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ВСТУП
Актуальність теми дослідження. Комерційна реклама в Україні  останнім часом переживає бурхливий розвиток як у кількісному, так і в якісному виразі. Безсумнівно, це є позитивним аспектом у розвитку ринкових відносин. Однак не варто забувати про те, що рекламна справа в Україні пройшла за останні десять років такий шлях розвитку, що у більшості інших країн зайняв по декілька десятиліть, і це не могло не потягти за собою певних негативних наслідків.

Виникнення ринкових відносин в Україні привело до значного зростання ролі реклами та рекламної діяльності, вона стала займати набагато більше місця в житті кожної людини. В даний момент реклама представляється провідним джерелом інформації про той чи інший товар і, відповідно, може як принести користь, так і завдати шкоди правам і законним інтересам споживачів і виробників товарів і послуг.

Україні, як і будь-якій іншій державі необхідні діючі інструменти державного регулювання рекламної діяльності, основними важелями якого є система законодавства про комерційну рекламу, органи державного контролю за рекламною діяльністю і передбачена законом відповідальність за порушення рекламного законодавства.

У контексті цієї роботи досліджується саме інститут адміністративної відповідальності за правопорушення у сфері рекламної діяльності, яка націлена саме на попередження, припинення та покарання за недобросовісну рекламу, яка здатна завдати шкоди як майновим, так і немайновим правам громадян і юридичних осіб, суспільним інтересам взагалі. Інститут адміністративної відповідальності взагалі, та за правопорушення у сфері рекламної діяльності, зокрема, в наш час має значні недоліки, практичне притягнення до адміністративної відповідальності за правопорушення у сфері рекламної діяльності досить часто ускладнюється та потребує вдосконалення.

Проте, проблеми адміністративної відповідальності за правопорушення у сфері рекламної діяльності у вітчизняній науці спеціально не вивчались, в існуючих працях ці питання досліджувались фрагментарно або в рамках ширшої проблематики, без
комплексного підходу. Таким чином, дослідження проблем адміністративної відповідальності у сфері рекламної діяльності в наш час набуває особливого змісту і актуальності.

Зв'язок з науковими програмами, планами, темами. Роботу виконано в рамках загальнонаукової тематики Одеської національної юридичної академії “Правові проблеми становлення і розвитку сучасної української держави” (державний реєстраційний номер 0101U001195), а також плану науково-дослідної роботи кафедри адміністративного та фінансового права Одеської національної юридичної академії “Теоретичне обґрунтування  і правове забезпечення адміністративної і фінансової реформи в Україні”.

Мета і задачі дослідження. Мета дисертаційного дослідження полягає в тому, щоб на основі аналізу чинного законодавства України, наукових досліджень, вітчизняного та зарубіжного досвіду, узагальнень практики визначити сутність та особливості адміністративної відповідальності за проступки у сфері рекламної діяльності,   а також виробити пропозиції та рекомендації щодо удосконалення цього інституту.

Для досягнення поставленої мети  необхідно було вирішити такі основні задачі:

вивчити та проаналізувати сучасний стан інституту адміністративної відповідальності у контексті реформи адміністративного права та удосконалення адміністративного законодавства;

проаналізувати сучасний стан адміністративної відповідальності юридичних осіб, як основних суб’єктів рекламної діяльності, виявити та узагальнити проблеми теоретично-правового забезпечення їхньої відповідальності;

проаналізувати правові засади адміністративної відповідальності за правопорушення у сфері рекламної діяльності з врахуванням змін у чинному законодавстві;

визначити поняття та охарактеризувати правову природу реклами і рекламної діяльності як предмета адміністративного проступку;

виокремити та охарактеризувати правовідносини, які складають об’єкт порушень у сфері рекламної діяльності;

окреслити основних суб’єктів адміністративної відповідальності за правопорушення у сфері рекламної діяльності та визначити особливості їхнього правового статусу;

охарактеризувати об`єктивну та суб`єктивну сторони правопорушень у сфері рекламної діяльності; 

проаналізувати стадії та охарактеризувати процесуальний статус суб’єктів провадження у справах про порушення законодавства про рекламу;

сформулювати пропозиції та рекомендації щодо удосконалення законодавства про адміністративну відповідальність за правопорушення у сфері рекламної діяльності.

Об'єктом дослідження є суспільні відносини, які виникають у процесі рекламної діяльності, національне і зарубіжне законодавства щодо регулювання цих відносин.

Предметом дослідження є правовий інститут адміністративної відповідальності за правопорушення у сфері рекламної діяльності.

Методи дослідження. Методологічною основою дисертаційного дослідження є сукупність методів і прийомів наукового пізнання. Як загальнонауковий метод використовувався системний підхід, який дозволив визначити сутність та систему провадження по справах про порушення законодавства про рекламу (розділ 3). Для аналізу реклами як об'єкта правопорушення та правових засад притягнення до адміністративної відповідальності використовувався метод аналізу та синтезу (підрозділи 1.2, 2.1). За допомогою логіко-семантичного методу поглиблено понятійний апарат (підрозділи 1.2, 2.1). Порівняльно-правовий метод широко використано для дослідження зарубіжного досвіду у сфері рекламної діяльності (підрозділи 1.1 та 2.1). Методи класифікації, групування, структурно-логічний застосовувалися для виділення окремих видів рекламної діяльності (підрозділ 2.1). Статистичний, порівняльно-правовий, структурно-логічний та компаративний методи використовувалися для формулювання пропозицій щодо удосконалення правових засад адміністративної відповідальності за правопорушення у сфері рекламної діяльності (розділ 1).

Науково-теоретичне підґрунтя для виконання дисертації склали наукові праці в галузях соціології, економіки, теорії управління, теорії держави і права, конституційного, адміністративного та підприємницького права, зокрема, таких науковців, як В.Б. Авер'янов, О.Ф. Андрійко,            О.М. Бандурка, Л.Р. Біла, Ю.П. Битяк, А.С. Васильєв, І.П. Голосніченко,     Є.В. Додін, С.В. Ківалов, Л.В. Коваль, В.К. Колпаков, А.Т. Комзюк,          М.В. Косюта, В.В. Лаптєв, Н.М. Лисиця, В.К. Мамутов, В.С. Мартем'янов, В.Л. Мусіяка, О.А. Пушкін, Н.О. Саніахметова, М.М. Тищенко,                 О.Ф. Фрицький, В.С. Щербина, М.К. Якимчук, Х.П. Ярмакі та ін. Нормативною основою роботи є Конституція України, Кодекс про адміністративні правопорушення і закони України, акти Президента та Кабінету Міністрів України, а також нормативно-правові акти міністерств та інших центральних органів виконавчої влади України, які регулюють рекламну діяльність, адміністративну відповідальність за проступки у сфері рекламної діяльності та відповідні провадження. 

Наукова новизна одержаних результатів. Дисертація є першим у вітчизняній адміністративній науці комплексним монографічним дослідженням, присвяченим проблемам адміністративної відповідальності за проступки у сфері рекламної діяльності у світлі основних положень адміністративної реформи та реформи адміністративного права та пропозиціям щодо удосконалення цього правового інституту.

В результаті здійсненого дослідження сформульовані нові наукові положення, запропоновані особисто:

вперше охарактеризовано склади адміністративних проступків у сфері рекламної діяльності;

з нових позицій охарактеризовано правові засади адміністративної відповідальності за порушення законодавства про рекламу з урахуванням змін у ньому;

вперше виокремлено та охарактеризовано правовідносини, які складають об’єкт адміністративних проступків у сфері рекламної діяльності;

дістала подальшого розвитку характеристика реклами і рекламної діяльності як предмета проступку;

запропоновано новий підхід щодо визначення вини юридичної особи за порушення законодавства про рекламу;

запропоновано авторську класифікацію: видів реклами;  обмежень щодо реклами; правовідносин, що складають об’єкт порушень законодавства про рекламу; недобросовісної реклами;

удосконалено понятійний апарат категорій “адміністративна відповідальність”, “реклама”, “рекламна діяльність”, “вина юридичної особи”, “провадження”;

сформульовано авторські пропозиції та рекомендації щодо удосконалення чинного законодавства про адміністративну відповідальність за проступки у сфері рекламної діяльності.

Практичне значення одержаних результатів полягає в тому, що вони становлять як науково-теоретичний, так і практичний інтерес:

- у науково-дослідній сфері – положення та висновки дисертації можуть бути основою для подальшої розробки питань адміністративної відповідальності у сфері рекламної діяльності;

- у правотворчості – в результаті дослідження сформульовано ряд пропозицій щодо внесення змін і доповнень до чинного законодавства, зокрема, до Закону України «Про рекламу»;

- у правозастосовчій діяльності – використання одержаних результатів дозволить покращати практичну діяльність державних органів щодо притягнення до адміністративної відповідальності за проступки у сфері рекламної діяльності;

- у навчальному процесі – матеріали дисертації можуть бути використані (а в Одеській національній юридичній академії уже використовуються) при підготовці підручників та навчальних посібників з  «Адміністративного права» та відповідних спецкурсів.

