоживстандарту поширюється також і на врегулювання здійснення контрольної функції. Згідно з п. 4 Положення Держспоживстандарт має право погоджувати проекти нормативно-правових актів з питань захисту прав і інтересів споживачів, реклами, стандартизації, метрології, сертифікації, підтвердження відповідності, управління якістю, що розробляються центральними органами виконавчої влади. 

Крім того, як випливає з викладеного, Держспоживстандарт вправі не лише отримувати передбачений законом обсяг інформації, але і самостійно визначати у нормативно-правових актах відомості, обов’язкові для надання йому підконтрольними суб’єктами, а також визначати порядок проходження контрольних процедур (форм контролю). Таке поєднання функцій нормотворення і контролю дозволяє Держспоживстандарту повною мірою володіти інформацією як про стан рекламного ринку в цілому, так і про діяльність усіх його учасників.

В межах своїх повноважень Держспоживстандарт видає накази, листи та роз’яснення щодо дотримання законодавства про рекламу, серед яких можна виділити наказ від 27.11.2000 р. № 679 «Про затвердження форм актів перевірок дотримання законодавства про захист прав споживачів, про рекламу, відповідної постанови та рішень» [99]. Саме в цим наказом затверджені форми актів перевірок, які складаються (заповнюються) представниками Держспоживстандарту при виявленні порушень законодавства про захист прав споживачів та про рекламу учасниками рекламної діяльності.

Отже, з огляду на аналіз ст. 26 Закону «Про рекламу», норм Указу Президента «Питання Державного комітету України з питань технічного регулювання та споживчої політики», можна дійти висновку, що Держспоживстандарт та його територіальні органи мають право здійснювати контроль за дотриманням рекламодавцями, виробниками та розповсюджувачами реклами вимог законодавства про рекламу винятково у сфері захисту прав споживачів.

Відповідно до преамбули Закону України «Про захист прав споживачів» [57] під споживачем розуміють фізичну особу, яка придбаває, замовляє, використовує або має намір придбати чи замовити продукцію для особистих потреб, безпосередньо не пов'язаних з підприємницькою діяльністю або виконанням обов'язків найманого працівника.

Таким чином, із правового аналізу зазначеного Закону вбачається, що він покликаний врегульовувати інтереси споживача, яким у розумінні зазначеного Закону може бути винятково фізична особа.

Звідси, ми доходимо висновку, що Держспоживстандарт або його територіальні органи мають право реалізовувати вищезазначені завдання в сфері реклами у разі порушення учасниками рекламної діяльності встановленого законодавством порядку розповсюдження та розміщення реклами, щодо захисту законних прав та інтересів тільки споживачів – фізичних осіб.

Проте практика свідчить, що норми зазначених нормативних актів тлумачаться та застосовуються державними органами в сфері захисту прав споживачів дещо по-іншому.

Зокрема, територіальні органи Держспоживстандарту активно практикують накладення стягнень на розповсюджувачів реклами за порушення останніми встановленого законодавством порядку розповсюдження та розміщення реклами незалежно від того, чи було порушено права та інтереси споживачів. 

Проаналізуємо таку ситуацію на прикладі одного з найпоширеніших порушень розповсюджувачами реклами законодавства про рекламу, а саме – розміщення об’єкту зовнішньої реклами без отримання встановленого дозволу. Обов’язок розміщення зовнішньої реклами на підставі відповідного дозволу та порядок його оформлення закріплені в положеннях постанови Кабміну від 29 грудня 2003 р. № 2067, якою затверджено Типові правила розміщення зовнішньої реклами (далі – Правила).

Відповідно до п. 45 Правил контроль за їх дотриманням покладений на виконавчі органи сільських, міських рад та інших органів відповідно до законодавства, які в силу п. 46 Правил у разі порушення встановленого законодавством порядку розміщення реклами звертаються до розповсюджувача реклами з вимогою усунення допущеного порушення у визначений термін. У випадку невиконання такої вимоги виконавчий орган зобов’язаний надати відповідну інформацію спеціально уповноваженому органу виконавчої влади в сфері захисту прав споживачів (Держспоживстандарт). 

Підставою для розгляду справи Держспоживстандартом та його територіальними органами про порушення законодавства про рекламу є протокол, складений уповноваженими посадовими особами Антимонопольного комітету, Національної ради з питань телебачення та радіобачення, Держспоживстандарту та його територіальних органів. Водночас, як свідчить практика, суб’єктом звернення до територіальних органів Держспоживстандарту є уповноважений міською радою орган, що виконує функції робочого органу відповідно до п. 5 Правил. Почасти лише зазначений робочий орган своїм листом доповідає територіальним органам Держспоживстандарту про тих розповсюджувачів реклами, що порушують встановлений законодавством порядок її розміщення (відсутність відповідного дозволу). На підставі отриманого листа та за наявності ознак порушення законодавства про рекламу територіальним органом Держспоживстандарту приймається рішення про початок розгляду справи і, як наслідок, притягнення винних до відповідальності, не надаючи при цьому правової оцінки тому факту, що робочий орган, лист якого розглядається, не є споживачем у розумінні Закону про захист прав споживачів.

Вважаємо, що внаслідок таких дій територіальні органи Держспоживстандарту виходять за межі покладених на них чинним законодавством повноважень, позаяк правовий аналіз розглянутих нормативних актів дозволяє дійти такого висновку: виконавчий орган у сфері захисту прав споживачів відповідно до ч. 1 п. 1. ст. 26 Закону України «Про рекламу», норм Закону України «Про захист прав споживачів», Положення про Державний комітет України з питань технічного регулювання та споживчої політики, Положення про територіальні органи Державного комітету України з питань технічного регулювання та споживчої політики покликаний здійснювати державний нагляд саме в сфері захисту прав споживачів.

Наведена обставина дає підстави вважати, що в разі, коли суб’єктом звернення до Держспоживстандарту чи його територіальних органів не є споживач, то, відповідно, не можна говорити і про його порушені права, що, в свою чергу, виключає можливість притягнення на законних підставах територіальними органами Держспоживстандарту розповсюджувачів реклами, які при її розміщенні не порушували права та охоронювані законом інтереси споживача.

Виходячи з цього, ми вважаємо, що суб’єктом звернення про порушення законодавства про рекламу до Держспоживстандарту чи його територіальних органів є споживач – фізична особа. Якщо ж до Держспоживстандарту звертається юридична особа, права якої порушено, то такі справи органи Держспоживстандарту передають Антимонопольному комітетові. Потрібно зазначити, що наразі існує негласна домовленість між цими двома органами, щодо розмежування розгляду справ про порушення законодавства про рекламу залежно від суб’єкта звернення. З огляду на це, вважаємо за доцільне відповідну норму, стосовно розмежування контрольних повноважень Держспоживстандарту та Антимонопольного комітету внести до Закону України «Про рекламу» [96, c. 38].

2. Контроль рекламної діяльності також здійснюється Антимонопольним комітетом України, який є центральним органом виконавчої влади зі спеціальним статусом і здійснює свою діяльність відповідно до Закону України «Про Антимонопольний комітет України» від 13.07.2000 p. № 1907-III [51]. Метою діяльності Антимонопольного комітету відповідно до цього Закону є забезпечення державного захисту конкуренції у підприємницькій діяльності.

Основним завданням Антимонопольного комітету України, як визначено у п. 1 ст. 3 Закону України «Про Антимонопольний комітет України», є здійснення державного контролю за дотриманням законодавства про захист економічної конкуренції на засадах рівності суб'єктів господарювання перед законом та пріоритету прав споживачів, запобігання, виявлення і припинення порушень законодавства про захист економічної конкуренції. Це завдання та його виконання нерозривно пов'язане з іншим – державним контролем щодо порушень законодавства про захист економічної конкуренції в сфері рекламної діяльності.

Так, у ч. 2 ст. 26 Закону України «Про рекламу» передбачено здійснення Антимонопольним комітетом України державного контролю за дотриманням законодавства про захист економічної конкуренції в сфері рекламної діяльності. 

Аналіз чинного законодавства дозволяє визначити об’єкт контролю антимонопольних органів у сфері рекламної діяльності, до якого ми відносимо відповідність рекламної діяльності законодавству про захист економічної конкуренції.

Відповідно, цей вид контролю здійснюється за такими напрямами: по-перше, це контроль за дотриманням законодавства про захист економічної конкуренції на засадах рівності учасників рекламної діяльності перед законом та пріоритету прав споживачів; по-друге, це контроль за діями, що спрямовані на одержання переваг у конкуренції шляхом: використання чужої ділової репутації; дискредитації конкурента; введення в оману, перебільшення своїх переваг, розповсюдження неповної інформації; неправомірної порівняльної реклами. 

Реалізуючи завдання щодо контролю рекламної діяльності, Антимонопольний комітет України в межах своєї компетенції:

1) запобігає, виявляє і припиняє порушення законодавства про захист економічної конкуренції учасниками рекламної діяльності; 

2) сприяє здійсненню добросовісної конкуренції учасниками рекламної діяльності.

Для реалізації повноважень щодо контролю рекламної діяльності Антимонопольний комітет наділений правами щодо проведення перевірок учасників рекламної діяльності стосовно дотримання ними вимог законодавства про захист економічної конкуренції; одержання документів чи інших носіїв інформації, які можуть бути доказами або джерелом доказів у справі, від учасників рекламної діяльності; розгляду заяв і справ про порушення законодавства про захист економічної конкуренції та проведення розслідування за цими заявами і справами; розгляду справ про адміністративні правопорушення, прийняття постанов та перевірки їх законності та обґрунтованості; при розгляді заяв і справ про порушення законодавства про захист економічної конкуренції, проведенні перевірки та в інших передбачених законом випадках – вимоги від суб'єктів господарювання, об'єднань, органів влади, органів місцевого самоврядування, органів адміністративно-господарського управління та контролю, їх посадових осіб і працівників, інших фізичних та юридичних осіб інформації, в тому числі з обмеженим доступом.

3. Відповідно до ч. 3 ст. 26 Закону України «Про рекламу» ще одним суб’єктом контролю рекламної діяльності є Національна рада України з питань телебачення і радіомовлення, на яку покладається здійснення контролю за дотриманням законодавства України про рекламу, щодо телерадіоорганізацій усіх форм власності. 

Правовий статус Нацради визначений Законом України «Про Національну раду з питань телебачення і радіомовлення» від 23.09.1997р. № 538/97-ВР Нацрада є конституційним, постійно діючим позавідомчим державним органом, підзвітним Верховній Раді України та Президентові України, що створюється з метою забезпечення свободи слова і масової інформації, прав та законних інтересів споживачів (телеглядачів, радіослухачів), виробників і розповсюджувачів масової звукової, візуальної, аудіовізуальної інформації і даних, розробки і здійснення державної політики ліцензування телерадіомовлення, раціонального використання природно обмеженого радіочастотного ресурсу держави, реалізації та контролю за додержанням законодавства України у сфері телебачення і радіомовлення. Як суб’єкт контролю Нацрада є спеціалізованим органом, оскільки її завдання полягає у здійсненні контролю у досить вузькій сфері діяльності, що має свою специфіку в галузі телерадіомовлення. Проте державний контроль рекламної діяльності є хоч і важливим, але не єдиним видом діяльності Національної ради, на яку покладено здійснення усього комплексу заходів з нагляду та регулювання в галузі телерадіомовлення. 

Проведений аналіз дає нам змогу стверджувати, що об’єктом контролю Нацради у сфері рекламної діяльності є та рекламна діяльність яка пов’язана із розміщенням реклами, шляхом використання засобів телебачення та радіомовлення.

Виходячи з цього, можна стверджувати, що основними завданнями Національної ради у сфері рекламної діяльності є:

· забезпечення виконання телерадіоорганізаціями вимог чинного законодавства України в сфері телебачення і радіомовлення, реклами, авторського права і суміжних прав та контроль за його додержанням;

· застосування в межах своїх повноважень заходів адміністративного характеру щодо телерадіоорганізацій – порушників чинного законодавства України.

Для реалізації повноважень в сфері рекламної діяльності Нацрада відповідно до ст. 17 Закону України «Про Національну раду з питань телебачення і радіомовлення» здійснює:

· нагляд за дотриманням телерадіорганізаціями (ліцензіатами) вимог законодавства про рекламу, зокрема щодо поширення (розміщення) реклами та спонсорства у сфері телерадіомовлення;

· моніторинг телерадіоорганізацій в частині дотримання ними законодавства про рекламу;

· визначення граничних розмірів розцінок за рекламу за погодженням з Міністерством фінансів України, що розповсюджується на загальнонаціональних та суспільному каналах мовлення.

Отже, в межах визначених Законом України «Про Національну раду України з питань телебачення і радіомовлення» Національна рада виконує цілий ряд функцій державного управління, реалізовуючи таким чином надані її повноваження щодо нагляду та моніторингу. Але, враховуючи те, що відповідно до ст. 26 Закону України «Про рекламу» за Нацрадою закріплені суто контрольні повноваження за дотриманням законодавства про рекламу щодо телеорганізацій усіх форм власності, можна стверджувати, що законодавець вживає ці два терміни як рівнозначні. Зрозуміло, що визначені в двох випадках, повноваження Нацради є складовими державного регулювання рекламної діяльності, але законодавство не розмежовує їх за предметом, формами чи іншими ознаками. 

В зв’язку з цим, вважаємо за необхідне розмежувати поняття «державний контроль» і «наглядова діяльність» Нацради в сфері рекламної діяльності.

В науці адміністративного права тривають дискусії щодо співвідношення контролю та нагляду. Поняття «контроль» (особливо, коли йдеться про такий вид державного контролю як зовнішній) та «нагляд» є близькими. І якщо необхідності відмежування внутрішнього контролю у сфері управління від нагляду не виникає, то зовнішній контроль, який здійснюється органами державної влади стосовно інших державних органів чи суб’єктів, має спільні ознаки з наглядом. 

У літературі висловлюються різні, часто протилежні, погляди на співвідношення контролю та нагляду. Деякі автори заперечують наявність наглядових функцій у контролюючих органів, оскільки нагляд здійснюється винятково прокуратурою. Так, В. М. Гаращук, відзначивши близькість цих понять, висловив думку, що контроль є повсякденний та безперервний і здійснюється як органами законодавчої та виконавчої влади, судами, так і чисельними спеціально утвореними для цього контролюючими органами, а нагляд здійснюється тільки одним державним органом – прокуратурою. Як головний критерій їх розмежування пропонується, по-перше, можливості контролюючого органу втручання в оперативну діяльність підконтрольного органу та, по-друге, право самостійно притягати винних осіб до юридичної відповідальності, якою володіє орган контролю і якими не наділений орган нагляду. Наявність же підстав для виділення такого виду нагляду, як адміністративний, він заперечує і пропонує такі відносини вважати контролем [27, с. 14].

О. Ф. Андрійко визначає нагляд як окремий вид контролю, певну його форму, застосування якої при виявленні порушень може супроводжуватися заходами впливу державно-владного характеру [8, с. 39]. Аналогічною є позиція В. С. Шестака, який стверджує, що «контроль» – родове поняття, котре охоплює «нагляд» як особливий («галузевий») вид контролю, його форму” [159, с. 14]. На окрему уваги заслуговує точка зору Д. Н. Бахраха, який відзначає, що «у багатьох випадках для забезпечення свободи громадян, організацій, підприємств, захисту їх від перебільшеного державного опікування контрольні повноваження суб’єктів влади обмежуються – їм надається можливість здійснювати тільки нагляд. В тих випадках, коли між контролюючим органом та підконтрольним суб’єктом немає організаційної підпорядкованості, зведення контролю до нагляду необхідно для запобігання втручанню в оперативну діяльність тих суб’єктів влади, які не несуть відповідальності за її наслідки» [17]. 

Ми приєднуємося до думки тих авторів, які називають нагляд різновидом контролю, якому притаманні характерні ознаки, що дозволяють виділити його в окремий вид контролю, а саме: перевірка дотримання правових норм, спеціальних правил, встановлених на об’єктах, що перебувають під наглядом; організаційна непідпорядкованість об’єктів органам, що здійснюють нагляд; при виявленні порушень встановлених правил у процесі нагляду органи, що його здійснюють, застосовують визначені законом заходи відповідальності за допущені порушення. 

З урахуванням вищевикладеного, ми вважаємо. що діяльність Нацради, спрямована на перевірку та відстеження (моніторинг) дотримання учасниками рекламної діяльності (телерадіоорганізаціями) вимог законодавства про рекламу, є по суті наглядом.

Таким чином, аналіз законодавства дозволяє виділити в контрольній діяльності Нацради щодо розповсюдження (розміщення) реклами такі напрямки: 

- правотворчість, тобто участь у визначенні правового режиму телерадіоорганізацій (підконтрольних суб’єктів);

- нагляд за дотриманням законодавства про рекламу телерадіоорганізаціями, який полягає у зборі та аналізі інформації про об’єкти нагляду. В зв’язку з цим Національна рада користується повноваженнями вимагати надання довідок, звітів, інших документів, отримувати пояснення, проводити перевірки тощо стосовно порядку виготовлення та/або розміщення, розповсюдження реклами;

- проведення системного моніторингу радіоорганізацій та телеорганізацій щодо дотримання ними законодавства про рекламу;

- застосування заходів примусу, зокрема подання до суду Нацрадою справи про анулювання ліцензії на мовлення або скасування державної реєстрації телерадіоорганізації (провайдера програмної послуги); 

- звернення з поданням у разі виявлення порушення телерадіоорганізаціями законодавства про рекламу до Держспоживстандарту України чи його територіальних органів.