Апробація результатів дисертації. Основні положення та висновки дисертації були оприлюднені на 4-й звітній конференції професорсько-викладацького складу та аспірантів Одеської національної юридичної академії “Основні напрямки адміністративної реформи в Україні” (Одеса, березень 2001), 6-й звітній конференції професорсько-викладацького складу і аспірантів Одеської національної юридичної академії “Перспективи реформування адміністративного права” (Одеса, квітень 2003), 3-й Національній науково-теоретичній конференції “Українське адміністративне право: стан та перспективи реформування” (Одеса, травень 2003), 7-й звітній конференції професорсько-викладацького складу і аспірантів Одеської національної юридичної академії “Реформування адміністративного права як складова адміністративної реформи” (Одеса, квітень 2004), а також обговорювалися на засіданнях кафедри адміністративного та фінансового права Одеської національної юридичної академії.

Публікації. Основні положення та результати дисертації опубліковано в семи наукових статтях, що містяться у фахових виданнях, перелік яких затверджений ВАК України.

РОЗДІЛ 1

ТЕОРЕТИКО-ПРАВОВІ ЗАСАДИ АДМІНІСТРАТИВНОЇ ВІДПОВІДАЛЬНОСТІ ЗА ПОРУШЕННЯ ЗАКОНОДАВСТВА ПРО РЕКЛАМУ

 1.1. Місце і роль адміністративної відповідальності в адміністративно-правовому регулюванні рекламної діяльності

 Встановлення правових приписів для регулювання тієї чи іншої сфери діяльності само по собі не може забезпечити стан законності та правопорядку у цій сфері. Потрібен механізм державного примусу для забезпечення виконання нормативних приписів. Це справедливо і для сфери рекламної діяльності.

 Цей розділ присвячено вивченню інституту адміністративної відповідальності, його місця та ролі у регулюванні рекламної діяльності, загальним проблемам інституту адміністративної відповідальності на сучасному етапі адміністративної реформи.

 Проблема юридичної відповідальності є однією з ключових у правовій науці і досліджується не лише загальною теорією права, а й такими галузевими науками, як кримінальне право, цивільне право, адміністративне право, трудове право. Фундамент для її вивчення закладений все ж науковими роботами саме в галузі загальної теорії права. Зокрема ця проблема була висвітлена в працях С.С. Алексєєва, С.Н. Братуся,              В.М. Горшенєва, Ю.А. Денисова, В.М. Кудрявцева, Н.С. Малеїна,                   П.М. Рабіновича, М.А. Цвіка, А.С. Шабурова та багатьох інших вчених.

 Однак значна увага, яка приділялася вивченню питання, не дала змоги сформулювати єдине визначення юридичної відповідальності, а скоріше навпаки, стала передумовою для виникнення цілої низки підходів до цього явища. Викликано це його неоднозначністю і складністю.

 Так, юридична відповідальність, як правове явище може розглядатись у двох аспектах, позитивному і негативному. У позитивному (проспективному) аспекті відповідальність особи – це відповідальність за майбутні вчинки, їх усвідомлення, прагнення діяти відповідно до встановлених норм, як соціальних, так і правових, належним чином виконувати свої обов’язки і реалізовувати права лише у встановленому порядку, бути громадсько активним і суспільно корисним членом суспільства. За юридичною природою позитивна відповідальність являє собою обов'язок діяти певним чином [97, с. 43]. У негативному (ретроспек-тивному) аспекті мова йде про відповідальність за вже скоєні вчинки, їх негативні наслідки, порушення певних норм. Тоді як проспективна відповідальність має триваючий характер, ретроспективна є разовою реакцією на певний вчинок, його наслідком. В науці поширена точка зору, що теорія про проспективний і ретроспективний аспекти може бути застосована лише до суспільної відповідальності в цілому, тоді як будь-яка юридична відповідальність завжди є реакцією на певний вчинок, тобто її можна розглядати тільки як відповідальність у ретроспективному аспекті. Принаймні так стверджували В.А. Ойгензіхт [120, с. 43], Н.С. Малеїн [109,    с. 24] та ін.
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 В юридичній літературі проблемам адміністративної відповідальності, починаючи із 60-х років‚ приділяється чимало уваги. У працях‚ опублікованих в 60-70-х роках [23; 40; 81; 98; 107; 223], було розглянуто загальні питання адміністративної відповідальності, її процесуально-правові аспекти, обґрунтовано пропозиції з розвитку законодавства про адміністративні проступки, багато з яких склали теоретичну основу кодифікації цього законодавства. Теоретичні положення, що містяться в них‚ та їхнє обґрунтування не втратили свого значення дотепер. Після проведення на початку 80-х років кодифікації законодавства про адміністративні проступки почали з'являтися численні наукові статті‚ брошури, коментарі, монографії, присвячені цій проблемі, які враховують зміни в правовому регулюванні адміністративної відповідальності [6; 14; 25; 35; 65; 88; 98; 100; 111].

 В зазначених працях досить повно висвітлено загальні питання адміністративної відповідальності, надано рекомендації для практичних працівників, які застосовують законодавство про адміністративні проступки. В них була закладена теоретична основа‚ вирішено ряд проблем, поставлено питання, які вимагають подальшого вирішення. Особливо гостро ці проблеми постали після розпаду СРСР і створення незалежної держави – України, із самостійною правовою системою.

 Поява нових соціальних відносин, винесення на перший план інтересів особистості, звуження сфери державного контролю, нові форми регулювання (політичні, економічні, релігійні) приводять до істотного переосмислення ролі і місця адміністративної відповідальності в системі правового регулювання. Це‚ насамперед, проявилося в зміні законодавства про адміністративні проступки. За період існування Кодексу про адміністративні правопорушення було видано більше ніж 159 (станом на 09.09.2003) законодавчих актів‚ що внесли зміни до Кодексу України про адміністративні правопорушення [83]. Це пов'язано з появою деяких нових і зникненням старих органів, уповноважених застосовувати адміністративні стягнення, зміною санкцій (лише система штрафних санкцій змінювалася два рази‚ поки розмір штрафу не був прирівняний до неоподатковуваного мінімуму доходів громадян), запровадженням нових складів проступків, які характеризують зміну відносин у державі (податкові, економічні, екологічні проступки, проступки, що посягають на права споживачів, трудові права громадян і та ін.). Однак‚ основні принципи адміністративної відповідальності практично не зазнали істотних змін‚ хоча і піддаються теоретичному переосмисленню стосовно нових умов з урахуванням змін‚ що відбулися в суспільстві і закріплені в Конституції України. Для того‚ щоб всебічно і повністю розкрити особливості адміністративної відповідальності за посягання на права і свободи громадян, необхідно зупинитися на деяких основних її загальних питаннях, єдиних для всіх відносин, що нею охороняються.

 Адміністративна відповідальність становить особливий вид юридичної відповідальності, їй властиві всі ознаки останньої. 

 Так, на думку І.А. Ґалаґана, адміністративна відповідальність – це застосування у встановленому порядку уповноваженими на те органами і посадовими особами адміністративних стягнень, закріплених в санкціях адміністративно-правових норм, до винних у скоєнні адміністративних проступків, що містять державне і суспільне їх засудження, осуд їх особистості і протиправного діяння, що виражається в негативних для них наслідках, які вони зобов'язані виконати і які мають на меті їх покарання, виправлення і перевиховання, а також охорону суспільних відносин у сфері державного управління [41, с. 10].

 О.М. Якуба визначала адміністративну відповідальність як відповідальність громадян і посадових осіб перед органами державного управління, а у випадках, визначених законом, – перед судом за винне порушення загальнообов'язкових адміністративно-правових норм, що виражається у застосуванні до порушників встановлених адміністративних санкцій [223, с. 80].
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 Застосування адміністративних стягнень є способом виховання правопорушника у дусі дотримання законів України, поваги до правил співжиття, а також попередження нових правопорушень, як самим правопорушником, так і іншими особами [126, с. 38-39]. Стягнення за адміні-стративний проступок накладається в межах‚ встановлених КпАП України, і в точній відповідності у нього. При цьому мають враховуватися характер вчиненого правопорушення, особа порушника, ступінь його вини‚ а також обставини, що пом'якшують і обтяжують відповідальність (ч. 2 ст. 33 КпАП).

 Усе це створює систему гнучкого реагування на проступки з врахуванням як об'єктивних, так і суб'єктивних факторів, і за вмілого її використання підвищує ефективність боротьби з порушеннями законності і правопорядку. Однак‚ ця гнучкість ніяким чином не повинна відводить від принципу невідворотності відповідальності за проступки, які посягають на права і свободи громадян, з погляду на посилення їх правового захисту й охорони. Як відзначають науковці, адміністративно-правове попередження неможливе без застосування адміністративної відповідальності і покарання, лише в цьому проявляється його запобіжній вплив [124, с. 65]. Основний зміст попередження адміністративних проступків проявляється в застереженні карою.

 1.2. Правові засади адміністративної відповідальності за порушення законодавства про рекламу

 Формування нормативної бази щодо регулювання реклами та рекламної діяльності (практики) проходило недостатньо швидко та послідовно, та й зараз її не можна чітко визначити як закінчену та досконалу – велика кількість матеріальних норм, які спрямовані на регулювання рекламної діяльності залишаються непрацюючими, оскільки немає досконалого механізму їх застосування, а це, в свою чергу, ускладнює процес застосування мір відповідальності до порушників.