Отже, виходячи із аналізу законодавства, можна констатувати, що одним із основних інструментів Нацради у виконанні її наглядових повноважень (ст. 13 Закону України «Про Національну раду України з питань телебачення і радіомовлення») є моніторинг телерадіопрограм. Моніторинг здійснюється шляхом перегляду телепрограм (прослуховування радіопередач), які розповсюджуються телерадіоорганізаціями. Потрібно зауважити, що моніторинг є першим етапом перевірок телерадіоорганізацій, який дає матеріал для висновків щодо дотримання телерадіоорганізацій умов ліцензій та виконання норм законодавства про рекламу. Зокрема, Нацрада запровадила проведення системного моніторингу радіоорганізацій та телеорганізацій. Його метою є здійснення нагляду за дотриманням вимог, визначених чинними нормативно-правовими актами у сфері телерадіомовлення та в галузях, пов’язаних із цією сферою (закони України «Про рекламу», «Про захист суспільної моралі», виборче законодавство тощо), що, в свою чергу, дає змогу отримувати й аналізувати і загальні тенденції функціонування та розвитку сфери телерадіомовлення в Україні, і зрізи мовлення окремих телерадіоорганізацій.

Підсумовуючи вищесказане, можна констатувати, що Нацрада в сфері рекламної діяльності здійснює лише нагляд за дотриманням учасниками рекламної діяльності вимог законодавства про рекламу. З огляду на це, Нацрада не має права втручатися в оперативну діяльність телерадіоорганізацій, але має право здійснювати перевірки стосовно дотримання телерадіоорганізаціями вимог законодавства про рекламу, а при виявленні правопорушення звертатися з відповідним поданням до органів Держспоживстандарту та Антимонопольного комітету.

Здійснивши наше дослідження стовно системи органів державного контролю рекламної діяльності, можна констатувати, що відповідно до Закону України «Про рекламу» суб'єктами контролю рекламної діяльності виступають лише зазначені в ст. 26 згаданого Закону органи виконавчої влади, які наділені такою компетенцію. Але нормативні акти, які прийняті після цього Закону, наділяють такими повноваженнями й інші органи виконавчої влади. Хоча ці повноваження стосуються не реклами взагалі, а тільки реклами певної групи товарів або реклами, яка розміщується в певних місцях. 

Зокрема, в окремих випадках, спеціально обумовлених в законодавстві, деякі органи виконавчої влади можуть здійснювати обмежений контроль за рекламною діяльністю [50; 109]. Тобто контроль, який здійснюється за певною сферою рекламної діяльності та замовленням, виготовленням, розміщенням реклами для якої встановлені спеціальні вимоги законодавством про рекламу. До таких органів, на нашу думку, потрібно віднести виконавчі органи сільських, селищних, міських рад. Так, наприклад, в п. 1 ст. 16 Закону України «Про рекламу» зазначено, що розміщення зовнішньої реклами у населених пунктах провадиться на підставі дозволів, що надаються виконавчими органами сільських, селищних, міських рад (далі – місцеві органи виконавчої влади). 

Контрольні повноваження місцевих органів виконавчої влади щодо розміщення зовнішньої реклами визначені в постанові Кабінету Міністрів України від 29.12.2003 р. № 2067 «Про затвердження Типових правил розміщення зовнішньої реклами». Зазначені органи здійснюють реалізацію державної політики у сфері рекламної діяльності на певній території, а саме, вони видають дозволи та визначають порядок розміщення зовнішньої реклами та здійснюють перевірку дотримання та відповідність вимог щодо розміщення реклами законодавству та технічним вимогам. Потрібно наголосити, що стягнення плати за видачу дозволів забороняється (ч. 1 ст. 16 Закону України «Про рекламу»).

Отже, об’єктом контролю у сфері рекламної діяльності місцевих органів виконавчої влади є лише рекламна діяльність, яка пов’язана із розміщенням об'єктів зовнішньої реклами у населених пунктах.

Для реалізації повноважень в сфері контролю рекламної діяльності місцеві органи виконавчої влади наділені правами щодо перевірки дотримання та відповідності вимог стосовно розміщення реклами законодавству та технічним вимогам; перевірки місця розташування рекламного засобу, зазначеного у заяві, на предмет наявності на це місце пріоритету іншого заявника або надання на заявлене місце зареєстрованого в установленому порядку дозволу; подання територіальним органам спеціально уповноваженого центрального органу виконавчої влади у сфері захисту прав споживачів в Автономній Республіці Крим, областях, містах Києві та Севастополі матеріалів про порушення порядку розповсюдження та розміщення реклами.

Окрім того, п. 43 Типових правил розміщення зовнішньої реклами зазначено, що розташування рекламних засобів на перехрестях, біля дорожніх знаків, світлофорів, пішохідних переходів та зупинок транспорту загального користування дозволяється за погодженням з Державною автомобільною інспекцією Міністерства внутрішніх справ України. Тобто, Державтоінспекція здійснює попередній контроль рекламної діяльності шляхом погодження (узгодження) дозволу на розміщення зовнішньої реклами щодо розташування рекламних засобів на перехрестях, біля дорожніх знаків, світлофорів, пішохідних переходів та зупинок транспорту загального користування.
Слід звернути увагу, що до системи органів, які здійснюють в межах своєї компетенції контроль рекламної діяльності, на нашу думку, потрібно віднести також і Міністерство охорони здоров'я України оскільки в ст. 39 Закону України «Про якість і безпеку харчових продуктів і продовольчої сировини» [53] зазначено, що забороняється реклама харчових продуктів для спеціального дієтичного споживання, функціональних харчових продуктів та дієтичних добавок без попереднього погодження її тексту з центральним органом виконавчої влади у сфері охорони здоров'я (Міністерство охорони здоров'я України). Отже, для того, щоб розмістити рекламу харчових продуктів та дієтичних добавок, потрібно отримати погодження в Міністерстві охорони здоров'я України. Треба зазначити, що сама по собі процитована норма – безперечно корисна і необхідна. Але організація ефективного контролю рекламної діяльності виграла б, якщо б відповідна норма була внесена до Закону України «Про рекламу». Натомість, відповідна норма потрапляє до іншого закону, розпорошуючи увагу рекламодавців, виробників реклами та її розповсюджувачів. І, як наслідок, з'являється новий суб'єкт контролю рекламної діяльності, Міністерство охорони здоров'я України, який не передбачений ст. 26 Закону України «Про рекламу». Хоча, на нашу думку, віднесення Міністерства охорони здоров'я України до суб’єктів контролю законодавство про рекламу лише б виграло. Адже, насправді, Міністерство охорони здоров'я України уповноважене видавати погодження на рекламну інформацію та дозвіл на рекламування лікарського засобу для дітей і підлітків та, окрім того, має право відкликати рекламу, яка не відповідає вимогам законодавства, відповідно до наказу Міністерства охорони здоров'я від 10.06.1997 р. № 177, який затверджено Порядок погодження інформації, яка може міститися в рекламі лікарських засобів для дітей і підлітків, та видачі дозволу на рекламування лікарських засобів для дітей і підлітків. 

Виходячи з викладеного, вважаємо, що об’єктом контролю Міністерства охорони здоров’я в сфері рекламної діяльності є рекламна діяльність, яка пов’язана з розміщенням реклами лікарських засобів, медичної техніки, методів профілактики, діагностики, лікування і реабілітації.

Підсумовуючи наші міркування, хотілося б зазначити, що Міністерство охорони здоров'я України здійснює попередній контроль рекламної діяльності, а також має право застосовувати такі адміністративні стягнення, як позбавлення права наданого учасникові рекламної діяльності, а саме відкликання реклами. В зв’язку з цим вважаємо за необхідне віднести Міністерство охорони здоров'я України до суб’єктів контролю рекламної діяльності, про що буде йтися в наступному питанні дослідження. 
Деякі функції та повноваження щодо забезпечення контролю за рекламною діяльністю має також Національний банк України. Наприклад, ст. 54 Закону України «Про банки і банківську діяльність» від 7 грудня 2000 р. [52] забороняє банкам у будь-якій формі поширювати рекламу, що містить неправдиву інформацію про їх діяльність у сфері банківських послуг. Ця стаття передбачає також, що Національний банк України має право застосовувати заходи впливу до банків та інших осіб, які порушують вимоги цієї статті. Подібну норму містить ст. 11 Закону України «Про фінансові послуги та державне регулювання ринків фінансових послуг» від 12 липня 2001 р. [63], в якій передбачено, що фінансовим установам забороняється поширювати у будь-якій формі рекламу та іншу інформацію, що містить неправдиві відомості про їх діяльність у сфері фінансових послуг. 

Отже, об’єктом контролю Національного банку України в сфері рекламної діяльності є рекламна діяльність, яка пов’язана з розміщенням реклами у сфері банківських послуг.

Окрім того, в новій редакції Закону України «Про рекламу» так і не були визначені контрольні повноваження Державного комітету України телебачення і радіомовлення, щодо розповсюдження реклами в засобах масової інформації, зокрема в друкованих виданнях (в попередній редакції Закону «Про рекламу», цей орган наділявся контрольними повноваженнями в сфері реклами). 

В зв'язку з такою ситуацією виникає питання, хто має право здійснювати контроль за рекламою в друкованих засобах масової інформації? Відповідно до Закону України «Про рекламу» та практики, яка склалася на ринку реклами [83, c. 36], Держспоживстандарт і його територіальні органи мають право застосовувати санкції до рекламодавців, розповсюджувачів та виробників реклами у всіх сферах, які стосуються захисту прав споживачів. А в зв’язку з тим, що вся реклама, на думку Держспоживстандарту [42], спрямована в кінцевому результаті на конкретного споживача, він вважає правомірним контролювати рекламу в газетах і журналах. Ця думка є слушною, але в законодавстві про рекламу так і не визначено питання про правомочність (або неправомочність) дій Держспоживстандарту щодо контролю за рекламою в друкованих ЗМІ. Це, в свою чергу, призводить з одного боку, до посилення тиску таких контролюючих органів, як Держспоживстандарт та Держкомтелерадіо (раніше – Державний комітет України з питань телебачення і радіомовлення) [147] на ЗМІ, а, з іншого, дає можливість оскаржувати дії і рішення Держспоживстандарту в суді. Два схожі випадки вже мали місце в Волинській та Чернігівській областях. Але обласний господарський суд прийняв рішення на користь Держспоживстандарту. Зрозуміло, що обласний суд не є кінцевою інстанцією, і його рішення не може бути застосоване для тлумачення Закону. Право на це має лише Вищий господарський суд. Але поки що жодне друковане видання не дійшло до останньої інстанції і не обстояло свої інтереси [83, c. 36]. Наразі контроль рекламної діяльності щодо друкованих ЗМІ на загальних підставах, здійснює Держспоживстандарт. Але слід звернути увагу на те, що в абз. 4 п. 3 Положення про Державний комітет телебачення та радіомовлення України [107] зазначено, що одним із основних завдань Держкомтелерадіо є здійснення державного регулювання і контролю в інформаційній та видавничій сферах. А оскільки реклама це – інформація, і розповсюдження реклами через друковані засоби масової інформації, є одним із найпоширеніших способів розміщення реклами, яка дуже часто порушує права споживачів в цій сфері, то вважаємо за необхідне законодавчо визначити орган контролю, який має право на здійснення перевірок, щодо дотримання друкованими засобами масової інформації законодавства про рекламу.

Підсумовуючи наші міркування, хотілося б зазначити, що:

по-перше, необхідно в ст. 26 Закону України «Про рекламу» чітко визначити контрольні повноваження Державного комітету телебачення та радіомовлення України стосовно друкованих засобів масової інформації, в частині дотримання ними законодавства про рекламу, як це врегульовано відносно теле- та радіоорганізацій;
по-друге, розмежувати контрольні повноваження Держспоживстандарту та Держкомтелерадіо стосовно проведення перевірок у друкованих засобах масової інформації в Законі України «Про рекламу»; 

по-третє, надати Міністерству охорони здоров’я України (як головному органу в системі центральних органів виконавчої влади із забезпечення реалізації державної політики у сфері охорони здоров'я, санітарного та епідемічного благополуччя населення, створення, виробництва, контролю якості та реалізації лікарських засобів і виробів медичного призначення) права на контроль за дотриманням рекламодавцями норм, які передбачені в ст. 21 Закону України «Про рекламу» та в разі порушення цих норм вимагати від недобросовісних рекламодавців публічного спростування реклами (ст. 28 Закону України «Про рекламу»).

2.3. Методи і форми державного контролю

рекламної діяльності в Україні

Здійснення контрольної діяльності передбачає використання контролюючим суб’єктом певних способів, прийомів збору інформації про підконтрольні суб’єкти, виявлення їх відхилень від заданих параметрів, корегуючого впливу на підконтрольних суб’єктів. Використання даних способів та прийомів отримує зовнішнє вираження у тих чи інших діях контролюючого та підконтрольного суб’єктів. Тобто у контрольній діяльності можна розрізняти зміст (який складають методи контролю) та її зовнішній вияв (форми контролю). Крім того, виходячи з тенденції розширення змісту поняття «адміністративний процес», яка спостерігається останнім часом у роботах науковців, можна стверджувати, що контрольна діяльність є процесуальною діяльністю. Перш ніж досліджувати методи і форми державного контролю рекламної діяльності, доцільно зупинитися на дослідженні змісту понять «метод контролю», «форма контролю», та їх співвідношення з процесуальним аспектом контрольної діяльності. 

Так, у науці адміністративного права детальну увагу було приділено дослідженню понять методів і форм державного управління. Методом державного управління називають способи та прийоми безпосереднього і цілеспрямованого впливу органів державного управління (посадових осіб) на підпорядковані їм об’єкти управління, а під формою державного управління розуміють зовнішній вияв конкретних дій, які здійснюються органами державного управління для реалізації поставлених перед ними завдань. Оскільки державний контроль є функцією державного управління, то наведені визначення можуть бути з певними уточненнями покладені в основу дефініції методів та форм державного контролю рекламної діяльності. 

У роботах, присвячених дослідженню проблем державного контролю, спостерігаються різні підходи до розкриття сутності понять «методи контролю» та «форми контролю». 

Деякі автори пишуть лише про методи або лише про форми контролю. Так, Ю. О.Тихомиров, розкриваючи природу і призначення контролю, оперує лише поняттям методу контролю, до яких відносить тематичні перевірки, рейди, матеріали засобів масової інформації, контрольно-інформаційні матеріали, доповіді і т. д. [142, c. 414]. 

Ю. П. Битяк та В. В. Зуй розкривають лише форми контролю, якими визнають ревізію і перевірку [19, c. 206]. Є. В. Шоріна також виділяє лише форми контролю, зазначаючи, що контроль може мати різні форми, серед яких перевірка виконання, інспектування, обстеження, ревізія, нагляд, спостереження, огляд, рейди тощо, які різняться між собою засобами державного чи громадського впливу на підконтрольні органи і осіб, що не дотримуються державної і суспільної дисципліни [161, c. 15]. І. К. Залюбовська до форм здійснення державного контролю відносить заслуховування звітів, інформацій та повідомлень, перевірки, експертизи, нагляд за діяльністю підконтрольного, координацію діяльності підконтрольних, розгляд скарг, заяв тощо [65, c. 13]. Вказівкою на форми контролю (перевірки, ревізії, витребування звітів, рейди, огляди тощо) обмежується і В. М. Гаращук [27, c. 53].

Існує і такий підхід, за якого не розрізняють ані форм, ані методів контролю. Зокрема, В. С. Шестак, досліджуючи проблеми контролю, оперує поняттям правові засоби досягнення цілей контрольної діяльності [159, c. 69]. До правових засобів вказаний автор відносить статистичні спостереження, бухгалтерську звітність, бухгалтерський облік, звіт, експертизу, аудит, ліцензування, атестацію, реєстрацію тощо. І хоч таке твердження і має право на існування, ми у цій роботі не можемо взяти його за основу для дослідження механізму реалізації контролю, оскільки воно не дозволяє чітко розділити методичну основу та зовнішній вияв контрольної діяльності, що ми вважаємо за необхідне для аналізу контролю рекламної діяльності.

Водночас існує ряд праць, присвячених проблемам державного контролю, у яких автори – Х. Х. Шнейдер, О. Ф. Андрійко, І. О. Сушинський, Д. М. Лученко – виділяють у контролі і методи, і форми. Усі вказані дослідники одностайні у тому, що метод контролю становлять способи і прийоми, засоби реалізації завдань, що поставлені перед відповідним органом контролю, а форму – зовнішній вияв контролю у конкретних діях контролюючого суб’єкта. Ми поділяємо позицію наведених науковців оскільки, якщо в державному управлінні розрізняють його форми і методи, і такий поділ став загальноприйнятим, то і для характеристики державного контролю – різновиду управлінської діяльності – ці категорії можуть бути застосовані.

З огляду на вищезазначене, в даній роботі розглядатимуться методи і форми державного контролю рекламної діяльності, виходячи з розуміння методів контролю як сукупності прийомів та способів одержання або збору інформації про стан та діяльність підконтрольного суб’єкта. Форми контролю ми розуміємо як передбачені правовими нормами способи зовнішнього вираження контрольної діяльності. 
Розглянемо детальніше кожну з названих складових контрольної діяльності у сфері реклами. 

Для контролю учасників рекламної діяльності уповноважені суб’єкти контролю можуть використовувати досить широке коло різноманітних методів. Уся сукупність методів контролю потребує, на нашу думку, певної систематизації, в основу якої ми пропонуємо покласти стадії контрольної діяльності. Така наша позиція зумовлена тим, що вирішальним чинником вибору того або іншого прийому чи засобу реалізації контролю є його мета, бажаний результат. Як уже зазначалось вище у цій роботі, кожна стадія є сукупністю дій, спрямованих на досягнення однієї найближчої мети, тобто кожна стадія має свою мету. Так, метою інформаційної стадії є набуття органом контролю необхідних відомостей про підконтрольний об’єкт, аналітична (або оцінювань) стадія спрямована на формування уявлення про відповідність об’єкта контролю заданим параметрам, корегуюча (регулятивна) стадія має на меті вжиття заходів до усунення виявлених недоліків. Досягнення мети кожної зі стадій контролю вимагає використання різних прийомів та способів. 