 Реклама останнім часом стала необхідною умовою існування багатьох підприємств. Вона торкається інтересів мільйонів людей, стала невід'ємною частиною їхнього життя. При цьому не можна забувати, що в різних учасників економічної діяльності інтереси найчастіше не збігаються, а іноді і входять у суперечність. За кордоном система зовнішнього контролю рекламної діяльності формується з другої половини минулого століття. Ми ж зараз знаходимося напевно тільки на середині цього шляху.

 Законодавча база рекламного регулювання в Україні знаходиться у процесі свого становлення. Серед законодавчих актів прямої дії можна назвати Закон України "Про обмеження монополізму і недопущення недобросовісної конкуренції в підприємницькій діяльності" (який на даний час не чинний, але відіграв дуже вагому роль), Декрет Кабінету Міністрів України "Про місцеві податки і збори", Закон України "Про охорону прав на знаки для товарів і послуг", Закон України "Про телебачення і радіомовлення", Указ Президента України від 5 грудня 1994 р. "Про заходи для запобігання несумлінної реклами і її припинення" та ін. [164; 161; 166; 171; 158] Вирішенню проблеми правового регулювання реклами значною мірою сприяло прийняття у липні 1996 року Закону України "Про рекламу" [169], а також 11 липня 2003 року Закону України “Про внесення змін до Закону України "Про рекламу", який по суті став новою редакцією Закону України “Про рекламу” [145].

 У чинному Законі дається поняття реклами, основних учасників рекламного процесу: реклама, рекламодавець, виробник реклами, розповсюджувач реклами, споживач реклами, спонсорство і т.д. Термін “реклама” визначається у Законі як “інформація про особу чи товар, розповсюджена в будь-якій формі і в будь-який спосіб і призначена сформувати чи підтримати обізнаність споживачів реклами та їх інтерес щодо таких осіб чи товару”.
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 Зазначені кодекси сприяють регулюванню економічних взаємозв'язків між державами, встановленню єдиних критеріїв оцінки сумлінності ринкової діяльності. У багатьох випадках вони покладені в основу національних нормативних документів, норм державного регулювання цієї сфери діяльності, у тому числі реклами. Не можливо не помітити імплементацію норм зазначених кодексів у національне законодавство про рекламу і в першу чергу до Закону України “Про рекламу”. Хоча треба зазначити, що для національного законодавства України Міжнародний кодекс рекламної практики виступає, скоріше, як методичний збірник принципів рекламної практики, як їх розуміє міжнародне суспільство. 

 Найважливішою складовою системи зовнішнього контролю рекламної діяльності є державне регулювання. Воно здійснюється за допомогою як створення широкої законодавчої бази, так і формування системи виконавчих органів різних рівнів, що здійснюють контроль.

 Основними об'єктами державного регулювання реклами виявляються такі явища: реклама товарів, що представляють потенційну небезпеку для споживачів; використання необґрунтованих тверджень; охорона авторських прав на рекламні ідеї і рішення; правовий захист товарних знаків; реклама, що вводить в оману і містить "зникаючу принаду"; порівняльна реклама; реклама, спрямована на дітей, і ін.

 У розвинутих країнах протягом декількох десятиліть створювалася широка нормативна база регулювання рекламної діяльності. Так, один тільки перелік найбільш важливих законодавчих актів США про рекламу дозволяє судити про характер цієї бази: Закон Уолтера-Ли (1938 р.) про контроль за брехливою рекламою харчових продуктів, медичних препаратів і косметичних коштів; Закон Робінсона-Патмана (1936 р.) про заборону на знижки та інші привілеї у сфері реклами і стимулювання збуту; Закон про маркірування виробів з вовни (1939 р.); Закон Ленхема "Про товарні знаки" (1947 р.); Закон про маркірування пушно-хутряних товарів (1951 р.); Закон про вироби з текстильних волокон (1958 р.); Закон про маркірування небезпечних речовин (1960 р.); Закон про відображення істини на упаковці і маркіруванні товарів (1965 р.); Закон про забезпечення безпеки дітей (1966 р.); Закон про відображення істини у пропозиціях про надання позик (1969 р.); Закон про кредитну звітність (1970 р.) і багато інших [187].

 У Росії, поряд із Законом РФ "Про товарні знаки", велике значення в регулюванні реклами відіграє Закон "Про конкуренцію й обмеження монополістичної діяльності на товарних ринках" від 22 березня 1991 р., Федеральний закон "Про рекламу" був прийнятий 14.06.95 р. Закон установлює відповідальність за несумлінну, недостовірну рекламу, визначає права й обов'язки учасників рекламного процесу, визначає механізм державного регулювання у сфері реклами.

 Таким чином, можна зробити висновок про те, що в даний час процес державного регулювання рекламної діяльності та інституту адміністративної відповідальності за правопорушення у сфері рекламної діяльності в Україні постійно розширюється. Однак існує ще чимало проблем, які треба буде розв'язати. Так, сферою, що залишається поза контролем держави, є соціальна і політична реклама. Очевидно, що вимагають свого вирішення питання державного і суспільного контролю прямого маркетингу. У цивілізованих державах вже давно жорстко регулюються такі засоби маркетингових комунікацій, як спонсорство і стимулювання збуту (насамперед у частині безкоштовного поширення тютюнових виробів). У першу чергу, це робиться в інтересах споживачів. 

 Висновки до першого розділу

 Підсумовуючи результати дослідження щодо теоретико-правових засад адміністративної відповідальності за правопорушення у сфері рекламної діяльності, визначаючи місце та роль адміністративної відповідальності в адміністративно-правовому регулюванні рекламної діяльності та правові засади адміністративної відповідальності за проступки у сфері рекламної діяльності, можна зробити таки висновки.
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РОЗДІЛ 2

ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА СКЛАДІВ АДМІНІСТРАТИВНИХ ПРОСТУПКІВ У СФЕРІ РЕКЛАМНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ

 2.1. Поняття та зміст об`єкта проступків у сфері рекламної діяльності

 На наш погляд, основою розуміння інституту юридичної відповідальності взагалі є вивчення складу проступку як фактора, що обумовлює саму відповідальність. Отже, дійсний розділ буде присвячено основним елементам складу адміністративного проступку у сфері рекламної діяльності.

 В законодавстві про адміністративну відповідальність як юридичних, так і фізичних осіб, поняття складу адміністративного проступку відсутнє. Воно було розроблене на основі загальнотеоретичних положень, досягнень науки адміністративного права з урахуванням положень чинного законодавства про адміністративну відповідальність. Самим поширеним його визначенням є таке: склад адміністративного правопорушення – це сукупність об'єктивних і суб'єктивних ознак, встановлених правом, за наявності яких протиправне діяння вважається адміністративним проступком. Це поняття є досить загальним, і може застосовуватися, на нашу думку, для визначення складу проступку юридичної особи.

 Склад адміністративного, як і інших проступків, об'єднує чотири групи ознак, щільно пов'язаних між собою. Кожна з цих груп будучи окремим елементом, характеризує одну із сторін адміністративного проступку. До складу адміністративного правопорушення (проступку) відносяться групи ознак, які характеризують об'єкт, об'єктивну сторону, суб'єкт і суб'єктивну сторону проступку. У ряді випадків про них говорять як про елементи складу правопорушення (проступку). Для притягнення порушника до відповідальності необхідна наявність всіх елементів, а відсутність хоча б одного з них веде до відсутності складу проступку. Відсутність складу говорить про відсутність проступку.

 Об'єктом правопорушення визнаються суспільні відносини, на які здійснюється посягання. При скоєні адміністративного проступку юридичною особою, як і у випадку його скоєння громадянином, розрізняють загальний, родовий і безпосередній об'єкт проступку.

 Загальний об'єкт – це сукупність суспільних відносин, які захищаються заходами адміністративної відповідальності. Оскільки адміністративна відповідальність охороняє суспільні відносини, врегульовані різними галузями права, то загальний об'єкт включає до себе різноманітні види правовідносини. Перш за все, до загального об'єкту слід включити відносини, пов'язані з державним управлінням у різних сферах суспільного життя. До загального об'єкту слід також включити відносини, в яких людина, громадянин реалізує свої законні права та інтереси, оскільки держава покликана захищати ці права. Перелік охоронюваних видів суспільних відносин, які входять до двох названих груп, є дуже різноманітним.

 Така різноманітність викликає необхідність встановлення родового об'єкту. Податкове, митне, фінансове, екологічне право та ін. використовують кримінальну, цивільно-правову або адміністративну відповідальність для захисту певних правовідносин.
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 Зарубіжне законодавство також містить спеціальні норми, спрямовані проти недобросовісної реклами. Так, Федеральний Закон Російської Федерації «Про рекламу» від 14 червня 1995 р. [118] вживає поняття «неналежна реклама», що визначається як недобросовісна, недостовірна, неетична, свідомо неправдива реклама, в якій допущені порушення вимог до її змісту, часу, місця і способу поширення, установлених законодавством РФ.

 Аналізуючи загальний зміст Закону РФ «Про рекламу», можна відокремити п’ять форм неналежної реклами: недобросовісна реклама; недостовірна реклама; неетична реклама; свідомо неправдива реклама; прихована реклама.

 Так, відмінність недобросовісної від недостовірної реклами за законодавством РФ полягає в тому, що якщо недобросовісна реклама спрямована на плямування конкурентів і змішування рекламованого товару з іншими товарами, які користуються репутацією і стійким попитом, то недостовірна реклама націлена на створення у споживачів неправильного уявлення про рекламований товар. Свідомо неправдивою є реклама, за допомогою якої рекламодавець (рекламовиробник, рекламорозпосюджувач) зумисне вводить в оману споживача реклами. Ця форма неналежної реклами маючи найбільш виражений антисоціальний характер, спрямована проти державних і суспільних інтересів, оскільки вина учасника рекламної діяльності виявляється у формі умислу. Важко розмежувати недостовірну і неправдиву рекламу, оскільки обидва ці види неналежної реклами містять недостовірні відомості, що вводять споживача в оману щодо істотних властивостей товару або інформації про самого рекламодавця та його права на рекламований товар. Різницю між ними можна визначити за суб'єктивною стороною складу цих проступків – під неправдивою рекламою розуміється свідомо неправдива реклама, тобто обов'язковим елементом складу такої реклами є вина правопорушника у формі умислу – певне суб'єктивне ставлення рекламодавця (виробника реклами чи її розповсюджувача) до відомостей, що містяться в рекламі, при якому правопорушник усвідомлює значення своїх дій і бажає їх настання.

 Отже, вибачається, що Російський законодавець досить ретельно розробив інститут недобросовісної чи неналежної реклами, але, незважаючи на таку розмаїтість форм неналежної реклами, визначеної в законодавстві Російської Федерації, вони не мають вичерпного характеру, оскільки поряд з їх перерахуванням у ст. 2 Закону РФ «Про рекламу» міститься вказівка на іншу рекламу, що порушує вимоги законодавства.

 Подібні до зазначених є положення, передбачені у Міжнародному кодексі рекламної практики. Згідно зі ст. 4 цього Кодексу, рекламне послання не повинно містити якихось тверджень або зображень, що прямо або побічно, шляхом недомовки або двозначності, а також перебільшення могли б увести покупця в оману, особливо щодо:

 природи, складу, методу виробництва і дати випуску, відповідності призначенню та галузі застосування, кількості, місця виробництва і країни походження товару, а також інших його характеристик;

 споживчих властивостей товару і діючих цін;

 інших умов платежу, у тому числі розстрочки, лізингу, кредиту тощо;

 доставки, обміну, повернення, ремонту;

 умов гарантії;

 авторських прав і таких прав на промислову власність, як патенти, товарні знаки, дизайн, промислові зразки і торгові найменування;

 офіційного визнання або схвалення, нагородження медалями, преміями і дипломами;

 розмірів прибутку, що призначається на добродійні цілі.

 Аналогічні законодавчі акти існують у правових системах країн Європейського Союзу Франції [57, с. 80], Великобританії [228, с. 120-121] та ін., а також розроблені Директиви ЄС, що діють на всій території Євросоюзу.
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 Отже, саме через вивчення особливостей недобросовісної реклами можна дати визначення об’єкту адміністративного проступку у сфері рекламної діяльності. Так, об’єктом адміністративного проступку у сфері рекламної діяльності слід вважати, по-перше, правовідносини щодо встановленого порядку виробництва та розміщення реклами, по-друге, правовідносини, що витікають із встановлених прав споживачів реклами на отримання правдивої, точної та достовірної інформації та кореспондуючого обов’язку рекламодавців не вводити споживача в оману неповною, неточною чи неправдивою інформацією.

 2.2. Реклама та рекламна діяльність як предмет адміністративного проступку

 Для повного та більш глибокого розуміння інституту адміністративної відповідальності за проступки у сфері рекламної діяльності доцільно окремо дослідити рекламу та рекламну діяльність як предмет адміністративного проступку.

 Слово «реклама» походить від латинського reclamo (reclamare) – відновляти лемент, знову кричати, кликати, голосно заперечувати [56].

 У міру посилення потреби в розширенні словесного (вербального) впливу на споживачів ця інформаційна функція породжує інститут глашатаїв, у Древньому Римі, іменованих «проко». Глашатай – спеціально найнята торговцем людина, у задачі якої входило зазивання покупців і розхвалювання товару наймача. Важливою перевагою користування послугами глашатаїв з'явилася можливість видалення джерела вербальної інформації від місця продажів. Іншими словами, інформацію про товар можна тепер було одержати не тільки в місці, де він продається. Це значно розширило границі усної комунікації. Пізніше в Англії і Франції глашатаї об'єдналися в цехові союзи [182, с. 18]. Вперше глашатаї з'явилися у давніх єгиптян, а від них послідовно переймалися давніми євреями, греками і римлянами [207, с. 20].

 Крім діяльності глашатаїв, історики виокремлюють такий вид протореклами, як передача інформації про тих чи інших торговців, товари чи політичних діячів «з вуст у вуста». Отже, такий засіб комунікації можна назвати «поголосок» [182, с. 15].

 У трактаті письменника і державного діяча Давнього Риму Марка Порція Катона (234 – 149 р. до н.е.) «Про землеробство» можна зустріти рекомендації, які даються сучасникам по організації маєтку: «У Римі купуй туніки, тоги, плащі, клаптеві ковдри і дерев'яні башмаки; у Каллах і Минтурнах – накидки, залізні інструменти: серпи, лопати, кирки, сокири і складальну упряж; у Венафре – лопати; у Суессе й у Луканії – вози; молотильні дошки – в Альбе й у Римі; ... найкращі ярма - римські...» [110, с. 65].

 З розвитком писемності протореклама набула писаного характеру. Першим, що дійшов до нас, писаним рекламним матеріалом прийнято вважати єгипетський папірус, який зберігається в Британському музеї, в якому повідомлялося про продаж раба [90, с. 23]. 

 Фінікійські купці малювали повідомлення комерційного характеру на скелях уздовж торгових шляхів. Такі написи, що вихваляють товари, були предтечею сучасної міської реклами. Греки гравірували рекламні повідомлення на камінні, міді і кістці, вирізували на дерев'яних стовпчиках [193, с. 40].

 Перший відомий прообраз засобу масової інформації з'являється у Давньому Римі. У 59 р. до н.е. Гай Юлій Цезар (100–44 р. до н.е.), будучи ще консулом, розпорядився про регулярне сповіщення широкої публіки про поточні рішення сенату і народних зборів. Це стало початком виходу “Acta diurna urbis”. При імператорі Августі Октавіані (63 р. до н.е. – 14 р. н.е.) до офіційної інформації додалися відомості приватного характеру, «світська хроніка», відомості про розлучення й одруження, інформація про розваги, продаж нерухомості і т. ін. Протогазета «видавалася» на дощатих щитах, оброблених білим гіпсом. Текст наносився чорною фарбою. Щити виставлялися в публічних місцях. Таким чином, “Acta diurna urbis” може однаковою мірою розглядатися як предтеча і реклами в пресі, і зовнішньої реклами.
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 У контексті цієї роботи нас цікавить визначення реклами як предмета адміністративної відповідальності за проступки в сфері рекламної діяльності. Однак, безперечно, що правова наука, при визначенні спеціальних категорій, звертається до інших соціальних наук (економіки, соціології, психології тощо) за вже напрацьованими визначеннями. Варто розуміти, що такий імпорт категорій з однієї науки в іншу варто робити з відомою мірою обережності і лише після комплексного вивчення тієї чи іншої імпортованої категорії. У сучасній літературі по економіці, соціології, психології немає єдиного, однозначного і повного визначення реклами як комплексної категорії. Це і не дивно, адже юрист, маркетолог чи соціолог переслідують різні цілі при вивченні такого явища як реклама. Ця робота спрямована на вивчення рекламної діяльності як предмета адміністративної відповідальності в за правопорушення у сфері рекламної діяльності.

 Як відзначалося вище, ми вважаємо визначення реклами, як воно представлено в Законі України «Про рекламу», усіченим і таким, що не відповідає сучасному рівню розвитку рекламних комунікацій. Яким же, бачать визначення реклами вітчизняні й іноземні маркетологи? Хотілося б відразу обмовитися, що при вивченні цього питання, ми зіткнулися з тим, що вітчизняна література по маркетингу і рекламі знаходиться під гнітючим впливом американських видань. Пояснюється це досить просто. Довгий період у Радянському Союзі наука маркетингу вважалася неправдивою наукою, а реклама – «інструментом для виховання в розумах трудящих культури споживання з метою відвернути останніх від гострої класової боротьби». У той же час у Європі і в Америці бурхливе зростання і розвиток рекламних комунікацій обумовили необхідність теоретичного вивчення інституту реклами. До початку 90-х, коли вітчизняна гуманітарна наука знову повернулася обличчям до маркетингу, існувала величезна прогалина, що, природно, була заповнена наробітками західних колег.

 По визначенню Американської Асоціації Маркетингу, реклама являє собою «будь-яку форму неособистого представлення і просування ідей, товарів і послуг, оплачувану точно визначеним замовником» і служить для залучення уваги потенційних споживачів до об'єкта рекламування, використовуючи при цьому найбільш ефективні прийоми і методи з урахуванням конкурентної ситуації [49, с. 335; 177, с. 86].