Інформаційна (фактовстановлююча) стадія контролю передбачає застосування методів, за допомогою яких орган контролю у той чи інший спосіб набуває необхідних йому відомостей про об’єкт контролю. Способи набуття цих відомостей можуть бути поділені на способи збору інформації контролюючим суб’єктом шляхом перевірок, надсилання запитів тощо та одержання інформації від підконтрольних суб’єктів контролю, на яких покладено обов’язок щодо надання цієї інформації. 

У сфері рекламної діяльності для збору та одержання інформації контролюючими органами застосовуються такі методи: документальні перевірки, одержання інформації від самих підконтрольних суб’єктів, одержання інформації від учасників рекламної діяльності, усних чи письмових пояснень, відео- та звукозаписів, а також іншої інформації, щодо замовленої, виготовленої та розміщеної реклами, отримання даних стосовно вартості розповсюдженої реклами та/або виготовлення реклами та/або вартості розповсюдження реклами, перевірка місця розташування рекламного засобу (наприклад, для отримання погодження для розміщення зовнішньої реклами), надання дозволів на розміщення зовнішньої реклами [109], погодження (узгодження) щодо реклами лікарських засобів для дітей та підлітків, спостереження [95, с. 210]. Потрібно наголосити на тому, що рекламодавці, виробники та розповсюджувачі реклами в обов’язковому порядку зобов'язані надавати документи, усні чи письмові пояснення, відео- та звукозаписи, а також іншу інформацію щодо замовленої, виготовленої та розміщеної реклами (п. 2 ст. 26 Закону України «Про рекламу») [50]. 
На стадії аналізу та оцінки набутих суб’єктом контролю відомостей можна виділити такі методи, як порівняння, співставлення та аналіз інформації, що є у володінні контролюючих органів. На цій стадії контролю важлива роль належить також способам накопичення, систематизації та зберігання інформації. Значною мірою можливість ефективного і оперативного застосування цих методів забезпечується використанням контролюючими органами електронно-технічних засобів. Застосування сучасних технічних засобів та програмних продуктів дозволяє здійснювати систематизацію та обробку інформації на електронно-обчислювальних машинах, що дозволяє підвищити як оперативність, так і обсяги та глибину обробки інформації у контролі. Використання у контрольній діяльності сучасних технічних засобів наразі не знайшло нормативного закріплення. Тому вважаємо за необхідне суб’єктам контролю рекламної діяльності та їх територіальним органам для ефективного здійснення ними контрольних заходів створити відповідне інформаційне забезпечення, а саме комплексну інформаційно-комп'ютерну систему збору та накопичення інформації стосовно проведення контрольних заходів, результатів перевірок і порядку виконання прийнятих рішень учасниками рекламної діяльності. На практиці відділ контролю за дотриманням законодавства про рекламу при Держспоживстандарті має певні доробки щодо формування бази даних про учасників рекламної діяльності, стосовно яких Держспоживстандартом та його територіальними відділами здійснювались контрольні заходи, із зазначенням результатів тематичних перевірок та прийнятих заходів. Така практика має стати дієвою і для інших суб’єктів контролю рекламної діяльності та розвиватись.

Завданнями інформаційного забезпечення суб’єктів контролю рекламної діяльності мають стати: 

а) формування бази даних про учасників рекламної діяльності, щодо яких суб’єкти контролю здійснювали контрольні заходи, із зазначенням результатів перевірок та вжитих заходів; 

б) оперативний пошук інформації про учасників рекламної діяльності, необхідної для здійснення контрольної діяльності; 

в) формалізація та оптимізація інформації про перевірки учасників рекламної діяльності, яка зберігається в уповноважених органах. 

Характеризуючи методи обробки, аналізу та оцінки інформації, які становлять основу аналітичної (оцінювальної) стадії контролю, варто відзначити ту їх особливість, що у матеріально-правових формах вони, як правило, поєднуються з методами збору чи одержання інформації. Детальна процедурна регламентація їм не властива. Обов’язкової правової регламентації у застосуванні методів аналізу та оцінки інформації вимагає лише критерій оцінки стану ринку реклами та його учасників, тобто та вимога, якій повинен відповідати підконтрольний суб’єкт, а також у більшості випадків – строк прийняття рішення за наслідками контролю, який, відповідно, обмежує у часі тривалість обробки, аналізу та оцінки інформації суб’єктом контролю.

Жодний з авторів, які у своїх роботах досліджували сутність державного контролю, не заперечує властивої йому корегуючої (регулятивної) функції. Навпаки, більшість авторів наголошують на його юридичній значущості, спрямованості на усунення виявлених відхилень, порушень приписів правових норм, виділяючи у контролі регулятивну (або корегуючу) стадію, яка є наступною за стадією аналізу та оцінки інформації. Як і інші, ця стадія має свою мету – забезпечення усунення недоліків, виявлених контролюючим органом у підконтрольних суб’єктів. Отже, цілком логічним є припущення, що і цій стадії притаманні свої методи, що втілюються у певних правових формах. Разом з тим, – і це особливо справедливо, коли йдеться про державний контроль рекламної діяльності, – за результатами контролю до підконтрольних суб’єктів можуть вживатися заходи впливу, які є заходами адміністративного примусу і виступають наслідком державного контролю, здійсненого у певних формах і методах, а тому до методів контролю не належать. Отже, постає проблема необхідності визначити методи контролю на його корегуючій стадії і разом з тим не припуститись ототожнення методів контролю і методів впливу, на недоречність чого вказує О. Ф. Андрійко [8, c. 84].

Проаналізувавши норми законодавства про рекламу, можна помітити, що деякі форми реагування контролюючого органу на виявлені порушення не мають правообмежувального характеру, що є однією з однак адміністративного примусу [73, c. 196]. Йдеться про такі заходи як надання підконтрольному суб’єкту в сфері рекламної діяльності обов’язкових приписів до усунення виявлених порушень, відмова у видачі дозволу, погодження на розміщення зовнішньої реклами; погодження інформації, яка може міститися в рекламі лікарських засобів для дітей і підлітків, та видачі дозволу на рекламування лікарських засобів для дітей і підлітків; дозволу на рекламу спеціальних харчових продуктів. Саме за цією ознакою – наявність правообмеження у способі реагування контролюючого органу на допущені учасником рекламної діяльності відхилення – ми пропонуємо відрізняти заходи адміністративного примусу від методів контролю корегуючої стадії. 
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Заборона органам, уповноваженим надавати дозволи на розміщення зовнішньої реклами, втручатися у форму і зміст розміщуваної реклами викликана розподілом компетенції державних органів контролю у рекламній діяльності.

Потрібно також наголосити, що стягнення плати за видачу дозволу на розміщення зовнішньої реклами забороняється.

2. Існує особливий порядок погодження дозволу на розміщення зовнішньої реклами з власником місця або уповноваженим ним органом (особою) і спеціально уповноваженим органом з питань містобудування та архітектури.

В деяких випадках на вимогу робочого органу (для регулювання діяльності з розміщення зовнішньої реклами сільською, селищною, міською радою може утворюватися відділ, управління або уповноважуватися установа, організація) дозвіл погоджується з:

- Державтоінспекцією – у разі розміщення зовнішньої реклами на перехрестях, біля дорожніх знаків, світлофорів, пішохідних переходів та зупинок транспорту загального користування;

- відповідним центральним або місцевим органом виконавчої влади у сфері охорони культурної спадщини та об'єктів природно-заповідного фонду – у разі розміщення зовнішньої реклами на пам'ятках історії та архітектури, в межах зон охорони таких пам'яток і в межах об'єктів природно-заповідного фонду; 

- утримувачем інженерних комунікацій – у разі розміщення зовнішньої реклами в межах охоронних зон цих комунікацій.

Доцільно зазначити, що чинне законодавство передбачає вичерпний перелік органів та осіб, з якими погоджується дозвіл, який є вичерпним.

3. Ще однією формою попереднього контролю рекламної діяльності є погодження інформації, яка може міститися в рекламі лікарських засобів для дітей і підлітків, та видача дозволу на рекламування лікарських засобів для дітей і підлітків. Відповідно до наказу Міністерства охорони здоров'я України від 10 червня 1997 р. № 177 «Порядок погодження інформації, яка може міститься в рекламі лікарських засобів для дітей і підлітків, та видачі дозволу на рекламування лікарських засобів для дітей і підлітків» рекламування лікарських засобів для дітей і підлітків здійснюється на підставі дозволу МОЗ після попередньої експертизи і погодження рекламної інформації фахівцями Фармакологічного комітету МОЗ. Рішення щодо погодження рекламних матеріалів приймається МОЗ на підставі експертного висновку фахівців Комітету (п. 3.5 наказу). На підставі позитивного експертного висновку Комітету щодо погодження інформації, яка може міститися в рекламі лікарського засобу, МОЗ видає рекламодавцеві дозвіл на рекламування лікарського засобу.

Також для того, щоб розмістити рекламу харчових продуктів для спеціального дієтичного споживання, функціональних харчових продуктів та дієтичних добавок, потрібно отримати погодження в Міністерстві охорони здоров'я України [53].

Таким чином, можна виділити такі ознаки, притаманні видачі дозволу та погодження як формі державного контролю рекламної діяльності:

- видача та погодження (узгодження) дозволів здійснюється державними органами у сфері регулювання рекламної діяльності – виконавчим органом сільської, селищної, міської ради, Державною автомобільною інспекцією Міністерства внутрішніх справ України, відповідним центральним або місцевим органом виконавчої влади у сфері охорони культурної спадщини, утримувачем інженерних комунікацій, Міністерством охорони здоров’я України. Слід зазначити, що така форма контролю передбачає пасивну участь суб’єктів контролю рекламної діяльності у процесі одержання інформації, отже, у ній втілено метод одержання інформації контролюючим суб’єктом від підконтрольного суб’єкта;

- видача та погодження дозволів, передбачає ведення суб’єктами контролю інформаційного банку даних місць розташування рекламних засобів, плану їх розміщення, журналу реєстрації заяв та дозволів на розміщення зовнішньої реклами, збирання інформації, формування та своєчасне поповнення Державного реєстру лікарських засобів України. Виходячи з цього, можна зазначити, що таким чином реалізується метод обліку, співставлення та аналізу інформації, що є у суб’єктів контролю;

- видача та погодження (узгодження) дозволів в сфері рекламної діяльності як форма державного контролю здійснюється на дозвільній основі, що здійснюється за заявницьким методом. Усі види видачі дозволів, погоджень у сфері рекламної діяльності передбачають перевірку дотримання та відповідність вимог щодо розміщення реклами законодавству та проектно-технічній документації, відповідність внутрішніх документів заявників (учасників рекламної діяльності) вимогам нормативних актів.
Аналіз законодавства дає нам підстави зробити висновок, що видача та погодження дозволів як форма попереднього контролю рекламної діяльності проводиться у разі:

- розміщення зовнішньої реклами у населених пунктах;

- рекламування лікарського засобу для дітей і підлітків;

- рекламування харчових продуктів для спеціального дієтичного споживання, функціональних харчових продуктів. 

З урахуванням вищевикладеного можна сказати, що попередній контроль рекламної діяльності в першу чергу виконує попереджувальну функцію, і зміст його полягає у виявленні та попередженні можливих негативних явищ, які можуть настати за наявності обставин, що вже існують і можуть негативно проявитися у майбутньому. Отже, відповідно до зазначених правових норм стосовно дозвільних документів, під час попереднього контролю рекламної діяльності виявляється відповідність установленим щодо підконтрольного суб’єкта та його діяльності вимогам наявність заявлених характеристик.

Поточний контроль рекламної діяльності провадиться в процесі виконання управлінських рішень, поставлених завдань, взятих зобов’язань суб’єктів контролю рекламної діяльності. Основною метою такого контролю є обмеження і усунення поширення реклами, яка не відповідає передбаченим законодавством вимогам, встановлення обмежень та заборон, спрямованих на забезпечення отримання споживачами, суб’єктами господарювання добросовісної, достовірної та правдивої реклами. 

Поточний контроль рекламної діяльності здійснюється за допомогою:

1) тематичних перевірок відповідності реклами вимогам законодавства до змісту та достовірності реклами, порядку її виготовлення і розповсюдження, які здійснюються Держспоживстандартом України;

2) розгляду справ про порушення законодавства про рекламу, що провадиться Держспоживстандартом України;

3) розгляду справ про порушення законодавства про захист економічної конкуренції, що провадиться Антимонопольним комітетом України;

4) здійснення перевірок телеорганізацій Національною радою України з питань телебачення та радіомовлення щодо дотримання ними законодавства про рекламу.

1. На виконання Закону України «Про захист прав споживачів» та інших нормативно-правових актів, які регулюють відносини у сфері захисту прав споживачів, Держспоживстандартом України наказом від 25.10.2006 р. № 311 затверджено Порядок проведення перевірок у суб’єктів господарювання сфери торгівлі і послуг, у тому числі ресторанного господарства, якості продукції, додержання обов’язкових вимог щодо безпеки продукції, а також додержання правил торгівлі (далі – Порядок). 

Перевірки діяльності суб’єктів господарювання проводяться з метою контролю стану дотримання ними вимог законодавства про захист прав споживачів щодо якості та безпеки продукції, правил торгівлі та послуг, надання споживачам необхідної, доступної, достовірної та своєчасної інформації про продукцію, що забезпечує можливість її свідомого і компетентного вибору. 

Відповідно до Порядку поняття «тематична перевірка» як таке відсутнє. У Порядку лише зазначено, що перевірки проводяться посадовими особами на підставі затвердженого тематичного плану (тематична перевірка) роботи Держспоживстандарту України, його територіальних органів у справах захисту прав споживачів, а також на виконання наказів, розпоряджень, доручень Держспоживстандарту України. 

Тематичний план роботи щодо вивчення стану рекламного ринку складається на квартал відповідно до завдань, визначених Президентом України, Верховною Радою України, Кабінетом Міністрів України, Держспоживстандартом України. У разі надходження обґрунтованих пропозицій щодо вивчення стану реалізації споживачам продукції на ринку від місцевих державних адміністрацій, органів місцевого самоврядування, а також інших органів і установ, які здійснюють державний контроль та нагляд, вони враховуються у тематичному плані роботи територіальних органів Держспоживстандарту України. 

Потрібно зауважити, що тематичні перевірки в галузі рекламі проводяться на підставі скарг та звернень споживачів щодо дотримання суб'єктами господарювання законодавства про рекламу. 

У першому півріччі 2006 р. територіальними органами у справах захисту прав споживачів здійснено тематичні перевірки стосовно дотримання суб’єктами підприємницької діяльності вимог законодавства про рекламу щодо: заборони розташування зовнішньої реклами тютюнових виробів та алкогольних напоїв ближче 300 метрів прямої видимості від території навчальних закладів; реклами лікарських засобів, медичної техніки, методів профілактики, діагностики, лікування і реабілітації. 

За звітний 2006 рік за оперативними даними органами Держспоживстандарту України перевірено 5994 рекламоносії, в тому числі 3906 об’єктів зовнішньої реклами, здійснено 1276 перевірок у друкованих засобах масової інформації та 812 – на каналах телебачення і радіо. 

За результатами перевірок виявлено порушень та заведено справ – 707, у тому числі 537 – у сфері зовнішньої реклами, 162 – у друкованих засобах масової інформації та 8 – на каналах телебачення та радіо [123, c. 5].

У І кварталі 2007 р. Держспоживстандартом здійснено тематичну перевірку дотримання вимог ст. 24 Закону України «Про рекламу» щодо реклами послуг, пов’язаних із залученням коштів населення.

Водночас на виконання ст. 26, 27 Закону України «Про рекламу» Держспоживстандартом та його територіальними органами постійно здійснювався контроль за іншою рекламою на всіх каналах її розповсюдження.

За звітний період Держспоживстандартом перевірено 5,7 тис. рекламоносіїв, в тому числі 4,5 тис. об’єктів зовнішньої реклами, здійснено 0,97 тис. перевірок у друкованих засобах масової інформації та 0,27 тис. – на каналах телебачення та радіо.

За результатами перевірок виявлено порушень та заведено справ – 557, у тому числі 407 – у сфері зовнішньої реклами, 141 – у друкованих засобах масової інформації та 9 – на каналах телебачення та радіо [42, c. 3].
Під час здійснення тематичних перевірок органи Держспоживстандарту мають право одержувати від учасників рекламної діяльності та інших осіб письмові та усні пояснення, документи (договір з виробництва та розповсюдження реклами, дозвіл на розміщення зовнішньої реклами, свідоцтво про державну реєстрацію та ін.) протокол відео- і звукозапису, а також інші матеріали, що стосуються порушень законодавства про рекламу (п. 2 ст. 26 Закону); отримувати відомості стосовно вартості розповсюдженої реклами та/або виготовлення реклами та/або вартості розповсюдженої реклами (п. 6 ст. 27 Закону). Потрібно зауважити, що Держспоживстандарту надано право лише збирати докази шляхом запиту інформації та документів, а не примусово вилучати докази та іншу інформацію. 

З вище викладеного, випливає, що основними завданнями тематичних перевірок дотримання законодавства про рекламу є:

- своєчасне попередження та виявлення можливих порушень законодавства про рекламу, зокрема, невідповідність рекламної інформації та реальних властивостей продукції, розміщення реклами;

- збір доказів у заявах і справах про порушення законодавства про рекламу;

- оцінка діяльності підконтрольних суб’єктів щодо дотримання законодавства про рекламу; 

- аналіз рішень місцевих державних адміністрацій, органів місцевого самоврядування, а також інших органів і установ, які здійснюють державний контроль та нагляд.

Підсумовуючи вищесказане, можна констатувати, що тематичні перевірки в галузі реклами – засіб періодичного оперативного контролю за дотриманням загальних та спеціальних вимог законодавства про рекламу учасниками рекламної діяльності. І, як показує практика, тематичні перевірки проводяться з широкого кола показників конкретної теми, із застосуванням методів аналізу та залученням спеціалістів різного профілю, під час здійснення експертизи реклами.

За результатами здійснення тематичних перевірок при виявленні факту порушення законодавства органи Держспоживстандарту складають протокол про порушення законодавства про рекламу та приймають рішення про початок розгляду справи. 