 Однак, таке вузьке і негнучке визначення реклами можна піддати деякій критиці. Стандартне визначення реклами, як його трактує Американська Асоціація Маркетингу, і яке сприйнято вченими-маркетологами різних країн, у тому числі і вітчизняними, повинне містити в собі більше елементів. Реклама – оплачена форма комунікації, хоча деякі види реклами, наприклад, суспільна, мають безкоштовні рекламні площини і час у засобах масової інформації. Інформація, що повідомляється в рекламі, не тільки оплачується, але ще й ідентифікує спонсора. У деяких випадках метою рекламного повідомлення є просте прагнення ознайомити покупця з продукцією чи компанією, хоча більшість рекламних звернень намагаються ще і схилити покупця до чого-небудь чи вплинути на нього, тобто переконати щось почати. Рекламна звістка може проходити відразу по декількох засобах масової інформації з метою охопити якомога більш широке коло потенційних клієнтів. Оскільки реклама є однією з форм масової комунікації, вона не персоніфікована. Таким чином, повне визначення реклами неможливе без вказівки всіх цих шести її характерних рис, вважає Дж. Бернет [209, с. 34].
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 Реклама, яка вироблена, розповсюджується або розташована з порушенням положень законодавства, становить серйозну загрозу для приватних і публічних інтересів, а також підриває основи добросовісної конкуренції між підприємцями на товарних та інших ринках [204, с. 51].

 2.3. Характеристика об`єктивної сторони проступків у сфері рекламної діяльності

 Об’єктивна сторона являє собою систему передбачених нормами адміністративного права ознак, які характеризують зовнішню сторону адміністративного проступку [10, с. 219]. Адміністративні проступки звичай-но мають формальний склад, а адміністративні проступки, що порушують законодавство про  рекламу, завжди мають формальний склад. Відповідно, для об’єктивної сторони адміністративних проступків, що порушують законодавство про рекламу, обов’язковою ознакою є тільки саме протиправне діяння. Окрім вищенаведеного, об’єктивна сторона проступку включає в себе факультативні ознаки: місце, час, спосіб, знаряддя адміністративного проступку, повторність, неодноразовість тощо [10, с. 220].
У ст.ст. 13-19 Закону «Про рекламу» визначаються такі види реклами – реклама на телебаченні і радіо, у друкованих засобах масової інформації, послуг, що надаються з використанням електрозв'язку, зовнішня реклама, внутрішня реклама, реклама на транспорті та реклама під час демонстрування кіно- та відеофільмів.

 Наймасовішими за охопленням споживачів видами реклами є радіо- і телереклама. Телебачення найбільш популярне серед інших засобів реклами [193, с. 8], а практично усі без винятку співробітники рекламних агентств називають телебачення найякіснішим засобом масової інформації [186,         с. 132]. Вимоги щодо реклами на телебаченні і радіо, тобто реклами засобами мовлення, закріплено у ст. 13 Закону «Про рекламу». Так, Закон містить обмеження щодо часу мовлення, відведеного на рекламу, відносно фактичного обсягу мовлення, обмеження щодо частки реклами протягом кожної астрономічної години фактичного мовлення, регулює спосіб та місце розміщення рекламних роликів впродовж часу мовлення та ін.

 Хоча в Законі немає прямої вказівки на те, що ці спеціальні вимоги стосуються усіх видів радіо- і телереклами, однак, оскільки немає і обмежень сфери цих вимог, слід зробити висновок, що ці правила поширюються на всі різновиди реклами на радіо і телебаченні.

 Наприклад, норми ст. 13 Закону «Про рекламу» стосуються таких різновидів реклами на радіо:

 радіооб'ява (інформація, що зачитується диктором);

 радіоролик (спеціально підготовлений постановочний (ігровий) радіосюжет, що в оригінальній манері викладає інформацію про запропоновані товари (послуги);

 радіожурнал – тематична передача інформаційно-рекламного характеру, елементи якої пов'язані коротким конферансом;

 радіорепортаж – повідомлення про ярмарки, виставки-продажі або інші події, що може містити як пряму, так і непряму рекламу.

 Спеціальні вимоги ст. 13 Закону «Про рекламу» стосуються також всіх різновидів телевізійної реклами, у тому числі:

 телеролику – рекламного кіно- або відеоролику, що демонструється на телебаченні;

 телеоб'яви – рекламної інформації, що читається диктором;

 рекламної телепередачі – шоу, вікторини, репортажу, інтерв'ю тощо, під час якої здійснюється активна реклама певних товарів (послуг);

 телезаставки – різних рекламних сюжетів, що транслюються у супроводі дикторського тексту і музики, якими заповнюються паузи між телепередачами, або таких, що є елементами фірмової символіки рекламодавців, які розташовуються на телеекрані під час телепередач.
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 Особливості реклами на транспорті урегульовано ст. 18 Закону «Про рекламу», її також називають транзитною рекламою. Вона має переваги широкого охоплення, частотності і високого ступеня сприйняття при дуже низьких витратах [196, с. 87].

 Реклама на транспорті – це реклама, розміщена на різноманітних транспортних засобах (на бортах вантажних автомобілів, автобусів, потягів, трамваїв, тролейбусів і т.д.), а іноді і у салонах транспортних засобів, а також на залізничних вокзалах, автостанціях, в аеропортах тощо.

 Реклама на транспорті може включати три різні форми: внутрішні рекламні наклейки (планшети), що розміщуються в салонах громадського транспортного засобу; зовнішні плакати; плакати на зупинках, платформах і кінцевих станціях.

 Згідно зі ст. 18 Закону України «Про рекламу» розміщення реклами на транспорті погоджується лише з власниками об'єктів транспорту або уповноваженими ними органами (особами). При погодженні розміщення реклами на транспорті втручання у форму та зміст реклами забороняється. Розміщення реклами на транспорті повинно відповідати вимогам безпеки та правил дорожнього руху. За умови розміщення реклами на транспорті з дотриманням вимог безпеки і правил дорожнього руху забороняється вимагати від власників транспортних засобів отримання дозволів, погоджень, інших документів щодо розміщення реклами. Забороняється розміщення на транспортних засобах: реклами, яка повторює чи імітує кольорографічні схеми спеціальних та оперативних транспортних засобів; реклами із нанесенням світлоповертаючих матеріалів; реклами, яка супроводжується звуковими чи світловими сигналами. Забороняється розміщувати рекламу на скляних (прозорих) поверхнях транспортних засобів, за винятком випадків, коли для цього використовуються матеріали, які забезпечують безперешкодний огляд з салону транспортного засобу. Забороняється розповсюдження реклами через радіотрансляційні або інші звукові мережі сповіщання пасажирів у транспортних засобах громадського користування, на станціях метрополітену, вокзалах, у морських та річкових портах та аеропортах, за винятком розповсюдження соціальної реклами.

 Щодо реклами в кінотеатрах існує єдине обмеження – заборона переривати для реклами демонстрацію художніх і документальних фільмів у кінотеатрах, відеосалонах та інших закладах, де здійснюється публічний показ кіно-, відео-, слайдфільмів (ст. 19 Закону України «Про рекламу»).

 У Законі України «Про рекламу» не одержала правового регулювання і не піддана якимось обмеженням або заборонам реклама, яка поширюється за допомогою деяких інших засобів. У їхньому числі: друкована реклама (проспекти, каталоги, довідники, листівки, інформаційні листи, прес-релізи тощо); поштова реклама (пряме поштове розсилання друкованих рекламних матеріалів, відеокасет і відеодисків); реклама на місцях продажу (вітрини, вивіски, написи, знаки, предмети, що звертають на себе увагу, упаковка, етикетки). Водночас кожен з перерахованих засобів реклами є важливим і тому, на думку дисертанта, є невиправданим, що вони не одержали законодавчої регламентації.

 Так, одним з основних засобів реклами є друкована реклама, матеріали якої поділяються на дві основні групи: рекламно-каталожні видання і рекламно-подарункові видання.

 Рекламно-каталожні видання рекламують конкретні види товарів, продукції або послуг. Розрізняють такі різновиди цих видань: каталог –зброшуроване або переплетене друковане видання, яка містить систематизований перелік великого числа товарів; проспект – друковане видання, яке інформує про який-небудь конкретний товар або групу товарів; буклет – на відміну від каталогу і проспекту не зброшуроване, а багаторазово сфальцьоване видання; плакат – великоформатне незфальцьоване видання; листівка – малоформатне незфалцьоване або одноразово згорнуте видання, яке випускається великим тиражем.
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 У Великій Британії Британський кодекс Рекламної практики (Вгіtіsh Соdе оf Аdvегtіthing Ргасtісе) (ВСАР) вказує, що реклама не повинна містити нічого, що могло б заподіяти фізичної, розумової або моральної шкоди дітям чи зловживати їх легковірністю, нестачею досвіду. Окремий розділ Кодексу надає детальні вказівки, вимагаючи серед іншого, щоб реклама, адресована дітям, містила, де це можливо, ціну рекламованого товару. Спеціальна увага повинна бути звернена на те, щоб уникнути імовірності копіювання дітьми практики, що є небезпечною або може стати небезпечною, якщо здійснюється дітьми. Інші правила включають вимоги щодо реклами, яку дивиться велика кількість дітей, а також, зокрема, що реклама не повинна заохочувати постійну їжу протягом дня або вживання солодких цукерок перед сном [227, с. 188].