2. Специфічною формою поточного контролю рекламної діяльності є розгляд справ про порушення законодавства про рекламу. Специфіка цієї форми контролю полягає в тому, що в процесі розслідування справ про порушення законодавства про рекламу органи Держспоживстандарту припиняють правопорушення в галузі реклами та усувають їх негативні наслідки, таким чином реалізовуючи покладені на Держспоживстандарт повноваження з контролю за дотриманням законодавства про рекламу. 

Правові засади розгляду справ щодо дотримання законодавства про рекламу Держспоживстандартом визначені постановою Кабінету Міністрів України від 26.05.2004 р. № 693 “Про затвердження порядку накладення штрафів за порушення законодавства про рекламу” (далі – Порядок). 

Відповідно до п. 13 Порядку, зазначено що посадові особи Держспоживстандарту і його територіальних органів перевіряють відповідність реклами вимогам законодавства до змісту та достовірності реклами, порядку її виготовлення і розповсюдження. 

Отже, в контексті цього Порядку, перевірка виступає не як втручання в фінансово-господарську діяльність суб’єкта господарювання, а лише як моніторинг, дослідження ринку реклами.

Зазначимо також, що справи щодо порушення законодавства про рекламу, як правило, розглядаються з власної ініціативи Держспоживстандарту і його територіальних органів, у разі виявлення рекламних матеріалів, виконаних або розміщених із порушеннями існуючих норм законодавства, проте можуть порушуватися і на підставі подань державних органів та громадських організацій чи звернень, скарг споживачів (заявників). 

Підставою для розгляду справи про порушення законодавства про рекламу є відповідний протокол, складений уповноваженою особою Антимонопольного комітету України, Національної ради з питань телебачення і радіомовлення або Держспоживстандарту України і його територіальних органів (на місцях) у разі встановлення ознак порушення законодавства про рекламу (п. 9 Порядку), після чого він подається до Держспоживстандарту або його територіальних органів за місцем вчинення порушення. 

Певного терміну, протягом якого повинний бути складений протокол з дня вчинення правопорушення, законодавством не встановлено, але, на нашу думку, необхідно щоб розгляд справи не перевищував строків застосування адміністративно-господарських санкцій, які зазначені у ст. 250 ГК, тобто 6 місяців з дня виявлення порушення, але не пізніше як через один рік з дня вчинення порушення.

Протокол про порушення законодавства про рекламу складається в одному примірнику та залишається у матеріалах справи. Після чого протокол підписується службовою особою, яка його склала.

Відповідно до п. 10 Порядку протокол про порушення законодавства про рекламу розглядається не більше як у місячний строк, після чого за наявності ознак порушення законодавства про рекламу приймається рішення про початок розгляду справи.

Поряд з тим, при не підтвердженні ознак порушення рішення про початок розгляду справи не приймається. Натомість складається відповідна службова записка або надається відповідь заявнику (заінтересованій особі).

Після прийняття рішення про початок розгляду справи починається розгляд справи, який відповідно до п. 12 Порядку здійснюється протягом не більше одного місяця. Але слід зазначити, що строк може бути продовжений Головою Держспоживстандарту України, його заступниками, начальниками територіальних органів Держспоживстандарту, їх заступниками не більше ніж на три місяці.

Потрібно зазначити, що у зазначений термін встановлюється склад порушення, а також інші факти та обставини, які є необхідними для об’єктивного розгляду справи. Зокрема, посадові особи Держспоживстандарту і його територіальних органів, які розглядають справу, мають право: перевіряти відповідність реклами вимогам законодавства до змісту та достовірності реклами, порядку її виготовлення та розповсюдження; отримувати документи, усні чи письмові пояснення, відео- та звукозаписи, а також іншу інформацію, що стосується порушень законодавства про рекламу; готувати попередні висновки і вносити їх на розгляд Голови Держспоживстандарту, його заступників, начальників територіальних органів цього Комітету, їх заступників.

Вырезано. Для заказа доставки полной версии работы 
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За результатами розгляду справ про порушення законодавства про захист економічної конкуренції органи Антимонопольного комітету України приймають рішення, в тому числі про: визнання вчинення порушення, припинення порушення, накладення штрафу, усунення наслідків порушень законодавства про захист економічної конкуренції; оприлюднення відповідачем за власні кошти офіційної інформації Антимонопольного комітету України чи його територіального відділення стосовно рішення, прийнятого у справі про порушення; закриття провадження у справі (ч. 1 ст. 48 Закону України «Про захист економічної конкуренції»).

Значне місце в роботі Антимонопольного комітету України займає запобігання порушення конкурентного законодавства у вигляді надання рекомендацій щодо запобігання конкурентним порушенням за результатами розгляду заяв і звернень підприємців та споживачів. Зокрема, коли при розгляді заяв, звернень підприємців і споживачів встановлюється відсутність підстав для початку розгляду справи про порушення законодавства про захист економічної конкуренції, але виявляються обставини, що можуть негативно впливати на конкуренцію, обмежувати права підприємців і споживачів. Відповідним державним органам та суб’єктам господарювання надаються рекомендації щодо проведення заходів, спрямованих на запобігання правопорушенням законодавства про захист економічної конкуренції. 

Підсумовуючи вищевикладене, можна констатувати, що розгляд справ про порушення законодавства здійснюється Держспоживстандартом з власної ініціативи та за заявами споживачів, Антимонопольним комітетом, тільки за заявами. Отже, в Держспоживстандарту більше підстав для порушення справ про порушення законодавства, ніж в Антимонопольного комітету. Слід звернути увагу, й на те, що до початку (в процесі) розгляду справ про порушення законодавства Держспоживстандарту надано право лише збирати докази шляхом запиту інформації та документів, а Антимонопольному комітетові надане право вилучати необхідні для розгляду справи письмові та речові докази. 

4. Правові засади реалізації здійснення перевірок Нацрадою визначені в Інструкції від 24.01.2007 p. № 69 «Про порядок здійснення перевірок телерадіоорганізацій та провайдерів програмної послуги України». Потрібно зауважити, що перевірки дотримання телерадіоорганізаціями норм законодавства про рекламу здійснюються шляхом проведення позапланової перевірки. 

Позаплановою перевіркою відповідно п. 3.3 Інструкції, вважається перевірка, яка не передбачена в планах роботи Нацради.

Потрібно відзначити, що позапланові перевірки в сфері рекламної діяльності проводиться Нацрадою за наявності таких підстав:

· якщо моніторинг виявив ознаки порушення ліцензіатом вимог законодавства про рекламу;

· якщо членами або працівниками Нацради, що мають відповідні повноваження, зафіксовано ознаки порушень законодавства про рекламу;

· якщо раніше до учасника рекламної діяльності (телерадіоорганізації – ліцензіата) застосовано встановлені законодавством санкції;

· якщо до Нацради подано належним чином оформлені звернення (заяви, скарги) громадян, запити від органів державної влади про порушення ліцензіатом вимог законодавства про рекламу. 

У вище перерахованих випадках перевірці підлягають факти порушень законодавства про рекламу, які вказані в зверненнях громадян, органів державної влади, чи ознаки порушень законодавства та/чи умов ліцензій (ліцензій) виявлені Нацрадою під здійснення моніторингу. 

Перевірки здійснюються за рішенням Національної ради та/чи за наказом голови Національної ради або особи, яка виконує його обов’язки.

Для проведення перевірок Нацрадою видається документ у формі посвідчення на право проведення перевірки за підписом голови Нацради. Посвідчення на право проведення перевірки повинно містити назву телерадіоорганізації (ліцензіата), прізвища всіх уповноважених на здійснення перевірки осіб та часові проміжки проведення перевірки.

Що стосується часових проміжків проведення перевірок, то, як правило, вони встановлюються наказом голови Нацради.

Про проведення перевірок Нацрада повідомляє ліцензіатів письмово рекомендованим листом, телеграмою або шляхом вручення письмового повідомлення працівником Нацради не пізніше ніж за 2 дні. 

Працівники Нацради, які здійснюють перевірки, мають право:

· доступу на територію ліцензіата, у виробничі та інші службові приміщення;

· з'ясування питань, безпосередньо пов’язаних з перевіркою;

· ознайомлення з будь-якими документами, необхідними для проведення перевірки;

· отримання копій необхідних документів, безпосередньо пов’язаних з перевіркою;

· отримання від ліцензіатів письмових пояснень з питань, що виникають під час перевірки (за їх згодою).
Відмова ліцензіата у проведенні працівниками Нацради перевірки його діяльності відповідно до вимог законодавства є підставою для звернення до суду про анулювання ліцензії відповідно до підпункту «г» п. 5 ст. 37 Закону України «Про телебачення і радіомовлення». 
У разі виявлення ознак порушень законодавства про рекламу працівником Нацради складається акт перевірки в одному примірнику та підписується особами, які проводили перевірку. Копія акту, засвідчена працівниками Нацради, надається керівнику або уповноваженому представнику ліцензіата, оригінал залишається в Національній раді.

За ознаками порушень законодавства про рекламу Нацрада, як це передбачено ст. 26 Закону України «Про рекламу», регулярно передає Держспоживстандарту та його територіальним органам інформацію про ознаки порушень рекламного законодавства, які стосуються захисту прав споживачів, а також за результатами моніторингу з ознаками порушень щодо зазначених норм законодавства Нацрада направляє на розгляд Держспоживстандарту України для їх аналізу та застосування адміністративних санкцій до порушників. 

Вырезано. Для заказа доставки полной версии работы 
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Моніторинг Нацрадою здійснюється шляхом перегляду телепрограм (прослуховування радіопередач), які розповсюджуються телерадіоорганізаціями. 

Потрібно відзначити, що моніторинг є першим етапом перевірок телерадіоорганізацій, який дає матеріал для висновків щодо дотримання телерадіоорганізаціями норм законодавства про рекламу. Моніторинг мовлення телерадіоорганізацій, як правило, здійснюється постійно.

Слід зазначити, що моніторинг рекламної діяльності телерадіоорганізацій проводиться без попередження працівників Нацради. За результатами проведеного моніторингу складається акт моніторингу, після чого акт моніторингу прошивається та підписується працівником Нацради, який безпосередньо здійснював моніторинг. 

За результатами моніторингу, що стали підставою для проведення перевірки ліцензіата, працівник Нацради, який проводив моніторинг, доводить до відома керівництва телеорганізації шляхом ознайомлення з актом моніторингу. Результати моніторингу під час перевірки ліцензіата звіряються з ефірним журналом передач, ефірними рекламними листами, сіткою мовлення та програмою передач за період, коли проводився моніторинг.

Упродовж 2006 р. Нацрадою здійснено 8 комплексних моніторингів загальнонаціональних телерадіоорганізацій з метою контролю дотримання ними положень чинного законодавства України. Особлива увага зверталася на дотримання Законів України «Про телебачення і радіомовлення», «Про рекламу”. 

За результатами моніторингу Нацрада здійснює позапланові перевірки учасників рекламної діяльності (телерадіоорганізацій) у частині дотримання ними законодавства про рекламу, про що буде йтися далі.

З урахуванням вищевикладеного можна зазначити, що моніторинг рекламної діяльності, який здійснюється Нацрадою, є документальним свідченням дотримання телерадіоорганізаціями вимог законодавства про рекламу. Якщо ж моніторинг Нацради виявив ознаки порушення ліцензіатом вимог законодавства про рекламу, то працівники вищезгаданого суб’єкта контролю мають право здійснювати позапланову перевірку.

Здійснивши наше дослідження відносно моніторингу рекламної діяльності, можна констатувати, що моніторинг рекламної діяльності – це одна з пасивних форм здійснення державного контролю, яка пов’язана із систематичним, постійним збиранням і аналізом інформації, щодо відповідності реклами вимогам законодавства стосовно змісту та достовірності реклами, порядку її виготовлення і розповсюдження, та спрямована на спостереження за динамікою рекламної діяльності, з метою виявлення відповідності її стану очікуваним результатам і оцінки її розвитку.

Запропоноване визначення та аналіз законодавства про рекламу вказує на наступні ознаки моніторингу рекламної діяльності:

1) це спосіб здійснення державно-правового управління рекламною діяльністю;
2) це діяльність суб’єктів контролю рекламної діяльності шляхом здійснення перевірок, спостереження, оцінки, аналізу рекламної діяльності з метою виявлення відповідності (невідповідності) рекламної діяльності, реклами, загальним та спеціальним вимогам законодавства про рекламу, порядку розповсюдження та розміщення реклами; 

3) носить системний та постійний характер; 

4) є однією з специфічних форм контролю, а тому забезпечує законність і правопорядок шляхом виявлення небажаних наслідків або порушень законодавства про рекламу, вироблення найбільш ефективних способів їх усунення, а також застосування заходів впливу на правопорушників.
Доцільно відзначити, що при здійсненні такої форми контролю, як моніторинг рекламної діяльності, найчастіше використовується такий метод контролю, як системний та постійний збір і аналіз інформації про стан рекламної діяльності (спостережуваного об'єкту), з метою запобігання і/або усунення небажаних наслідків його застосування.
Висновки до Розділу 2

Здійснене нами дослідження організаційно-правових засад державного контролю рекламної діяльності як складової адміністративно-правового регулювання дозволяє зробити висновок про те, що однією з форм адміністративного впливу на рекламну діяльність є встановлення та порядок здійснення державного контролю. З огляду на це, запропоновано дати таке визначення, державний контроль рекламної діяльності - це врегульована нормами права діяльність державних органів, по спостереженню за станом і функціонуванням рекламного ринку та рекламної діяльності, а також по перевірці дотримання учасниками рекламної діяльності загальних та спеціальних вимог законодавства про рекламу.
Також відзначимо, що метою державного контролю рекламної діяльності є забезпечення дотримання учасниками рекламного ринку законодавства про рекламу при здійсненні ними рекламної діяльності, а об’єктом є діяльність учасників рекламного ринку, результати їх дій та стан рекламного ринку в цілому як результат сукупної діяльності усіх його учасників. При цьому предметом контролю рекламної діяльності ми вважаємо показники, що перевіряються, і які визначають перелік та обсяги відомостей, обсяг інформації, що одержуються суб’єктом контролю.
Пропонуємо до завдань, які необхідно вирішувати для досягнення загальної мети контролю рекламної діяльності віднести: 

1) визначення відповідності розповсюдженої (розміщеної) реклами чинному законодавству, а в деяких випадках – наявність необхідних для її розміщення дозволів, ліцензій, сертифікатів відповідності;

2) перевірка рекламної продукції, виробництво та/або обіг якої заборонено законом;

3) перевірка дотримання встановлених законом загальних та спеціальних вимог щодо змісту реклами; 

4) перевірка порядку виготовлення та розповсюдження реклами;

5) перевірка повноти та об'єктивності обліку і документації стосовно сплати податку з реклами та вартості розповсюдженої (виготовленої) реклами.

До суб’єктів контролю рекламної діяльності, відповідно до аналізу законодавства про рекламу, належить віднести такі органи державної влади: Антимонопольний комітет України, Державний комітет України з питань технічного регулювання та споживчої політики, Національну раду України з питань телебачення і радіомовлення, що здійснюють контроль за дотриманням рекламодавцями, виробниками і розповсюджувачами реклами законів та підзаконних нормативно-правових актів у сфері реклами.

До підконтрольних суб’єктів в сфері рекламної діяльності ми відносимо рекламодавців, виробників реклами та розповсюджувачів реклами. 

З прийняттям нової редакції Закону України «Про рекламу» так і не було створено концептуально нової та функціональної системи органів контролю рекламної діяльності. З огляду на це пропонуємо з метою уникнення відомчої розрізненості і дублювання повноважень зазначених органів в Законі України «Про рекламу» закріпити перелік органів контролю рекламної діяльності, зокрема, визначити контрольні повноваження Державного комітету України з питань технічного регулювання та споживчої політики, Антимонопольного комітету України, Національної ради України з питань телебачення і радіомовлення, Державного комітету телебачення та радіомовлення України, Міністерства охорони здоров'я України, Національного банку України, місцевих органів виконавчої влади.
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Р О З Д І Л   3

АДМІНІСТРАТИВНИЙ ПРИМУ У СФЕРІ

РЕКЛАМНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ

3.1. Поняття та система заходів адміністративного примусу,

що застосовуються до учасників рекламної діяльності

Дотримання вимог законодавства про рекламу учасниками рекламної діяльності забезпечується заходами адміністративної відповідальності, підставою притягнення до якої є правопорушення. Очевидно, що ефективність контролю рекламної діяльності значною мірою залежить від адекватності заходів адміністративної відповідальності, що застосовуються державними органами контролю за виявлені правопорушення норм законодавства про рекламу, тим суспільно небезпечним наслідкам, які може заподіяти вчинене правопорушення учасниками рекламної діяльності.

Необхідно зазначити, що особливості адміністративної відповідальності за порушення законодавства про рекламу були визначені та проаналізовані в дисертаційному дослідженні А. В. Стрельникова «Адміністративна відповідальність за порушення законодавства про рекламу» [136]. Саме тому ми не ставимо за мету надати комплексний аналіз адміністративної відповідальності в сфері рекламної діяльності, а плануємо зупинитися на питаннях заходів адміністративного примусу, що застосовуються до учасників рекламної діяльності, та проаналізувати проблеми застосування адміністративної відповідальності учасників рекламної діяльності і запропонувати шляхи вирішення зазначеної проблеми.

Як зазначалося вище, фактичною підставою адміністративної відповідальності за порушення законодавства про рекламу є вчинення правопорушення учасниками рекламної діяльності.

Зауважимо, що Закон «Про рекламу» виділяє окремі види правопорушень у сфері рекламної діяльності, які пов’язані з відповідальністю рекламодавця, виробника та розповсюджувача реклами. Зокрема, ст. 27 Закону «Про рекламу» встановлює зміст дій які визнаються правопорушенням конкретного учасника рекламної діяльності за вчинені правопорушення, які визначені в цій статті. 