 Особливістю рекламного законодавства у Франції, спрямованого на захист дітей, є те, що тут така реклама розмежовується на два різновиди: реклама з використанням дітей і реклама, адресована дітям.

 Відповідно до французького законодавства реклама з використанням дітей повинна слідувати загальним правилам захисту молоді (наприклад, стосовно робочого часу, робочого місця). Така реклама не повинна стосуватися товарів або послуг, які шкідливі для дітей і молоді (наприклад, алкогольні напої, тютюнові вироби). Діти можуть використовуватися в рекламі для позитивних цілей. Реклама за участю дітей не повинна погіршувати взаємовідносини між батьками і дітьми або зменшувати авторитет батьків чи вчителів.

 Реклама, адресована дітям, за французьким законодавством вимагає спеціальної уваги через нестачу у них досвіду, обмежене судження і підвищену чутливість і сприйнятливість Отже, реклама має особливо ясно вказувати будь-які обмеження на рекламованих товарах і послугах, з тим, щоб уникнути небезпеки обману. Реклама, адресована дітям, які призначена вплинути на рішення батьків про купівлю, заборонена як прояв неналежного тиску. Рекламодавці, що применшують або приховують небезпеки, пов'язані з використанням рекламованих товарів або спонукають дітей до необережності, можуть бути притягнуті до відповідальності за завдані збитки [227, с. 189].

 Таким чином, у законодавстві багатьох країн світу і ЄС передбачені такі основні правила, які регулюють виробництво і демонстрацію рекламної продукції, спрямованої на дітей: виробники реклами зобов'язані враховувати той чинник, що діти особливо вразливі і повністю довіряють усьому побаченому і почутому; реклама повинна бути правдивою і враховувати здатність дітей сприймати заклик як безпосереднє керівництво до дії; реклама повинна сприяти розвиткові таких засад, як дружба, справедливість, чесність, шляхетність, повага до оточення; реклама повинна враховувати, що поряд із батьками на дітей впливають інші чинники; реклама не повинна експлуатувати такі якості дітей, як схильність до фантазування, образного мислення.

 У деяких державах правила рекламування для дітей встановлюються не тільки в результаті законодавчого регулювання реклами, але і саморегулювання такої реклами. Так, у США Національна рада щодо спостереження за рекламною діяльністю розробила такі рекомендації щодо реклами, зверненої до дітей. Реклама повинна підкреслювати позитивні суспільні і моральні цінності та облагороджувати людське існування. Вона має уникати показу насильства, обґрунтування будь-яких мотивів страху або забобонів.
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 На відміну від законопроекту «Про рекламу», де мова йшла про повну заборону реклами тютюнових виробів і алкогольних напоїв, у Законі України «Про рекламу» немає загальної заборони щодо реклами тютюну і алкоголю, однак є істотні окремі заборони та обмеження такої реклами. Ці заборони стосуються як її змісту, так і місця, засобів і способів поширення.

 Аналіз усіх встановлених у законодавстві численних заборон щодо реклами алкогольних напоїв і тютюнових виробів дозволяє зробити висновок, що вони спрямовані на досягнення таких трьох основних цілей:

 1) захист інтересів неповнолітніх;

 2) скорочення цільової аудиторії;

 3) запобігання створенню в результаті впливу реклами помилкових стереотипів поведінки і зразків для імітації.

 Зокрема, реклама тютюнових виробів, знаків для товарів і послуг, інших об'єктів права інтелектуальної власності, під якими випускаються тютюнові вироби, забороняється: на радіо та телебаченні, на перших і останніх сторінках газет, перших і останніх сторінках обкладинок журналів та інших видань, засобами внутрішньої реклами, реклами на транспорті, за допомогою заходів рекламного характеру (крім спеціальних виставкових заходів).

 Реклама алкогольних напоїв, знаків для товарів і послуг, інших об'єктів права інтелектуальної власності, під якими випускаються алкогольні напої, забороняється: на радіо та телебаченні у період з 6 години до 23 години, на перших і останніх сторінках газет, перших і останніх сторінках обкладинок журналів та інших видань, засобами внутрішньої реклами, реклами на транспорті, за допомогою заходів рекламного характеру (крім спеціальних виставкових заходів).

 Реклама алкогольних напоїв та тютюнових виробів, знаків для товарів і послуг, інших об'єктів права інтелектуальної власності, під якими випускаються алкогольні напої та тютюнові вироби:

 забороняється на товарах та у друкованих виданнях, призначених переважно для осіб віком до 18 років, або у розрахованих на зазначених осіб частинах інших друкованих видань;

 забороняється з використанням осіб віком до 18 років як фотомоделей; не повинна містити зображення процесу паління тютюнових виробів або споживання алкогольних напоїв;

 не може розташовуватися ближче ніж за 300 метрів прямої видимості від території дитячих дошкільних закладів, середніх загальноосвітніх шкіл та інших навчальних закладів, в яких навчаються діти віком до 18 років;

 не може формувати думку, що паління або вживання алкоголю є важливим фактором досягнення успіху в спортивній, соціальній, сексуальній або інших сферах життя;

 не повинна створювати враження, що вживання алкогольних напоїв чи паління тютюнових виробів сприятиме розв'язанню особистих проблем;

 не може формувати думку, що алкоголь чи тютюнові вироби мають лікувальні якості або що вони є стимулюючими чи заспокійливими засобами;

 не повинна заохочувати до вживання алкогольних напоїв чи тютюнопаління або негативно розцінювати факт утримування від вживання тютюнових виробів та алкогольних напоїв;

 не може містити зображень лікарів та інших професійних медичних працівників, а також осіб, зовнішній вигляд яких імітує зовнішній вигляд лікарів;

 не повинна включати зображення популярних осіб або пряме чи опосередковане схвалення популярними особами паління чи вживання алкоголю;

 не повинна створювати враження, що більшість людей палить або вживає алкогольні напої.
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 Отже, порушенням заборони слід вважати публічне гарантування або доведення іншим способом до відомості потенційних власників даних про прибутковість цінного паперу, у тому числі передбачуваний розмір прибутків за цінними паперами і прогнози росту їх курсової вартості [72, с. 124].

 Відповідно до ст. 25 Закону «Про рекламу» рекламою цінних паперів визнається реклама про: цінні папери, які емітуються та/або перебувають в обігу; учасника ринку цінних паперів та його діяльність; угоди з цінними паперами та/або умови цих угод. Інформація, яка відповідно до чинного законодавства про цінні папери та нормативно-правових актів Державної комісії з цінних паперів та фондового ринку підлягає обов'язковому оприлюдненню, не вважається рекламою цінних паперів.

 Рекламодавцям реклами цінних паперів при замовленні її виробництва та розповсюдження забороняється:

 вказувати розмір доходу, який передбачається одержати за цінними паперами, крім випадків, коли це необхідно вказувати відповідно до вимог законодавства про цінні папери, та надавати прогнози щодо зростання курсової вартості цінних паперів;

 рекламувати цінні папери до публікації інформації про випуск цінних паперів та їх реєстрацію відповідно до законодавства про цінні папери та нормативно-правових актів Державної комісії з цінних паперів та фондового ринку;

 використовувати відомості, які відсутні в інформації про емісію цінних паперів, що зареєстрована у Державній комісії з цінних паперів та фондового ринку.

 2.4. Поняття та загальна характеристика суб`єкта адміністративного проступку у сфері рекламної діяльності

 Як вже зазначалося вище, законодавством України визначено три види суб`єктів відповідальності за правопорушення у сфері рекламної діяльності. Розмежування проводиться за роллю в процесі рекламної діяльності. Так, відрізняють: замовника, виробника та розповсюджувача реклами.

 Стаття 27 Закону України «Про рекламу» визначає ряд санкцій за порушення законодавства про рекламу та робить розмежування в накладанні цих санкцій за ознакою виду суб`єкту відповідальності.

 Отже, відповідальність за порушення законодавства про рекламу несуть: рекламодавці, винні: у замовленні реклами продукції, виробництво та/або обіг якої заборонено законом; у наданні недостовірної інформації виробникові реклами, необхідної для виробництва реклами; у замовленні розповсюдження реклами, забороненої законом; у недотриманні встановлених законом вимог щодо змісту реклами; у порушенні порядку розповсюдження реклами, якщо реклама розповсюджується ними самостійно; виробники реклами, винні у порушенні прав третіх осіб при виготовленні реклами; розповсюджувачі реклами, винні у порушенні встановленого законодавством порядку розповсюдження та розміщення реклами.

 Отже, можна визначити, що суб’єкт адміністративного проступку у сфері рекламної діяльності – це дієздатна фізична або юридична особа (виробник реклами, рекламодавець або розповсюджувач реклами) винна у скоєнні порушення чинного законодавства про рекламу.

 Спільне між адміністративною відповідальністю юридичних і фізичних осіб підкреслює ті особливості, відмінності, які притаманні адміністративній відповідальності юридичних осіб.

 Перш за все суб'єктом цієї відповідальності є юридична особа – соціальне утворення, яке, крім ознак, притаманних колективам і організаціям взагалі, має ще одну важливу ознаку, яка і виділяє її з числа інших. Ця ознака – правоздатність (правосуб'єктність) – здатність мати права і нести певні юридичні обов'язки, і таким чином виступати суб'єктом не лише суспільних, а й правових відносин.
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 На наш погляд, безперечно, що адміністративне правопорушення, скоєне юридичною особою, має ряд відмінностей у порівнянні з правопорушенням, скоєним особою фізичною. Саме це, напевно, стало однією з причин того, що норми про відповідальність юридичних осіб не потрапили до КпАП. Однак сутність цих відмінностей і особливостей не варто переоцінювати. Як вже говорилося вище, вони переважно пов'язані лише з природою правопорушника, суб'єктом проступку та суб'єктивною стороною правопорушення. Адміністративні проступки досить схожі, що дало свого часу змогу запропонувати поділити їх на три групи: ті, що скоюються громадянами, ті, що скоюються посадовими особами, і проступки, які скоюються юридичними особами [178, с. 5]. Така класифіка-ція ставить всі адміністративні правопорушення в один ряд, даючи надію на можливість об'єднати в єдиному кодифікованому акті, а разом з тим підкреслює, що між проступком, скоєним громадянином і проступком, скоєним посадовою особою різниці не більше, ніж між проступками фізичної і юридичної особи.

 Згадує про відмінності між правопорушеннями, скоєними фізичною і юридичною особами Д.Н. Бахрах. Згідно з його точкою зору підставою для адміністративної відповідальності є адміністративне порушення (делікт). Ним пропонується ділити його на два види адміністративні правопорушення – винні, скоєні фізичною особою, і адміністративні порушення, скоєні без вини, юридичною особою [24, с. 44]. Як передумову для такої класифікації він згадує ряд нормативних актів Російської Федерації, наприклад, Митний кодекс [197], якими передбачена адміністративна відповідальність не лише для юридичних осіб, а й для всіх суб'єктів підприємництва без врахування вини.

 Накладення на юридичних осіб адміністративних стягнень, веде до виникнення у них негативних фінансових або організаційних наслідків. Ця ознака повністю співпадає з аналогічною ознакою, притаманною адміністративній відповідальності фізичних осіб, хоча самі види стягнень і відрізняються. Наприклад стають значно різноманітнішими види фінансових стягнень, які застосовуються лише до юридичних осіб, деякі з стягнень носять правопоновлюючий характер.

 Об'єднує адміністративну відповідальність фізичних і юридичних осіб те, що притягнення до відповідальності здійснюють уповноважені органи державного управління чи посадові особи, в безпосередньому підпорядкуванні яких правопорушник не перебуває. Для таких органів (наприклад: Антимонопольного комітету України, Державної податкової адміністрації України, Державної комісії з цінних паперів та фондового ринку України) притягнення юридичних осіб до адміністративної відповідальності не є головним завданням і здійснюється паралельно з виконанням інших управлінських функцій. Притягнення до адміністративної відповідальності – лише один з методів у їхній управлінській діяльності. В окремих випадках справи розглядаються судами.

 Специфічність адміністративної відповідальності юридичних осіб, як вже говорилося, пов'язана з особливостями правової природи юридичної особи як учасника правовідносин. На нашу думку, ця специфічність не є досить вагомою, щоб виділити адміністративну відповідальність юридичних осіб в окремий правовий інститут, поряд з інститутом адміністративної відповідальності фізичних осіб, але дає достатньо підстав для того, щоб говорити про окремий підінститут інституту адміністративної відповідальності.

 Такий висновок може мати серйозне практичне значення, тому можна зрозуміти інтерес до проблеми адміністративної відповідальності юридичних осіб практиків. До розгляду питання звертались у своїх статтях фахівці Вищого арбітражного суду, що говорить про його практичну вагомість. Так, М.Б. Гусак і С.С. Боровик, цілком справедливо акцентують увагу на тому, що питання про характер відповідальності підприємств, її належність до адміністративної відповідальності є принциповим і має серйозне практичне значення. На їхню думку, позитивне вирішення цього питання дає можливість говорити про те, що строки та порядок притягнення юридичних осіб до адміністративної відповідальності мають бути однаковими з тими, що встановлені у КпАП. Виняток можуть становити лише ті випадки, які прямо врегульовані спеціальним законом (принагідне зазначимо, що у багатьох нормативних актах, які встановлюють адміністративну відповідальність юридичних осіб, питання строку і процедури не піднімаються взагалі) [55, с. 165]. Однак вже розглянуте нами Рішення Конституційного суду щодо офіційного тлумачення положень пункту 22 частини першої статті 92 Конституції України, частин першої, третьої статті 2, частини першої статті 38 Кодексу України про адміністративні правопорушення (справа про відповідальність юридичних осіб) заперечило можливість такого підходу до розглянутої проблеми.

 2.5. Характеристика суб`єктивної сторони проступків у сфері рекламної діяльності

 Суб`єктивна сторона адміністративного проступку – це вина, тобто психічне ставлення особи, яка вчинила адміністративний проступок, до свого вчинку і до шкідливих наслідків, які наступили внаслідок цього діяння. Наука адміністративного права виокремлює дві форми вини: умисел та необережність, проте, адміністративне законодавство не дає визначення цих понять. Також умисел поділяється на прямий та непрямий, а необережність на противоправну легковажність та противоправну необачність.

 На думку автора, виходячи із специфіки рекламної діяльності, а також передбаченої законом адміністративної відповідальності, суб`єкти рекламної діяльності здійснюють правопорушення, найчастіше усвідомлюючи протиправний характер своїх дій, передбачаючи їх шкідливі наслідки та бажаючи чи припускаючи їх настання, тобто з прямим чи непрямим умислом.

 Наукова та практична (нормотворча) невизначеність питання визначення вини юридичної особи стала однією з причин розв'язання дискусії відносно можливості існування адміністративної відповідальності юридичних осіб. Незважаючи на фактичне існування, що підтверджується законодавчими актами останніх років, цей підвид відповідальності так і не отримав належного науково-теоретичного підґрунтя.
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 Основною підставою притягнення юридичних осіб до адміністративної відповідальності є адміністративне правопорушення. В законодавстві має бути чітко вказано, що юридична особа може виступати суб'єктом адміністративного правопорушення і нести адміністративну відповідальність. Важливо пам'ятати, що юридична особа може виступати як загальним, так і спеціальним суб'єктом правопорушення.

 Суттєвою відмінністю врахування вини юридичної особи при притягнення його до адміністративної відповідальності є те, що ні форма вини, ні її ступінь не мають значення при визначенні санкції, яка повинна бути застосована за відповідне порушення. Жодний склад правопорушення юридичної особи, закріплений у законодавстві, не містить у собі вказівки на форму вини. Крім того, 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 в розмірі п`ятикратної вартості поширення такої реклами, за поширення реклами, забороненої чинним законодавством – у розмірі чотирикратної вартості поширення такої реклами, за недотримання вимог законодавства щодо змісту та достовірності реклами – у розмірі п`ятикратної вартості поширення такої реклами. Згідно зі статтею 20 Декрету Кабінету Міністрів України „Про стандартизацію і сертифікацію”, орган, винний у порушенні правил сертифікації, сплачує до державного бюджету України подвійну вартість виконаних робіт на підставі рішення Державного комітету України по стандартизації, метрології та сертифікації. Згідно зі статтею 46 Закону України „Про забезпечення санітарного та епідеміологічного благополуччя населення” за передачу замовникові або у виробництво і застосування конструкторської, технологічної та проектної документації, що не відповідає вимогам санітарних норм, розробник цієї документації сплачує штраф у розмірі 25 відсотків вартості розробки; за реалізацію продукції, забороненої до випуску і реалізації посадовими особами органів, установ і закладів державної санітарно-епідеміологічної служби, підприємство, підприємець, установа, організація сплачує штраф у розмірі 100 відсотків вартості випущеної або реалізованої продукції і т. ін.

 Гадаємо, що визначення вини юридичної особи треба виводити через зв`язок між діями фізичних осіб. Які входять до складу юридичної, і протиправними діями власне юридичної особи. При цьому, оскільки вина – це суб’єктивна категорія, у визначенні вини юридичної особи має бути присутня суб`єктивна оцінка цього зв`язку.

 Зазначений підхід у цілому не суперечить підходу до визначення вини юридичних осіб у цивільному праві, за винятком деяких моментів      Г.К. Матвєєв зазначає: „ Правильне визначення вини юридичної особи може бути дано лише в тому випадку, якщо його протиправні і винні дії будуть розглядатися як дії осіб, котрі входять до її складу, і осіб, які організують його діяльність. Психологічним же змістом вини тут є порочна воля всіх цих осіб, що має вираз як у навмисному порушенні ними своїх службових обов`язків (умисне порушення договору або свідоме завдання позадоговірної шкоди), так і в неприпустимо пасивному ставлення до свого обов`язку, результатом чого стало необережне завдання шкоди” [113, с. 43]. Дещо конкретніше аналогічну дуку висловлює і Б.С. Антимов: „ ... вина агента юридичної особи підлягає заліку як вина самої юридичної особи... Важливо лише те, щоб вина фізичної особи проявилася під час виконання дій для юридичної особи, щоб протиправна дія, яку ставлять у вину юридичній особі, не могла бути вчинена певним громадянином незалежно від його функції виконавця або представника” [16, с. 241-242].