Так, зміст дій які визнаються правопорушенням рекламодавця полягає у: замовленні реклами продукції, виробництво та/або обіг якої заборонено законом; наданні недостовірної інформації виробнику реклами, необхідної для виробництва реклами; замовленні розповсюдження реклами, забороненої законом; недотриманні встановлених законом вимог щодо змісту реклами; порушенні порядку розповсюдження реклами, якщо реклама розповсюджується ними самостійно. Зміст дій які визнаються правопорушенням виробника реклами, полягає у порушенні прав третіх осіб при виготовленні реклами, а розповсюджувача реклами – в порушенні встановленого законодавством порядку розповсюдження та розміщення реклами.

Таким чином, можна виділити певні категорії правопорушень в сфері рекламної діяльності. До першої категорії відноситься розповсюдження реклами щодо продукції, виробництво або реалізацію якої заборонено законодавством України. Виходячи з того, що заборона виробництва або реалізації певних видів продукції має загально суспільне значення, то й відповідальність за розповсюдження реклами щодо такої продукції повинна мати «загальний» характер. Тобто відповідальність за розповсюдження реклами щодо продукції, виробництво або реалізацію якої заборонено законодавством України, несуть і рекламодавець, і виробник реклами, і розповсюджувач реклами. 

До другої категорії належить розповсюдження реклами, забороненої чинним законодавством. Стаття 8 Закону «Про рекламу» містить загальні обмеження щодо реклами. Відзначимо, що у згаданій статті подано не перелік видів забороненої реклами, а лише перелік того, що забороняється робити при здійснені рекламної діяльності. При цьому цей перелік містить певні заборонені елементи, які мають загально суспільне значення і можуть бути оцінені як заборонені без спеціальних знань. Наприклад, заборона поширення інформації щодо продукції, виробництво або реалізацію якої заборонено законодавством України, або ж заборона на вміст тверджень, що є дискримінаційними за ознаками походження, статі, ставлення до релігії тощо.

Інші ж елементи можуть визнаватися забороненими за двох обставин. По-перше, за наявності певних знань (включаючи знання про заздалегідь передбачувану можливість виникнення такого негативного забороненого елементу). По-друге, якщо наявність елементів реклами свідчить про пряме відношення до конкретного суб’єкта. Так, використання засобів і технологій, які безпосередньо діють на підсвідомість споживача, знаходяться у сфері відання виробника або/та розповсюджувача реклами; імітування загального вирішення, що використовується в рекламі іншої продукції, – сфера рекламодавця або виробника реклами. 

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» [62] від 21 грудня 1993 р. № 3759-XII. В цілому, будь-яку рекламу, яка не відповідає вимогам закону, можна розцінювати як заборонену законодавством. Тому вважатимемо, що заборонена законодавством реклама – це така реклама, яка прямо заборонена законодавством (зокрема, реклама тютюнових виробів на телебаченні, повідомлення про розмір очікуваних дивідендів за цінами паперами тощо). 
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· заходи адміністративного примусу.

Зупинимося докладніше на дослідженні тих заходів, що належать до заходів адміністративного примусу.

Загальноприйнято, що примус є методом управління, який формує стан підлеглості суб’єктів і являє собою владне веління або пряму дію. Досягнення бажаного результату при використанні методу примусу здійснюється всупереч волі суб’єкта, а іноді і зовнішній його протидії [72, c. 74].

Що стосується питання, класифікації заходів адміністративного примусу, а також встановлення підстав їх застосування, то ними займались такі вчені як І. Голосніченко, О. Бандурка, В. Авер’янов, Д. Бахрах, О. Баклан, В. Чабан, В. Анохін, Г. Бондаренко, А. Васильєв, І. Веремеєнко, М. Студенікіна, І. Галаган, Є. Додін, М. Єропкін, Ю. Козлов, А. Комзюк, Т. Коломоєць та ін. 

Визначення адміністративного примусу та його видів відсутнє в українському законодавстві. На цю проблему, як і на різноваріантність законодавчої термінології, коли йдеться про застосування заходів примусового характеру, вказує Т. Коломоєць [71, c. 62]. У законодавстві зарубіжних країн поняття примусу розкривається досить чітко шляхом визначення його видів [75, c. 21]. Справді, чітке окреслення сутності, ознак та видів адміністративного примусу є необхідною умовою забезпечення прав громадян і юридичних осіб та зміцнення правопорядку у правозастосовній діяльності контролюючих органів. 

Доктринальне визначення адміністративного примусу було сформульовано ще у радянській правовій науці. Адміністративний примус – це застосування органами державного управління, судами (суддями), встановлених законом заходів, що полягають у примушенні до виконання громадянами, посадовими особами юридичних обов’язків з метою припинення протиправних дій, притягнення до відповідальності за адміністративні проступки чи забезпечення суспільної безпеки [133, c. 109].

Однак, на думку І. П. Голосніченка адміністративний примус це метод вольового забезпечення відповідно правовій нормі поведінки громадян, посадових осіб та юридичних осіб за допомогою застосування заходів впливу, урегульованих адміністративно-правовими нормами, з метою досягнення відповідного порядку, припинення та попередження правопорушень, притягнення до відповідальності правопорушників [32, c. 20].

В свою чергу Т. Коломоєць, даючи визначення адміністративного примусу, детальніше окреслює характер примусових заходів – “у вигляді моральних, особистих, майнових, організаційних обмежень прав, свобод, законних інтересів” [71, c. 63]. 

На нашу думку, адміністративний примус є різновидом державного примусу, і йому притаманні усі ознаки останнього. Разом з тим він має і особливі ознаки, які виділяють адміністративний примус в окремий вид державного примусу. В літературі називають такі характерні ознаки адміністративного примусу:

- офіційний характер, який полягає у тому, що застосування примусових заходів здійснюється від імені держави в особі її компетентних органів та осіб;

- правозастосовний характер застосування заходів адміністративного примусу;

- правовий характер – застосування заходів адміністративного примусу здійснюється на основі і в рамках закону, має юридичне оформлення;
- цілеспрямований характер – заходи примусу вживаються з метою забезпечення правопорядку, припинення порушень, притягнення винних до відповідальності та попередження чи локалізації шкідливих наслідків надзвичайних обставин;

- владно-примусовий характер – заходи адміністративного примусу застосовуються у передбачених законом випадках незалежно від волі осіб, щодо яких вони вживаються;

- переважно позасудовий характер застосування заходів адміністративного примусу – заходи адміністративного примусу реалізуються у процесі виконавчо-розпорядчої діяльності органів держави; 

- персоніфікований характер застосування заходів адміністративного характеру;

- специфічна юридична природа підстав застосування заходів адміністративного примусу – ці заходи застосовуються не лише у зв’язку з вчиненим правопорушенням, але і у разі настання особливих умов, передбачених законодавством, коли примусові заходи застосовуються для попередження чи локалізації шкідливих наслідків;

- заходи адміністративного примусу застосовуються до осіб, що не перебувають із суб’єктом застосування примусу у безпосередній підлеглості.

Ряд вчених висувають різні погляди на підстави адміністративного примусу. Але усі позиції численних авторів можна звести до двох. Переважна більшість вчених, серед яких С. С. Студенікін, І. І. Веремеєнко, М. І. Єропкін, Ю. Битяк, О. Бандурка, А. Комзюк, Р. Калюжний, Т. Коломоєць, О. Баклан та інші, пов’язують вжиття заходів адміністративного примусу, по-перше, з виявленням правопорушення та, по-друге, з настанням екстраординарних, надзвичайних обставин, що містять у собі небезпеку завдання шкоди суспільним відносинам. Відповідно, адміністративний примус застосовується для: а) припинення протиправних діянь; б) покарання порушників в адміністративному порядку; в) підтримки суспільної безпеки, коли настання екстраординарних умов зумовлює необхідність застосування примусових заходів і за відсутності правопорушення [133, c. 109]. Серед заходів адміністративного примусу Є. В. Додін виділяє так звані “примусові заходи”, які вимушено застосовуються за певних обставин до осіб, що не вчинили жодного правопорушення: реквізиція, примусове лікування, примусовий медичний огляд [47, c. 65]. Але оскільки такі заходи до учасників рекламної діяльності у зв’язку з їх діяльністю на рекламному ринку не вживаються, то у цій роботі ми не будемо зупинятись на дослідженні їх правової природи та видової належності. 

Другим підходом до визначення підстав адміністративного примусу є позиція, висловлена О. Є. Луньовим [91, c. 94] і Д. М. Бахрахом [17, c. 189], згідно з якою заходи адміністративного примусу вживаються тільки у зв’язку з вчиненим правопорушенням. 

Дослідження заходів примусу до учасників рекламної діяльності показує, що більш прийнятною є позиція тих авторів, які серед підстав вжиття заходів адміністративного примусу називають екстраординарні обставини, що загрожують суспільній безпеці. 

Зазначимо також, що передбачені законодавством про рекламу заходи, спрямовані на запобігання правопорушень, наприклад, стосовно розміщення реклами лікарських засобів для дітей і підлітків, без відповідного погодження, яка може завдати шкоди особам, державі чи суспільству внаслідок неточності, недостовірності, двозначності, перебільшення, замовчування, порушення вимог щодо часу, місця і способу розповсюдження (абз. 5 cт. 1 Закону України «Про рекламу»), відповідають усім ознакам адміністративного примусу, а порядок їх застосування потребує чіткої регламентації нормами адміністративно-процесуального права.
Разом з тим, як вбачається з гіпотези наведеної норми, вжиття такого заходу Закон пов’язує не з протиправними діями учасників рекламної діяльності щодо замовлення та виготовлення реклами лікарських засобів для дітей і підлітків, без відповідного погодження, а зі станом існування загрози заподіяння шкоди інтересам споживачам, державі чи суспільству у разі продовження розповсюдження (розміщення) такої реклами безвідносно до причин виникнення такої загрози. 

На наш погляд, розмаїття заходів адміністративного примусу вимагає їх класифікації.

Спершу вченими були запропоновані двогрупові класифікації заходів адміністративного примусу. С. С. Студенікін, відзначивши неоднорідність державного примусу у сфері адміністративно-правового регулювання, поділив заходи адміністративного примусу на заходи адміністративного стягнення та адміністративно-правові заходи соціального захисту [137, c. 133]. Прихильником двогрупової класифікації заходів адміністративного примусу є і О. Є. Луньов, який усі заходи адміністративного примусу поділив на заходи стягнення і припинення [91, c. 94]. Т. Г. Козирева заходи адміністративного примусу поділяє на заходи адміністративного впливу та заходи адміністративного стягнення [70, c. 21]. І. І. Веремеєнко, поклавши в основу класифікації підстави та безпосередню мету застосування заходів адміністративного примусу, розрізняє дві їх групи: ті, що застосовуються у зв’язку з правопорушенням, та адміністративно-попереджувальні заходи [24, c. 78]. 

Потрібно зазначити, що переважна частина учених підтримують трьохгрупову класифікацію заходів адміністративного примусу. Зокрема, вони взяли за основу класифікації спосіб охорони громадського порядку, й усі заходи адміністративного примусу поділили на заходи адміністративного попередження, заходи адміністративного припинення, заходи адміністративного стягнення (покарання) [134, c. 135]. 

Дотримуючись трьохгрупової класифікації, Д. М. Бахрах також пропонує розрізняти заходи адміністративного припинення, адміністративно-відновлювальні заходи та заходи адміністративного покарання [17, c. 24–34]. Є. В. Додін [47, c. 71–72] також виділяє адміністративно-відновлювальні заходи в адміністративному примусі, зараховуючи до їх числа заходи припинення. О. В. Баклан [16, c. 98–99] пропонує вважати правовідновлювальні заходи до окремої групи заходів адміністративного примусу. Погоджуючись з В. Д. Ардашкіним у тому, що призначенням “заходів захисту є припинення правопорушень та відновлення нормальних правових зв’язків” [12, c. 37], зауважимо, що захист та відновлення правопорядку є завданням уповноважених у відповідній сфері державних органів та посадових осіб, інструментами реалізації якого і є заходи адміністративного примусу. Заходів до приведення у відповідність з вимогами законодавства своїх діянь (діяльності чи бездіяльності) або стану вживає сам порушник внаслідок застосування до нього заходів припинення і, таким чином, неможливості продовження вчинення правопорушення та під загрозою застосування до нього жорсткіших санкцій (наприклад, подання до суду Національною радою з питань телебачення та радіомовлення справи про анулювання ліцензії на мовлення або скасування державної реєстрації провайдера програмної послуги, відкликання погодження МОЗ України на рекламу, анулювання дозволу на розміщення реклами). Тому ми підтримуємо точку зору Т. Коломоєць, яка висловлює сумніви щодо доцільності виділення адміністративно-відновлювальних заходів в окрему групу [72, c. 76]. 

Отже, як можна помітити, майже усі автори виділяють серед заходів адміністративного примусу заходи припинення і стягнення. Але щодо адміністративно-запобіжних та адміністративно-забезпечувальних заходів у вчених-адміністративістів немає єдиної думки. 

Потрібно звернути увагу на те, що позиції вчених щодо визнання існування адміністративно-запобіжних заходів співвідносяться з їх поглядами на підстави вжиття цих заходів. Зокрема, як зазначалось вище, Д. М. Бахрах, пов’язуючи адміністративний примус лише з правопорушенням, не виділяє групу заходів адміністративного запобігання. Автори, які пов’язують вжиття заходів адміністративного примусу, крім правопорушення, із запобіганням небезпечних наслідків надзвичайних обставин, до заходів адміністративного примусу відносять групу запобіжних заходів. Так, у своїх працях, присвячених питанням адміністративного примусу, Ю. Битяк, О. Бандурка, І. Галаган, В. Зуй, М. Єропкін, С. Гончарук, виділяють у адміністративному примусі заходи адміністративного запобігання. А такі вчені, як Т. Коломоєць, А. Комзюк, І. Веремеєнко, С. Гончарук, О. Кармолицький, Л. Попов, О. Альохін, Ю. Козлов, Г. Забарний, Р. Калюжний, Л. Коваль, В. Терек, В. Шкарупа, виділяють у адміністративному примусі заходи адміністративного попередження. Вище у цій роботі ми виклали нашу позицію щодо належності запобіжних заходів правообмежуючого характеру до заходів адміністративного примусу.

Доцільно відзначити, що про заходи адміністративного забезпечення пишуть лише окремі автори, і то з різних позицій. 

Виділяючи серед заходів примусу адміністративні стягнення, І. М. Петров, всі інші примусові заходи об’єднує у групу заходів адміністративного забезпечення [105, c. 229]. При здійсненні такої класифікації заходи адміністративного забезпечення розуміються у широкому сенсі, до їх числа включені і заходи адміністративного припинення.

Такі вчені, як С. Гончарук [38], О. Альохін, Ю. Козлов, А. Кармоліцький [7], І. Голосніченко [32, c. 48], виділяють заходи забезпечення провадження у справах про адміністративні правопорушення. Т. Коломоєць пропонує визначати заходи забезпечення провадження у справах про адміністративні правопорушення як сукупність допоміжних заходів офіційного впливу уповноважених державних органів щодо фізичних, юридичних осіб у вигляді моральних, майнових, організаційних, особистих обмежень їх прав, свобод, законних інтересів задля створення умов для з’ясування обставин справи, реальної можливості притягнення винних осіб до адміністративної відповідальності [71, c. 65]. 

Застосування до учасників рекламної діяльності примусових заходів для забезпечення провадження у справах про правопорушення передбачено п. 5 ч. 9 Указу Президента України від 18.03.2003 р. № 225/2003 «Про Державний комітет України з питань технічного регулювання та споживчої політики», який надає уповноваженим особам Держспоживстандарту та його територіальним відділенням право витребувати під час проведення перевірок в установленому порядку документи, інші предмети, що свідчать про порушення прав споживачів, у тому числі і в сфері рекламної діяльності, відповідне право надається й Антимонопольному комітету України відповідно до п. 7 ст. 7 Закону України «Про Антимонопольний комітет України». Вжиття такого заходу має на меті лише забезпечення наявності доказової бази у справі про порушення законодавства про рекламу. 
Підсумовуючи вищесказане, можна зазначити, що адміністративно-примусові заходи, які застосовуються до учасників рекламної діяльності, можуть бути згруповані у такі види: адміністративно-запобіжні заходи, заходи адміністративного припинення, а адміністративні стягнення.

Особливої уваги потребує розгляд вжиття таких заходів адміністративного припинення, заходів адміністративного забезпечення та адміністративних стягнень, які віднесені законодавством про рекламу до повноважень суб’єктів контролю рекламної діяльності. 

Вырезано. Для заказа доставки полной версии работы 
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3.2. Особливості застосування адміністративних стягнень
у сфері рекламної діяльності

Як зазначалося вище, адміністративне стягнення є одним із засобів адміністративного примусу, що застосовується до суб’єкта адміністративного проступку, спрямованим на захист правопорядку. 

Питання ролі адміністративних стягнень як засобу виховання поваги до закону розкриті в наукових публікаціях А. Агапова, С. Ващенка, З. Гладуна, Т. Коломойця, В. Поліщука та інших. Сьогодні вчені-практики активно досліджують проблему ефективності застосування адміністративних стягнень, в тому числі попередження та штрафу.

Кожне із зазначених стягнень є покаранням, призначеним за вчинені ті чи інші проступки. Правова природа та механізм застосування кожного з них має свої особливості. Суть цих особливостей зводиться до забезпечення адекватності адміністративного стягнення вчиненому суб’єктом проступку. Зміст попередження як заходу адміністративного стягнення полягає в офіційному, від імені держави, осуді протиправного діяння органом адміністративної юрисдикції й у попередженні правопорушника про неприпустимість певних дій в подальшому.

В Кодексі України про адміністративні правопорушення поняття «адміністративне стягнення», не містить визначення, а ним лише визначаються види адміністративних стягнень. 

В зв’язку з цим вважаємо за необхідне звернутись до теорії адміністративного права для визначення правової категорії «адміністративне стягнення». Дослідження сутності адміністративного стягнення та його місця серед інших заходів примусу було проведено Н. В. Хорощак, яка пропонує більш уточнене визначення адміністративного стягнення як покарання, зафіксованого в санкції порушеної норми чи норми, яка забезпечує її захист, що застосовується в адміністративному порядку органами адміністративної юрисдикції до особи, яка вчинила адміністративний проступок [154, c. 40]. Л. В. Коваль визначає адміністративні стягнення як необхідний наслідок порушення (невиконання) адміністративних заборон, що полягає в осуді поведінки правопорушника й обмеженні його особистих благ, матеріальних та інших правових інтересів [68, c. 114]. 
Отже, якщо узагальнити вище зазначені підходи, то можна стверджувати, що адміністративні стягнення є нічим іншим, як каральними адміністративними санкціями. Адже наявність такої мети адміністративної санкції, як покарання порушника (яка цілком може поєднуватись з завданням санкції припинити триваюче порушення), пропонується як критерій відмежування заходів адміністративного стягнення серед адміністративних санкцій. 

Також потрібно відзначити, що адміністративним стягненням як різновиду заходів адміністративного примусу притаманні такі ознаки, як застосування їх за порушення норм, що регулюють адміністративні правовідносини чи правовідносини, що охороняються нормами адміністративного права, та застосування їх органами, наділеними адміністративно-юрисдикційними повноваженнями [154, c. 98]. Хоча, на відміну від інших санкцій, застосування адміністративного стягнення, передбаченого законодавством у встановленому порядку, означає настання адміністративної відповідальності для винної особи.

В чинному законодавстві України про рекламу, зокрема в законах України «Про рекламу» та «Про захист від недобросовісної конкуренції», міститься термін «адміністративні стягнення». Зокрема, п. 10 ст. 27 Закону України «Про рекламу» та ст. 23 Закону України «Про захист від недобросовісної конкуренції» наділяє Антимонопольний комітет України повноваженням «накладення адміністративного стягнення на рекламодавців за порушення законодавства про захист від недобросовісної конкуренції», а п. 4 ст. 27 Закону України «Про рекламу» наділяє Держспоживстандарт України повноваженням «накладання штрафів на рекламодавців, виробників і розповсюджувачів реклами за порушення законодавства про рекламу». З урахуванням вищевикладеного вважаємо за необхідне визначити співвідношення понять «адміністративні стягнення» та «адміністративні санкції». Вказані поняття як загальнотеоретичні категорії та їх співвідношення вже досліджувались вченими-адміністративістами. Оскільки санкції вживаються до осіб у зв’язку з правопорушеннями, то вони належать до заходів адміністративного примусу. Але, як зазначалось вище, заходи адміністративного примусу вживаються не лише у зв’язку з правопорушеннями, отже, поняття «адміністративний примус» є ширшим ніж, поняття «адміністративні санкції». Правопорушення є підставою для застосування заходів адміністративного припинення та адміністративних стягнень, отже, саме їх відносять до категорії адміністративних санкцій [154, c. 32]. Поєднуючи у собі два види адміністративних примусових заходів, адміністративні санкції, таким чином, спрямовані не лише на покарання порушника, але і на припинення порушення чи забезпечення можливості притягнення порушника до відповідальності. Адміністративні ж стягнення, будучи елементом адміністративної відповідальності, застосовуються тільки при вчиненні адміністративного проступку, склад якого передбачений правовою нормою, і мають на меті покарання за порушення встановлених правил [154, c. 33]. І. І. Веремеєнко, дослідивши види адміністративних санкцій, також дійшов висновку, що адміністративні стягнення є адміністративними санкціями карального характеру [23, c. 80], а усі адміністративно-примусові заходи, пов’язані з правопорушеннями відносить до групи адміністративно-правових санкцій [23, c. 76]. Отже, підсумовуючи вищезазначені підходи науковців можна стверджувати, що адміністративні стягнення є адміністративними санкціями, які застосовуються до осіб, що вчинили правопорушення, з метою їх покарання.
Проаналізувавши підстави застосування адміністративних стягнень за правопорушення в сфері рекламної діяльності, ми звернули увагу на кілька проблем, пов’язаних зі складом адміністративних проступків учасників рекламної діяльності та їх посадових осіб. 

По-перше, звертає на себе увагу спосіб визначення об’єктивної сторони ряду правопорушень. Часто в нормативних актах як підстава застосування певних видів стягнень (як правило, таких, що не пов’язані зі стягненням штрафів, наприклад, відкликання реклами, спростування недобросовісної реклами, вилучення товарів із неправомірно використаним позначенням та копій виробів іншого господарюючого суб’єкта (підприємця), звернення до суду із заявою про анулювання ліцензії на мовлення або скасування державної реєстрації провайдера програмної послуги) визначена лише загально, як порушення учасниками рекламної діяльності вимог законодавства щодо замовлення, розміщення та розповсюдження реклами (п. 2 ст. 27 Закону України «Про рекламу»). Тобто, поняття «правопорушення» та «порушення вимог законодавства» ототожнюються. На наш погляд, такий підхід не є виправданим, адже часом можуть мати місце такі порушення законодавства, які не мають суспільно шкідливого характеру, наприклад, окремі відхилення в оформленні звітних документів. Але і такі порушення, виходячи з наведених формулювань, можуть стати підставами для винесення, скажімо, рішення про відкликання реклами, спростування реклами тощо. На наш погляд, відповідними нормативними актами повинні бути визначені конкретні діяння, вчинення яких тягне адміністративну відповідальність особи. Критерієм розмежування правопорушень серед усіх можливих відхилень від вимог законів та нормативних актів ми пропонуємо обрати таку ознаку, як суспільна шкідливість. Це цілком виправдано, адже метою застосування стягнень – покарання. Тому, справедливим буде передбачити покарання лише за діяння, що можуть завдати шкоди суспільним відносинам. Закріплення цього критерію у законодавстві та чітке визначення переліку санкцій, що є адміністративними стягненнями, дозволить обмежити розсуд контролюючих органів при виборі заходів впливу до учасників рекламної діяльності. 

По-друге, проблема складу адміністративних проступків учасників рекламної діяльності та їх посадових осіб пов’язана з таким його елементом, як вина. 

Переважна більшість учасників рекламної діяльності є юридичними особами, отже, проблеми, пов’язані із застосуванням до них стягнень, є актуальними щодо нашого дослідження. Зазначимо одразу, що ми поділяємо позицію тих вчених [29; 67; 88], які вбачають в юридичних особах можливих суб’єктів адміністративної відповідальності, а фінансові санкції та інші штрафи, що накладаються на господарюючих суб’єктів за правопорушення, відносять до адміністративних стягнень. Інститут адміністративної відповідальності юридичних осіб, хоч і був предметом дослідження вчених, але результати наукових досліджень все ще не знайшли належного втілення у нормативних актах. І особливо це стосується проблеми вини як елементу адміністративного правопорушення юридичної особи. Склади порушень, передбачені ст. 27 Закону України «Про рекламу», не передбачають вини як обов’язкової умови накладення стягнення. Положення чинного Кодексу України про адміністративні правопорушення, де правопорушення (проступок) визначається як винна (умисна або необережна) дія чи бездіяльність, до юридичних осіб також не застосовуються. Таким чином, згідно з нормами законів, відповідальність юридичних осіб повинна наставати незалежно від їх вини. Ми вважаємо, що причиною такого стану речей є недостатня урегульованість підстав та порядку застосування стягнень до юридичних осіб, а не об’єктивні властивості відповідальності юридичних осіб. Притягнення до відповідальності за правопорушення, викликані об’єктивними і незалежними від порушника обставинами (неможливість виконання обов’язку з причин, що не залежали від порушника і не могли бути ним усунені, суперечливість законодавства тощо), є однаково несправедливим як щодо фізичних, так і щодо юридичних осіб. Тому вина повинна бути обов’язковим елементом складу правопорушення не лише щодо фізичних, але і юридичних осіб, в нашому випадку – це учасники рекламної діяльності. 

Потрібно зазначити, що порядок застосування санкцій до учасників рекламної діяльності регулюється постановою Кабінету Міністрів України від 26 травня 2004 р. № 693 «Про затвердження Порядку накладення штрафів за порушення законодавства про рекламу» (далі – Постанова № 693). Постанова не передбачає обов’язок уповноваженої особи під час розгляду справи про правопорушення в сфері рекламної діяльності з'ясувати, чи винна дана особа у вчиненні правопорушення, а також чи підлягає вона відповідальності; чи є обставини, що пом'якшують або обтяжують відповідальність, і які саме; чи заподіяно майнову шкоду, а також з'ясувати інші обставини, що мають значення для правильного вирішення справи, а також не визначає ні форму вини юридичної особи, ні в чому вона полягає. Отже, при накладенні штрафу на учасника рекламної діяльності при правопорушенні потрібно обов’язково враховувати ступінь його вини та наслідки правопорушення. Дану норму доречно було б передбачити як в Законі України «Про рекламу» так і КпАП.

Донедавна проблеми вини юридичних осіб досліджувались лише у цивільному праві. В адміністративному праві Д. М. Лук’янцем було здійснено перше ґрунтовне дослідження вини юридичних осіб та шляхів її встановлення, результати якого ми покладемо в основу нашого дослідження. Він пропонує визначати вину юридичної особи як психічне ставлення фізичних осіб, що входять до складу юридичної особи, до зв’язку між їх діями (бездіяльністю) і протиправними діями власне юридичної особи [89, c. 87]. Д. М. Лук’янець розрізняє об’єктивний та суб’єктивний аспекти вини. Оцінка об’єктивного аспекту полягає у встановленні: 1) факту вчинення протиправних дій конкретною юридичною особою; 2) залежності протиправного діяння юридичної особи від свідомих дій (бездіяльності) фізичних осіб, що входять до її складу; 3) визначення конкретної фізичної особи, чиї дії потягнули протиправні дії юридичної особи [89, c. 90]. Суб’єктивний аспект вини є усвідомлення конкретною фізичною особою зв’язку між її діями (бездіяльністю) і протиправними діями юридичної особи. Такої ж точки зору дотримується і А. В. Стрельников[136].
У практичному застосуванні стягнень до юридичних осіб виникає питання розподілу тягаря доказування вини юридичної особи, що вчинила правопорушення. Так, у п. 12 Постанови № 693 передбачено, що під час проведення перевірки відповідності реклами вимогам законодавства до змісту та достовірності реклами, порядку її виготовлення і розповсюдження органи Держспоживстандарту збирають відповідні докази або проводять експертизу. Таким чином, підзаконним актом на особу, що розглядає справу, покладається обов’язок збору доказів вини юридичної особи у вчиненні правопорушення. На наш погляд, суб’єкт притягнення до відповідальності повинен встановлювати наявність лише об’єктивного аспекту вини. Враховуючи те, що посадові особи та працівники – це особи, що мають, як правило вищу освіту або ж мають статус професійних учасників рекламної діяльності (наприклад, рекламні агентства, ЗМІ), а також те, що особливістю виконання трудових обов’язків є вчинення дій саме на користь юридичної особи, то суб’єкта притягнення до відповідальності можна звільнити від доведення суб’єктивного аспекту вини, встановивши презумпцію усвідомлення посадовою особою або працівником зв’язку між її діями (бездіяльністю) і протиправними діями юридичної особи. Як і будь-яка інша презумпція, вона може бути спростована, для чого фізичній особі, внаслідок дій якої юридичною особою вчинено правопорушення, необхідно подати докази відсутності вини у її діях. 

Як відомо, кожен відповідає лише за ті проступки, які він сам вчинив, і не може бути притягнутий до відповідальності за діяння, вчинене іншою особою. У процесі розміщення та розповсюдження реклами до компетенції рекламодавця (власника майна, якщо реклама розповсюджується ним самостійно) належить прийняття рішення про розповсюдження реклами (яке у передбачених законом випадках може бути віднесено установчими документами до компетенції рекламної служби). Отже, рекламодавець повинен нести адміністративну відповідальність лише у разі прийняття неправомірного рішення про замовлення реклами продукції, виробництво та/або обіг якої заборонено законом, або ж у наданні недостовірної інформації виробнику реклами, необхідної для виробництва реклами, у замовленні розповсюдження реклами, забороненої законом, тощо. В переважній більшості випадків санкції, що застосовуються до юридичних осіб, мають абсолютно визначений характер. Так, наприклад, Законом України «Про рекламу» передбачено, що штрафи за поширення реклами щодо продукції, виробництво або реалізацію якої заборонено законодавством України, накладаються органами Держспоживстандарту в таких розмірах:

1) п`ятикратної вартості розповсюдженої реклами – на рекламодавців, винних у: замовленні реклами продукції, виробництво та/або обіг якої заборонено законом; наданні виробнику реклами недостовірної інформації, необхідної для її виготовлення; замовленні розповсюдження реклами, забороненої законом; недотриманні встановлених законом вимог щодо змісту реклами; порушенні порядку розповсюдження реклами, якщо вона розповсюджується ними самостійно. Потрібно наголосити на тому, що повторне вчинення перелічених порушень протягом року тягне накладення штрафу у подвійному від передбаченого порушення розмірі. Вартість розповсюдженої реклами для накладення штрафу контролюючі органи визначають, виходячи з договірної (контрактної) вартості без урахування суми внесених (нарахованих) податків, зборів (обов'язкових платежів), які встановлені Законом України «Про систему оподаткування». За неподання або подання завідомо недостовірної інформації про вартість розповсюдженої реклами та/або виготовлення реклами та/або вартість розповсюдження реклами органам Держспоживстандарту, необхідної для здійснення ними передбачених Законом «Про рекламу» повноважень, на рекламодавців, виробників реклами та розповсюджувачів реклами накладається штраф у розмірі 100 неоподаткованих мінімумів доходів громадян. У разі неможливості встановлення вартості реклами, розповсюдженої з порушенням вимог Закону «Про рекламу», на рекламодавця та розповсюджувачів реклами рішенням Держспоживстандарту накладається штраф розмірі до 300 Вырезано. Для заказа доставки полной версии работы 
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року, в якому накладається штраф. При цьому якщо обчислення виручки господарюючого суб'єкта неможливе або виручки немає, штрафи накладаються у розмірі до 5000 неоподаткованих мінімумів доходів громадян. 
Окрім того, штрафи за вчинення дій, які містять ознаки недобросовісної конкуренції, можуть накладатися Антимонопольним комітетом також і на юридичних осіб, їх об'єднання та об'єднання громадян, що не є суб'єктами господарювання, у розмірі до 2000 неоподаткованих мінімумів доходів громадян (ст. 23 Закону України «Про захист від недобросовісної конкуренції»).
Штрафи на юридичних осіб накладають Антимонопольний комітет України, його територіальні відділення відповідно до Правил розгляду справ про порушення законодавства про захист економічної конкуренції, затверджені рішенням Антимонопольного комітету України від 19.04.1994 р. № 5 (в редакції розпорядження АМК від 29.06.1998 р. № 1).
Порушник, на якого накладений штраф, сплачує його у 30-денний строк з дня одержання рішення про накладення такого штрафу, якщо інше не визначено таким рішенням. За кожен день прострочення сплати штрафу стягується пеня у розмірі 1 % від суми штрафу. У разі відмови від сплати штрафу Антимонопольний комітет України, його територіальні відділення стягують штраф та пеню у судовому порядку.
Наголосимо на тому, що рішення Антимонопольного комітету України та його територіальних відділень, прийняті у справах про недобросовісну конкуренцію, можуть бути оскаржені до суду заінтересованими особами у 30-денний строк з дня одержання копії рішення.

Розглядаючи порядок накладення штрафів Антимонопольним комітетом, варто зазначити, що на громадяни, які займаються підприємницькою діяльністю без створення юридичної особи, при вчиненні дій, які містять ознаки недобросовісної конкуренції, накладається адміністративний штраф від 30 до 44 неоподатковуваних мінімумів доходів громадян з конфіскацією виготовленої продукції, знарядь виробництва і сировини чи без такої (ст. 23 Закону України «Про захист від недобросовісної конкуренції» та ст. 164-3 КпАП). Потрібно відзначити, що адміністративний штраф на фізичних осіб накладається судом за матеріалами протоколу, складеного посадовою особою контролюючого органу.
Також слід звернути увагу на те, що контроль за додержанням Правил розміщення зовнішньої реклами, затверджені постановою Кабінету Міністрів України від 29.12.2003 р. № 2067[109], здійснюють виконавчі органи сільських, селищних, міських рад, а також місцеві державні адміністрації.

Відповідно до п. 42 Правил розміщення зовнішньої реклами відповідальність за технічний стан рекламних засобів, порушення вимог техніки безпеки під час розташування та експлуатації рекламних засобів несе розповсюджувач зовнішньої реклами згідно із законодавством. 

У разі порушення порядку розповсюдження та розміщення реклами уповноважена особа контролюючого органу звертається до розповсюджувача зовнішньої реклами з вимогою усунути порушення у визначений строк.

При невиконанні цієї вимоги орган, який здійснює контроль, подає інформацію органам Держспоживстандарту України. А якщо при розміщенні зовнішньої реклами мають місце порушення правил благоустрою територій населених пунктів, а також недодержання правил щодо забезпечення чистоти і порядку в населених пунктах, то може бути накладене адміністративне стягнення згідно зі ст. 152 КпАП у вигляді попередження або штрафу на громадян від 1 до 3 неоподаткованих мінімумів доходів громадян і попередження або накладення штрафу на посадових осіб – від 3 до 7 неоподаткованих мінімумів доходів громадян. Справи за цією статтею розглядають адміністративні комісії при виконавчих органах міських рад або виконавчі комітети сільських, селищних, міських рад (ст. 218–219 КпАП).

З урахуванням вищевикладеного вважаємо, що накладати штрафи на рекламодавців, виробників та розповсюджувачів реклами за порушення законодавства про рекламу мають право такі контролюючі органи: Держспоживстандарт України при виявленні рекламних матеріалів, виконанні або розміщенні реклами із порушенням норм Закону «Про рекламу» у сфері захисту прав споживачів; Антимонопольний комітет України на рекламодавців за вчинення дій, які містять ознаки недобросовісної конкуренції у сфері рекламної діяльності; виконавчі органи сільських, селищних, міських рад, а також місцеві державні адміністрації при розміщенні зовнішньої реклами, яка має ознаки порушення правил благоустрою територій населених пунктів, а також недодержанні правил щодо забезпечення чистоти і порядку в населених пунктах.
Також відзначимо, що крім штрафів, належність яких до санкцій карального характеру не викликає сумнівів, до учасників рекламної діяльності можуть бути застосовані й інші стягнення, правова природа яких на сьогодні не є очевидною. Ідеться про винесення попередження та позбавлення права наданого учасникові рекламної діяльності, а саме відкликання реклами.

Зупинимося докладніше на дослідженні цих видів санкцій.

Так, п. 1 ст. 72 Закону України «Про телебачення і радіомовлення» передбачено, що у випадку виявлення порушення телерадіоорганізаціями (виробник та/або розповсюджувач реклами) вимог законодавства про телебачення та рекламу Нацрада має право оголошувати попередження. 

КпАП передбачає попередження як різновид адміністративного стягнення. Чи відповідають ознаки попередження, передбачене п. 1 ст. 72 Закону України «Про телебачення і радіомовлення», ознакам попередження, передбаченого чинним КпАП, і чи можна стверджувати, що попередження є адміністративним стягненням щодо учасників рекламної діяльності? Щоб отримати відповідь на поставлене питання необхідно порівняти ці два види попередження. 

Перш за все зазначимо, що між попередженням, передбаченим КпАП, та попередженням, передбаченим Законом України «Про телебачення і радіомовлення», є деякі спільні ознаки, зокрема, вони застосовуються органами виконавчої влади в адміністративному порядку та у зв’язку з вчиненими правопорушеннями, мають на меті припинити триваюче правопорушення та покарання правопорушника, про винесення попередження приймається постанова. 

Проте між ними існують і відмінності, які не дозволяють ототожнити ці види санкцій. По-перше, попередження, передбачене КпАП, застосовується до фізичних осіб. Попередження, передбачене Законом, виноситься учасникам рекламної діяльності (телерадіорганізаціям), тобто юридичним особам. По-друге, попередження, передбачене КпАП, застосовується у випадку вчинення особою проступку, склад якого передбачено Кодексом або іншим законом. Згідно з п. 7 ст. 72 Закону України «Про телебачення і радіомовлення» попередження застосовується за порушення телерадіоорганізацією вимог законодавства про телебачення та/або рекламу, умов ліцензії. Зокрема, рішення про оголошення попередження приймається у разі першого порушення законодавства чи умов ліцензії телерадіоорганізацією або першого порушення законодавства провайдером програмної послуги.

На практиці попередження застосовується за такі порушення, за які законом не передбачено інших, більш суворих санкцій. Звідси, маємо певну невизначеність об’єктивної сторони правопорушень, що є підставами застосування цієї санкції: винесення постанови про застосування попередження тягнуть будь-які порушення, а не певні визначені законом їх види. Втім, як вже відзначалось, у ряді статей КпАП об’єктивну сторону проступку також визначено лише загально.

Слід звернути увагу на те, що якщо після винесення попередження відповідні порушення не були усунені, то Нацрада має підстави для прийняття рішення про стягнення штрафу. 

Рішення про стягнення штрафу приймається якщо:

після винесення попередження відповідні порушення не були усунені;

телерадіоорганізація за час після видачі (продовження) ліцензії вже отримала не менше трьох попереджень;

провайдер програмної послуги за час після сплати ним попереднього штрафу вже отримав не менше трьох попереджень.

Якщо ж порушення не були усунені й після стягнення штрафу, то Нацрада подає до суду справу про анулювання ліцензії на мовлення телерадіоорганізації або справу про скасування державної реєстрації провайдера програмної послуги.

Отже, як видно з наведеного, юридичне значення попередження полягає і у тому, що ця санкція є передумовою для застосування іншої, більш суворої санкції – штрафу або анулювання ліцензії на мовлення. 

Аналіз Закону України «Про рекламу» та Закону України «Про телебачення і радіомовлення» дозволяє виділити види порушень вимог законодавства, за які Нацрада застосовує попередження, і віднести до них такі:

· перевищення обсягу реклами протягом астрономічної години (п. 1 ст. 13 Закону України «Про рекламу»);

· порушення умов ліцензії в частинах «фактичний обсяг мовлення» (п. 2 ст. 13 Закону України «Про рекламу»);

· порушення вимог розміщення вихідних даних (найменування, позивні, логотип або емблему) (ч. 1 ст. 46 Закону України «Про телебачення і радіомовлення»);

· недотримання умов розміщення будь-якої інформації рекламного характеру про спонсора та/або його товару, крім імені або найменування та знака для товарів і послуг спонсорів (п. 1 ст. 5 Закону України «Про рекламу»);

· недотримання застосування мови у рекламі відповідно до законодавства України про мови (ч. 1 ст. 6 Закону України «Про рекламу»).

Попередження як вид стягнення, що застосовуються до учасників рекламної діяльності, вповноважені накладати також місцеві органи влади. Так, в ст. 152 КпАП визначено, що коли при розміщенні зовнішньої реклами мають місце порушення правил благоустрою територій населених пунктів, а також недодержання правил щодо забезпечення чистоти і порядку в населених пунктах, до громадян та посадових осіб застосовуються попередження або накладення штрафу. 
Таким чином, підсумовуючи вищесказане, можна констатувати, що, попередження, які застосовуються до учасників рекламної діяльності (телерадіоорганізації), мають ряд спільних ознак з попередженням як видом адміністративного стягнення, передбаченим КпАП. А відмінності, що між ними існують, не дозволяють заперечити каральний характер попередження як санкції, яка застосовується до учасників рекламної діяльності, та його належність до такого різновиду адміністративних санкцій, як адміністративні стягнення. 

Ще однією санкцією, яка, на наш погляд, має ознаки стягнення, є відкликання реклами. Чинний КпАП не передбачає такого виду стягнення. Не розкриває сутність поняття, змісту та підстав застосування цієї санкції й Закон України “Про рекламу», як і не передбачає повноваження суб’єкту контролю рекламної діяльності відкликати рекламу і, відповідно, не деталізує підстав її відкликання. Натомість, відповідно до п. 4.7 Порядку погодження інформації, яка може міститися в рекламі лікарських засобів для дітей і підлітків, та видачі дозволу на рекламування лікарських засобів для дітей і підлітків, затвердженого наказом Міністерства охорони здоров'я від 10.06.1997 р. № 177, передбачає загальну підставу відкликання реклами лікарських засобів Міністерством охорони здоров'я, якщо вона не відповідає законодавчим вимогам чи визнана недобросовісною.

На нашу думку, нечіткість визначення підстави застосування цієї санкції породжує дискреційність повноважень уповноважених посадових осіб Міністерства охорони здоров'я, причому критерій вибору санкції відсутній. Оскільки ця санкція пов'язана з обмеженням права замовника, рекламодавця провадити свою діяльність, то, на наш погляд, підстави та порядок відкликання реклами лікарських засобів повинні бути визначені законом. 

Потрібно наголосити на тому, що для того, щоб відкликати рекламу лікарського засобу, Міністерство охорони здоров’я на підставі відповідного експертного висновку Фармакологічного комітету МОЗ повинно визнати факт недобросовісної реклами цих засобів та направити такий висновок замовникові та рекламодавцеві. 

Лише після визнання факту недобросовісності реклами лікарських засобів МОЗ може прийняти рішення про відкликання реклами.

Що ж стосується процедури визнання факту недобросовісної реклами лікарських засобів, то вона здійснюється у таких випадках:

- якщо до МОЗ надійшла заява від споживача реклами лікарських засобів про факт завдання шкоди для здоров'я недобросовісною рекламою;

- якщо в процесі проведення нагляду за рекламою лікарських засобів виявлені факти порушення вимог МОЗ щодо змісту інформації, яка може міститися в рекламі ліків.

З урахуванням вищевикладеного можна зазначити, що припинення та усунення порушень не є основною метою застосування такої санкції, як відкликання реклами, а вона має характер покарання, а тому ми також відносимо її до адміністративних стягнень. 

Отже, аналізуючи вищезазначене, можна дійти висновку, що до учасників рекламної діяльності за порушення законодавства про рекламу суб’єкти контролю застосовують такі адміністративні стягнення, як штраф, попередження та відкликання реклами.

Висновки до Розділу 3

Підсумовуючи питання стосовно заходів адміністративного примусу, що застосовуються до учасників рекламної діяльності, можна дійти висновку, що в чинному законодавстві про рекламу у частині встановлення заходів відповідальності за вчинені правопорушення в сфері рекламної діяльності існує велика кількість прогалин та протиріч, які ускладнюють функціонування правового механізму державного примусу.

Разом з тим проведене нами дослідження дозволяє зробити висновок, що у законодавстві про рекламу створена система заходів, що спрямована на попередження та припинення порушень у сфері рекламної діяльності, до яких ми відносимо: заходи адміністративного припинення, заходи адміністративного забезпечення та адміністративні стягнення.

Вважаємо за необхідне зазначити, що правопорушення у сфері рекламної діяльності є одним із видів адміністративного правопорушення (проступку), оскільки санкції, що застосовуються до учасників рекламної діяльності, мають адміністративно-правову природу, та визначається як протиправне, винне діяння (дія чи бездіяльність), яке вчинене учасником рекламної діяльності навмисно або з необережності і за яке законодавством України про рекламу встановлена адміністративна відповідальність. 

З метою вдосконалення інституту відповідальності за порушення законодавства про рекламу необхідно закріпити в Законі України «Про рекламу» положення, що застосування санкцій за правопорушення в сфері рекламної діяльності здійснюється залежно від форми вини правопорушника (умисел чи необережність). Тобто, передбачити в Законі, що у випадку здійснення правопорушення в сфері рекламної діяльності з необережності до суб’єкта цього правопорушення не застосовуються санкції адміністративного примусу.

Також слід звернути увагу на те, що санкції, які накладаються суб’єктами контролю до учасників рекламної діяльності за порушення законодавства про рекламу, зокрема, штрафи, попередження та позбавлення права наданого учасникові рекламної діяльності, а саме  відкликання реклами, мають адміністративно-правову природу і є нічим іншим, як заходами адміністративного примусу.

Вырезано. Для заказа доставки полной версии работы 
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На основі проведеного аналізу проблем адміністративно-правового регулювання рекламної діяльності в Україні, здійсненого нами під час дослідження, можна зробити такі загальні висновки. 


1. Адміністративно-правові методи регулювання рекламної діяльності – це сукупність закріплених в законодавстві про рекламу засобів та прийомів впливу уповноважених державних органів виконавчої влади на виробництво, розміщення та споживання реклами на території України.
2. До форм адміністративно-правового впливу на рекламну діяльність відносяться: законодавство про рекламу яке регулює відносини, пов’язані із здійсненням рекламної діяльності та споживанням реклами на території України, а також порядок здійснення нагляду та державного контролю; надання дозволів та погоджень на розміщення реклами; здійснення державного контролю та нагляду за рекламною діяльністю; застосування заходів адміністративного примусу до учасників рекламної діяльності за порушення законодавства про рекламу.

3. До завдань, які необхідно вирішувати для досягнення загальної мети адміністративно-правового регулювання рекламної діяльності відносяться: визначення відповідності розповсюдженої (розміщеної) реклами чинному законодавству, а в деяких випадках - наявність необхідних для її розміщення дозволів, ліцензій, сертифікатів відповідності; перевірка рекламної продукції, виробництво та/або обіг якої заборонено законом; перевірка дотримання встановлених законом загальних та спеціальних вимог щодо змісту реклами; перевірка використання форм та засобів розповсюдження реклами, які не повинні завдавати шкоди споживачам реклами; перевірка порядку виготовлення та розповсюдження реклами; перевірка повноти та об'єктивності обліку і документації стосовно сплати податку з реклами та вартості розповсюдженої (виготовленої) реклами.

4. Проведене нами дослідження поняття рекламного ринку дає підстави запропонувати визначення рекламного ринку, як систему економічних, правових та організаційних відносин де здійснюється торгівля рекламними продуктами (реклама товарів та реклама послуг) та надаються послуги щодо виготовлення, розміщення та розповсюдження реклами професійними учасниками рекламної діяльності. 

5. На сучасному етапі законодавство України про рекламу сформовано як комплексний інститут законодавства, який складається і розвивається в основному за рахунок підзаконних нормативно-правових актів, які регулюють рекламну діяльність. Зокрема, вони мають на меті конкретизувати окремі норми, механізм їх реалізації, а також відпрацювати особливі правила рекламування окремих видів товарів (робіт, послуг) або виду діяльності, яка має певну специфіку, а також, визначають підстави та умови здійснення контролю за учасниками ринку реклами, які не може бути повною мірою врахована в загальному Законі «Про рекламу». 

Законодавство України про рекламу, на нашу думку, це сукупність нормативних актів, які містять норми права, що регулюють порядок, умови та принципи здійснення рекламної діяльності в Україні, а також повноваження та функції органів державного регулювання і контролю в сфері реклами та відповідальність учасників рекламної діяльності за порушення норм законодавства про рекламу.

Адміністративно-правові норми, що регулюють відносини в сфері рекламної діяльності, спрямовані, перш за все, на запобігання та припинення недобросовісної конкуренції на рекламному ринку, дотримання правил рекламної діяльності та захисту прав споживачів.

Впорядкування норм законодавства України про рекламу має здійснюватись комплексно, з проведенням систематизації всіх чинних правових норм, які регулюють рекламну діяльність. Основна мета заходів систематизації чинного законодавства про рекламу – зробити його більш доступним і зрозумілим, більш зручним для практичного застосування суб’єктами підприємницької діяльності, уникнути недостатньої наукової обґрунтованості частини нормативних актів. Так, в Законі України "Про рекламу" і в інших нормативних актах в сфері рекламної діяльності прослідковується певна невизначеність та недоопрацьованість певних норм, зокрема стосовно механізму реалізації контрольних повноважень суб’єктів контролю в сфері рекламної діяльності, та процедури здійснення контролю в цій сфері.

Вирішення цієї проблеми можливе шляхом створення єдиної внутрішньо узгодженої системи адміністративно-правового регулювання відносин у сфері рекламної діяльності та впорядкування норм законодавства про рекламу, а саме, в Законі України "Про рекламу" необхідно визначити поняття державного контролю рекламної діяльності та встановити форми його здійснення, визначити предмет контролю щодо кожного учасника рекламної діяльності; здійснити поділ повноважень суб’єктів контролю рекламної діяльності з метою усунення їх дублювань; розглянути заходи адміністративного примусу, що застосовуються до учасників рекламної діяльності; визначити адміністративні стягнення у сфері рекламної діяльності. 

6. Виходячи з того, що контроль рекламної діяльності є однією з форм адміністративного впливу на рекламну діяльність, а також є однією із функцій державного управління, то державний контроль рекламної діяльності можна визначити як врегульовану нормами права діяльність державних органів до спостереження за станом і функціонуванням рекламного ринку та рекламної діяльності, а також з перевірки дотримання учасниками рекламної діяльності загальних та спеціальних вимог законодавства про рекламу. 

Метою державного контролю рекламної діяльності є забезпечення дотримання учасниками рекламного ринку законодавства про рекламу при здійсненні ними рекламної діяльності.

Що ж стосується завдань, які необхідно вирішувати для досягнення загальної мети контролю рекламної діяльності, то до них, на нашу думку, повинні відноситись: 1) визначення відповідності розповсюдженої (розміщеної) реклами чинному законодавству, а в деяких випадках - наявність необхідних для її розміщення дозволів, ліцензій, сертифікатів відповідності; 2) перевірка рекламної продукції, виробництво та/або обіг якої заборонено законом; 3) перевірка дотримання встановлених законом загальних та спеціальних вимог щодо змісту реклами; 4) перевірка використання форм та засобів розповсюдження реклами, які не повинні завдавати шкоди споживачам реклами; 5) перевірка порядку виготовлення та розповсюдження реклами; 6) перевірка повноти та об'єктивності обліку і документації стосовно сплати податку з реклами та вартості розповсюдженої (виготовленої) реклами.

Державному контролю рекламної діяльності як складової адміністративно-правового регулювання притаманні такі ознаки: похідний, допоміжний характер, стадійність, суб’єктом державного контролю є уповноважені державні органи, які визначені в ст. 26 Закону України „Про рекламу”, здійснення державного контролю регламентується нормами матеріального і процесуального права, результати державного контролю фіксуються в офіційних документах та, нарешті, юридична значущість контролю, а саме вжиття заходів адміністративного примусу та притягнення винних осіб до юридичної відповідальності.

До об’єкту контролю рекламної діяльності ми відносимо діяльність учасників рекламного ринку, результати їх дій та стан рекламного ринку в цілому як результат сукупної діяльності усіх його учасників, а саме рекламну діяльність, до якої застосовуються загальні та спеціальні вимоги щодо замовлення, виготовлення, розповсюдження та розміщення реклами. 

Предметом контролю рекламної діяльності є показники, які характеризують відомості щодо достовірності виготовленої та розповсюдженої реклами, дотримання учасниками рекламної діяльності спеціальних та загальних вимог законодавства, що встановлюють вимоги, обмеження або заборони стосовно замовлення, виготовлення та розміщення реклами.
7. Метою державного контролю рекламної діяльності є створення ефективного механізму впливу на учасників рекламної діяльності шляхом визначення повноважень та функцій суб’єктів контролю, встановлення правил здійснення рекламної діяльності, створення впливових інструментів контролю та визначення відповідальності за порушення законодавства про рекламу. 

До підконтрольних суб’єктів в сфері реклами ми відносимо таких учасників рекламної діяльності, як рекламодавця, виробника реклами та її розповсюджувача.

Наведена в роботі класифікація учасників рекламної діяльності дозволила нам виділили предмет державного контролю щодо кожної з груп цих учасників. Предметом державного контролю рекламодавця є показники, відомості щодо достовірності та законності замовленої реклами, відповідності розповсюдження реклами, якщо реклама розповсюджується ними самостійно; дотримання вимог щодо змісту реклами. Предметом державного контролю рекламної діяльності виробників реклами є відомості щодо дотримання вимог законодавства в частині оформлення, виробництва і підготовки реклами; дотримання вимог законодавства про захист економічної конкуренції; дотримання прав третіх осіб при виготовленні реклами. Предметом державного контролю розповсюджувача реклами є інформація щодо виконання передбачених законодавством вимог стосовно порядку розміщення та розповсюдження реклами; дотримання вимог законодавства в частині, яка стосується часу, місця і засобів розміщення реклами.

 8. Відсутність необхідної концепції державної системи контрою рекламної діяльності виражається в нечіткому поділі повноважень органів контролю, що призводить до дублювання їх функцій та зниження відповідальності за результати своєї діяльності. З огляду на це, вважаємо за необхідне на законодавчому рівні провести поділ органів контрою рекламної діяльності залежно від об’єкту контролю з метою усунення дублювань повноважень, а також більш повно визначити функції органів державного управління в сфері рекламної діяльності, зокрема, Державного комітету України з питань технічного регулювання та споживчої політики; Антимонопольного комітету України; Національної ради України з питань телебачення і радіомовлення; місцевих органів виконавчої влади – щодо розміщення зовнішньої реклами в населених пунктах; Міністерства охорони здоров'я України; Державного комітету України телебачення і радіомовлення; Національного банку України; Міністерства фінансів України - щодо реклами державних цінних паперів.
9. З метою покращення ситуації щодо державного контролю за дотриманням норм, які передбачені Законом України «Про рекламу» стосовно реклами лікарських засобів, медичної техніки, методів профілактики, діагностики, лікування і реабілітації, надати Міністерству охорони здоров’я України (як головному органу в системі центральних органів виконавчої влади із забезпечення реалізації державної політики у сфері охорони здоров'я, санітарного та епідемічного благополуччя населення, створення, виробництва, контролю якості та реалізації лікарських засобів і виробів медичного призначення) права на контроль за дотриманням рекламодавцями норм, які передбачені в ст. 21 Закону України «Про рекламу» та в разі порушення цих норм вимагати від недобросовісних рекламодавців публічного спростування (ст. 28 Закону України «Про реклами»).
10. До методів державного контролю рекламної діяльності ми відносимо сукупність прийомів та способів одержання або збору інформації суб’єктом контролю про стан та діяльність підконтрольного суб’єкта. До форм державного контролю рекламної діяльності ми відносимо передбачені правовими нормами способи зовнішнього вираження контрольної діяльності суб’єкта контролю. 

Для контролю учасників рекламної діяльності уповноважені суб’єкти контролю використовують методи державного контролю, які можна систематизувати за стадіями контрольної діяльності на: інформаційну (фактовстановлююча); аналізу та оцінки; корегуюча (регулятивна).

Визначення методів контролю на коригуючій стадії пов’язане з проблемою розмежування методів контролю і методів адміністративного примусу. До методів контролю ми пропонуємо відносити такі способи реагування контролюючих органів на виявлені порушення, що не мають правообмежуючого характеру, а саме: прийняття рішення про відмову у видачі: дозволу, погодження на розміщення зовнішньої реклами; погодження інформації, яка може міститися в рекламі лікарських засобів для дітей і підлітків, та видачі дозволу на рекламування лікарських засобів для дітей і підлітків; дозволу на рекламу спеціальних харчових продуктів.

11. З метою підвищення ефективності здійснення суб’єктами державного контролю рекламної діяльності необхідно передбачити форми контролю та механізм їх здійснення залежно від правового статусу та повноважень контролюючого органу. Так, особливості реалізації контрольних функцій суб’єктів контролю рекламної діяльності найбільш повно розкриваються при поділі на попередній, поточний (оперативний) та наступний контроль.

Попередній контроль рекламної діяльності здійснюється шляхом: видачі дозволу на розміщення зовнішньої реклами місцевими органами державної виконавчої влади; погодження (узгодження) дозволу на розміщення зовнішньої реклами з: Державтоінспекцією щодо розташування рекламних засобів на перехрестях, біля дорожніх знаків, світлофорів, пішохідних переходів та зупинок транспорту загального користування, а також відповідним центральним або місцевим органом виконавчої влади у сфері охорони культурної спадщини, утримувачем інженерних комунікацій; погодження рекламної інформації та видачі дозволу на рекламування лікарського засобу для дітей і підлітків та погодження тексту реклами харчових продуктів для спеціального дієтичного споживання, функціональних харчових продуктів з Міністерством охорони здоров’я України.

Поточний контроль рекламної діяльності здійснюється за допомогою: тематичних перевірок відповідності реклами вимогам законодавства до змісту та достовірності реклами, порядку її виготовлення і розповсюдження, які здійснюються Держспоживстандартом України; розгляду справ про порушення законодавства про рекламу, що провадиться Держспоживстандартом України; розгляду справ про порушення законодавства про захист економічної конкуренції, що провадиться Антимонопольним комітетом України; здійснення перевірок телеорганізацій Національною радою України з питань телебачення та радіомовлення щодо дотримання законодавства про рекламу.

Основною метою поточного контролю є обмеження і усунення поширення реклами, яка не відповідає передбаченим законодавством вимогам, обмеження та заборони, спрямовані на забезпечення отримання споживачами, суб’єктами господарювання добросовісної, достовірної та правдивої реклами. 

Наступний контроль рекламної діяльності здійснюється шляхом аналізу стану розвитку у сфері рекламної діяльності і знаходить своє відображення в угодах щодо реклами.

12. Дослідження форм контролю рекламної діяльності дозволяє визначити поняття моніторингу рекламної діяльності як специфічної форми державного контролю. А саме, моніторинг рекламної діяльності – це діяльність державних органів яка полягає у спостереженні за рекламною діяльністю учасників ринку реклами, з метою виявлення відповідності її стану очікуваним результатам і оцінки її розвитку, та систематичним, постійним збиранням і аналізом інформації, щодо відповідності реклами вимогам законодавства стосовно змісту та достовірності реклами, порядку її виготовлення і розповсюдження.

Вырезано. Для заказа доставки полной версии работы 
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- надсилання учасникам рекламної діяльності обов'язкових для виконання розпоряджень (приписів, рекомендацій) про усунення порушень законодавства про рекламу та вимагання надання необхідних документів відповідно до чинного законодавства; 


- звернення до суду щодо заборони поширення реклами, що порушує вимоги законодавства про рекламу, та вимагання її публічного; 

- вимога від рекламодавця публікації відомостей, що коригують (уточнюють, доповнюють) рекламу;


- вимога від правопорушника публічного спростування недобросовісної та неправомірної порівняльної реклами;


- вимога від правопорушника публікації відомостей, що уточнюють, доповнюють рекламу;

- відкликання реклами лікарського засобу, якщо вона не відповідає законодавчим вимогам чи визнана недобросовісною;


- звернення до суду із заявою про анулювання ліцензії на мовлення теле- та радіо - компаній (розповсюджувачів реклами);

- вилучення товарів з неправомірно використаним позначенням та копій виробів іншого господарюючого суб’єкта. Необхідно зазначити, що відповідний примусовий захід має додатковий характер і застосовується лише за заявою заінтересованих осіб у разі встановлення факту неправомірного використання чужих позначень, рекламних матеріалів, упаковки; копіювання виробів. 


Заходи адміністративного забезпечення дозволяють забезпечити, по-перше, виконання рішення про накладення стягнення на порушника або іншого рішення, яким суспільні відносини приводяться у стан законності та, по-друге, провадження справ про правопорушення в сфері рекламної діяльності, забезпечення формування доказової бази для притягнення порушників до відповідальності.

 Одним із заходів забезпечення в сфері рекламної діяльності є, на наш погляд, витребування під час проведення перевірок документів, що підтверджують факти порушення актів законодавства про рекламу.

15. Вважаємо за необхідне зазначити, що правопорушення у сфері рекламної діяльності є одним із видів адміністративного правопорушення (проступку), оскільки санкції, що застосовуються до учасників рекламної діяльності, мають адміністративно-правову природу, та визначається як протиправне, винне діяння (дія чи бездіяльність), яке вчинене учасником рекламної діяльності навмисно або з необережності і за яке законодавством України про рекламу встановлена адміністративна відповідальність. 

16. З метою вдосконалення інституту відповідальності за порушення законодавства про рекламу необхідно закріпити в Законі України «Про рекламу» положення, що застосування санкцій за правопорушення в сфері рекламної діяльності здійснюється залежно від форми вини правопорушника (умисел чи необережність). Тобто, передбачити в Законі, що у випадку здійснення правопорушення в сфері рекламної діяльності з необережності, до суб’єкта цього правопорушення не застосовуються санкції адміністративного примусу.

Також, на наш погляд, необхідно зазначити, що санкції, які накладаються суб’єктами контролю на учасників рекламної діяльності за порушення законодавства про рекламу, зокрема штрафи, попередження та позбавлення права наданого учасникові рекламної діяльності, а саме відкликання реклами мають адміністративно-правову природу і є заходами адміністративного примусу.


Наведені вище висновки допомагають реально оцінити сучасний стан правових основ контролю рекламної діяльності в Україні та розкривають основні правові проблеми в досліджуваній сфері. На основі теоретичних висновків вважаємо за необхідне сформулювати такі пропозиції щодо вдосконалення законодавства про рекламу.

1. З метою створення єдиної внутрішньоузгодженої системи нормативно-правового регулювання рекламної діяльності необхідно здійснити заходи щодо впорядкування норм законодавства про рекламу. Пропонуємо доповнити Закон України «Про рекламу» статтею «Повноваження органів державної влади на здійснення державного контролю рекламної діяльності».

2. Пропонуємо доповнити ст. 1 Закону України «Про рекламу» наступними визначеннями: рекламна діяльність - це самостійна, ініціативна, систематична, на власний ризик діяльність суб’єктів підприємництва, яка спрямована на надання послуг, пов'язаних з просуванням товару на ринок, за допомогою спеціальних засобів розповсюдження, поширення та розміщення реклами з метою одержання прибутку; рекламний ринок – це система економічних, правових та організаційних відносин де здійснюється торгівля рекламними продуктами (реклама товарів та реклама послуг) та надаються послуги щодо виготовлення розміщення та розповсюдження реклами професійними учасниками рекламної діяльності. 

3. З метою уникнення неоднозначного визначення суб’єктів контролю рекламної діяльності та усунення дублювання їх повноважень внести відповідні зміни до ст. 26 Закону України «Про рекламу», зокрема визначити, що: «Державний контроль рекламної діяльності здійснюють в межах своєї компетенції: Державний комітет України з питань технічного регулювання та споживчої політики – відповідно до законодавства про захист прав споживачів, щодо припинення реклами яка порушує права споживачів; Антимонопольний комітет України – відповідно до законодавства про захист економічної конкуренції, щодо припинення недобросовісної реклами; Національна рада України з питань телебачення і радіомовлення – відповідно до законодавства у сфері телебачення і радіомовлення, щодо реклами, яка розповсюджується через телерадіомовлення; місцеві органи виконавчої влади – відповідно до законодавства про рекламу, щодо розміщення зовнішньої реклами; Міністерство охорони здоров'я України – відповідно до законодавства про охорону здоров’я, щодо реклами лікарських засобів, медичної техніки, методів профілактики, діагностики, лікування і реабілітації; Державний комітет України телебачення і радіомовлення відповідно до законодавства про рекламу, щодо реклами, яка розповсюджується друкованими засобами масової інформації; Міністерство фінансів України - щодо реклами державних цінних паперів; Національний банк України - відповідно до законодавства про рекламу, щодо розміщення реклами у сфері банківських послуг. 

4. Пропонуємо доповнити ст. 27 п. 13 Закону України «Про рекламу», який викласти в такій редакції: "13. спеціально уповноважений орган виконавчої влади в галузі охорони здоров'я може вимагати від рекламодавців надання даних за результатам проведення клінічних випробувань, які уточнюють, доповнюють рекламу лікарських засобів, медичної техніки, методів профілактики, діагностики, лікування і реабілітації, та звертатися до суду щодо протиправних дій рекламодавців, виробників та розповсюджувачів реклами".

5. З метою створення правових механізмів контролю рекламної діяльності, варто внести зміни до ст. 26 Закону України «Про рекламу», в якій передбачити, по-перше, усі форми контролю та закріпити повноваження органів виконавчої влади щодо реалізації контролю рекламної діяльності. По-друге, щодо кожної з форм контролю передбачити в окремих статтях основні положення щодо підстав, періодичності застосування тієї чи іншої форми, об’єкту та предмету, на які вона спрямована, повноваження органів державної влади щодо детальнішого врегулювання процедур реалізації цих форм контролю. По-третє, визначити поняття «моніторинг рекламної діяльності». Зокрема, моніторинг рекламної діяльності - це одна з форм здійснення державного контролю яка пов’язана із систематичним, постійним збиранням і аналізом інформації, щодо відповідності реклами вимогам законодавства стосовно змісту та достовірності реклами, порядку її виготовлення і розповсюдження, та направлена на спостереження за динамікою рекламної діяльності, з метою виявлення відповідності її стану очікуваним результатам і оцінки її розвитку.

6. З метою забезпечення ефективного захисту підприємців і споживачів від проявів недобросовісної реклами необхідно доповнити ст. 10 «Недобросовісна реклама» Закону України «Про рекламу» ч. 2 наступного змісту: «Поширення інформації, що вводить в оману», Поширенням інформації, що вводить в оману, є повідомлення у будь-якій формі одній, декільком особам або невизначеному колу осіб недостовірних відомостей, які вплинули або можуть вплинути на наміри цієї або інших осіб щодо придбання чи реалізації товару господарюючого суб’єкта, який здійснив повідомлення.

Інформацією, що вводить в оману, зокрема, є повідомлення, що містить неправдиві або неточні відомості стосовно:

таких характеристик товару як природа, склад, спосіб та дата виготовлення, призначення, споживчі якості, умови застосування, наявність сертифікату відповідності, сертифікаційних знаків та знаків відповідності державним стандартам, кількість, місце походження; 

наявності товару на ринку, можливості його придбання в указаних обсягах, природі часу та місця;

вартості (ціни) товару на момент розповсюдження реклами;

додаткових умов оплати;

поставки, обміну, повернення, ремонту та обслуговуванню товару;

гарантійні зобов’язання, строків придатності;

виключних прав на результати інтелектуальної діяльності та прирівняних до них засобам індивідуалізації юридичної особи, індивідуалізації продукції, виконаних робіт, наданих послуг;

прав на використання державних символів (прапорів, гербів, гімнів), а також символів міжнародних організацій;

офіційного визнання, отримання медалей, призів, дипломів а інших нагород; 

статистичних даних, які не повинні надаватися у вигляді перебільшення;

використання термінів шляхом переваги, в тому числі шляхом застосування слів «тільки», «найкращий», «абсолютний», «єдиний» і тому подібних, якщо їх не можливо підтвердити документально;

порівняння з іншим товаром (товарами), а також правами та положенням інших юридичних або фізичних осіб;

посилань на будь-які гарантії споживачу товарів які рекламуються;

фактичного попиту на товар;

інформація про самого рекламодавця».

7. З огляду на те, що суд при винесенні рішення про публічне спростування реклами може вважати неможливим або недоцільним здійснити спростування реклами за допомогою того ж засобу розповсюдження, з використанням того ж простору, місця і порядку, що і недобросовісна реклама, яка спростовується, вважаємо за доцільне передбачити в ст. 28 Закону України «Про рекламу» п. 4 такого змісту: «Суд при винесенні рішення про публічне спростування реклами має право вимагати публічного спростування реклами із заміною засобу поширення, простору, місця і порядку здійснення спростування реклами з конкретною вказівкою у рішенні відповідної заміни та обґрунтуванням рішення про заміну.

8. З метою забезпечення захисту прав учасників рекламної діяльності пропонуємо передбачити в Законі України «Про рекламу» розділ «Права та обов’язки рекламодавців, виробників реклами та розповсюджувачів реклами» та визначити в ньому статті: «Строки зберігання матеріалів, які містять рекламу»; «Надання рекламної інформації для виробництва і розповсюдження реклами»; «Обов’язок виробника реклами інформувати рекламодавця про обставини, які можуть призвести до порушення законодавства про рекламу»; «Надання інформації органам державної влади які покликані здійснювати державний контроль рекламної діяльності»; «Публічна пропозиція про укладання договору про рекламу».

9. Доповнити типові правила розміщення зовнішньої реклами, що затвер​джені відповідною постановою Кабінету Міністрів України від 26.05.2003 р., загальнодержавними типовими правилами або ж стандартизованими положен​нями процедури отримання дозволів на розміщення реклами в містах.
10. Доповнити Закон України «Про рекламу» статтею «Адміністративні стягнення у сфері рекламної діяльності» такого змісту «Застосування санкцій за правопорушення в сфері рекламної діяльності здійснюється в залежності від форми вини правопорушника (умисел чи необережність)». А також визначити санкції, які накладаються суб’єктами контролю на учасників рекламної діяльності за порушення законодавства про рекламу, зокрема, штрафи, попередження та відкликання реклами.

11. Передбачити в  Кодексі України про адміністративні правопорушення статтю «Порушення законодавства про рекламу» такого змісту: «Порушення рекламодавцем, виробником реклами чи розповсюджувачем реклами законодавства про рекламу (недобросовісна та неправомірна порівняльна реклама або відмова від публічного спростування реклами) – тягне накладення адміністративного штрафу на громадян в розмірі від…до.. мінімальних заробітних плат; на посадових осіб – від…. до… мінімальних заробітних плат; на юридичних осіб - від…до.. мінімальних заробітних плат».
Запропоновані авторські редакції статей 1, 10, 26, 27, 28 Закону України «Про рекламу» та статті Кодексу України про адміністративні правопорушення.
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