 Подібне ототожнення вини юридичних осіб з виною їх працівників можливе в цивільному праві тому, що до цивільно-правової відповідальності притягується лише юридична особа і окремо не встановлюється відповідальність її працівників. Існування ж спільної адміністративної відповідальності, тобто випадків, коли до адміністративної відповідальності за одне правопорушення притягується як суб’єкт підприємницької діяльності юридична особа, так і її посадова особа змушує шукати окреме визначення поняття вини для юридичних осіб.

 Деякі вчені пропонують таке визначення вини юридичної особи у сфері адміністративної відповідальності: „ Вина юридичної особи – це психічне ставлення осіб, які перебувають у безпосередніх організаційно-правових відносинах з нею, які завдали шкоди суспільним відносинам порядку управління, до цих діянь та їхніх наслідків, виявлене у формі умислу або необережності” [194, с. 8].

 Безумовна цінність наведеного визначення полягає в тому, що в ньому враховано зв`язок між діями осіб, які перебувають у безпосередніх організаційно-правових відносинах з юридичною особою, і противоправними діями власне юридичної особи. Але буде правильним стверджувати, що застосування тут таких відомих форм вини фізичних осіб, як умисел та необережність у даному випадку не зовсім зручне.
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 4. Оцінка суб’єктивного аспекту вини включає встановлення характеру усвідомлення конкретною фізичною особою зв’язку між її діями (бездіяльністю) і протиправними діями юридичної особи.

 Зазначені суперечності можуть бути розв’язані шляхом включення до законодавства, що регулює питання адміністративної відповідальності, такої норми: „Дії юридичної особи вважаються винними, якщо вони є наслідком усвідомлених дій (бездіяльності) її посадових осіб, працівників, а також осіб, які не знаходяться з нею в трудових відносинах, але виконують певні дії в інтересах юридичної особи за договором.”

Висновки до другого розділу

 Досліджуючи загальну характеристику складу адміністративного правопорушення у сфері рекламної діяльності та особливості його елементів, зроблено такі висновки:

 1. Рекламна діяльність як специфічний вид підприємницької діяльності та специфічний предмет правопорушення формувалася з давніх часів, і зараз являє собою складний структурований соціальний інститут та засіб суспільної комунікації. Роль реклами в сучасному суспільстві неможливо переоцінити, вона являє собою один з найпотужніших мотиваторів, здатних впливати на всі соціальні групи. Отже, зрозуміло, що такий соціальний інститут має бути пильно врегульований з боку держави.

 2. Правовідносини у сфері рекламної дальності за стадіями можна класифікувати на: 1) правовідносини щодо замовлення реклами; 2) правовідносини щодо виготовлення реклами; 3) правовідносини щодо розміщення реклами; 4) правовідносини щодо споживання реклами. Останні відрізняються тим, що саме вони захищаються, на відміну від перших, які регулюються державою. Саме порушення правових приписів щодо замовлення, виготовлення та розміщення реклами може завдати шкоди споживачам реклами, саме воно є фактичною підставою адміністративної відповідальності, тобто об’єктом правопорушення.

 3. Як неодноразово було наголошено в перших двох розділах, суб’єкт правопорушення у сфері рекламної діяльності – спеціальний, майже завжди ним виступає юридична особа. Відповідно до цього невирішеним теоретично виглядає питання суб’єктивної сторони правопорушення, тобто вини юридичної особи. 3 урахуванням наведеного можна визначити вину юридичної особи, як сукупне суб'єктивне відношення до правопорушення фізичних осіб, які входять до складу юридичної особи-порушника, або перебувають з нею в іншому правовому зв'язку і трудова діяльність чи управлінські повноваження яких пов'язані з вчиненням протиправного діяння. Вина має визначатися за переважаючою волею, під якою перш за все слід розуміти волю адміністрації (керівництва) юридичної особи, а саме – її вповноважених посадових осіб, а також інших осіб, які мають право давати вказівки у межах юридичної особи та її структурних підрозділів.

 Тобто, на наш погляд, усвідомлення фізичними особами, що входять до складу юридичної особи, скоєних діянь, які є протиправними, це обов'язкова, але не єдина ознака вини юридичної особи. Необхідно встановити факт присутності переважаючої волі цих фізичних осіб над волею інших працівників юридичної особи. Підсумовуючи викладене, відзначимо, що адміністративна відповідальність юридичних осіб є підінститутом адміністративної відповідальності, який має ряд специфічних особливостей. Законодавство з цього питання потребує серйозної систематизації.
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захист інтересів неповнолітніх;

скорочення цільової аудиторії;

запобігання створенню в результаті впливу реклами помилкових стереотипів поведінки і зразків для імітації.

РОЗДІЛ 3

ПРОВАДЖЕННЯ У СПРАВАХ ПРО ПОРУШЕННЯ ЗАКОНОДАСТВА ПРО РЕКЛАМУ

 3.1. Поняття та стадії провадження у справах про порушення законодавства про рекламу

 Провадження у справах про адміністративні проступки (правопорушення) є одним з найбільш поширених проваджень адміністративно-юрисдикційного процесу. Воно, у порівнянні з більшістю адміністративних проваджень, більш детально і досконало регламентовано процесуальними нормами і, крім того, детально і досконало висвітлено в спеціальній літературі [174, с. 40].

 Адміністративний процес має велику кількість конкретних варіантів свого прояву у практичній діяльності виконавчих органів (посадових осіб). Залежно від характеру індивідуальних справ формується поняття адміністративного провадження, але перед тим, як розкрити його зміст, необхідно проаналізувати співвідношення адміністративного процесу та адміністративного провадження, адже на основі цього можна буде дати дефініцію адміністративного провадження.

 У теорії адміністративного права є різні судження щодо співвідношення адміністративного процесу і адміністративного провадження. Найчастіше процес і провадження розглядаються як діяльність [24; 19] або як здійснення діяльності [191, с. 33], комплекс дій [10, с. 215]; у деяких випадках процесом називають діяльність, а провадженням – порядок її здійснення [8], процесуальну форму [212, с. 36; 228, с. 8]; інколи процес тлумачать як порядок просування дій, а провадження – як систему або сукупність адміністративно-процесуальних норм [48, с. 23; 82, с. 129]. Незважаючи на відмінності між цими та іншими точками зору, загальним для всіх дослідників є положення про те, що прогрес і провадження співвідносяться як загальне і особливе, провадження — частина процесу, а процес — сукупність проваджень.

 Вищенаведене визначення адміністративного процесу, аналіз наукової літератури та процесуального законодавства дозволяють нам зробити висновок про те, що найбільш правильним підходом при визначенні поняття "провадження" є розуміння його (як і процесу) саме через діяльність. Адже, по-перше, лише розглядаючи "процес" і "провадження" як однопорядкові явища, ми можемо стверджувати, що вони співвідносяться як ціле і частина. І, по-друге, зміст перших статей ЦПК [215] і КПК [96], в яких говориться про порядок провадження відповідно у цивільних та кримінальних справах, а також статті 246, 247 КпАП [84], які присвячені порядку провадження та обставинам, що виключають провадження у справі про адміністративне правопорушення, свідчать про те, що не можна ототожнювати поняття "провадження" з поняттям "порядок" чи "сукупність процесуальних норм".

 Отже, адміністративне провадження – це, насамперед, діяльність. Як частина адміністративного процесу, ця діяльність має всі його ознаки, а саме: адміністративні провадження здійснюються у сфері державного управління відповідними органами виконавчої влади, органами місцевого самоврядування, їх посадовими особами, а у визначених законом випадках і судовими органами; метою кожного провадження є реалізація матеріальних норм різних галузей права; суспільні відносини, які виникають при цьому, регулюються адміністративно-процесуальними нормами; вирішення кожної справи проходить ряд стадій, кожна з яких має певні часові рамки, коло учасників, завдання.

 Разом з тим, кожне адміністративне провадження характеризується і спеціальними ознаками, які дозволяють виділити окремі частини в рамках адміністративного процесу: адміністративне провадження спрямовується на вирішення певних, якісно однорідних суспільних ситуацій, які мають один і той же предмет правового регулювання та об'єднуються в одну категорію справ; кожне провадження спрямоване на досягнення конкретної мети правотворчого або правозастосовчого характеру; змістом діяльності є вирішення відповідних завдань; специфіка різновидів адміністративних проваджень вимагає професіональної спеціалізації суб'єктів, уповноважених розглядати певну категорію справ; однорідні провадження регламентуються процесуальними нормами одного виду.
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 Стадії логічної послідовності складають безпосередній зміст кожної із стадій функціонального призначення і систематично повторюються при здійсненні відповідних операцій, отже вони властиві всім видам юридичних процесів. А зміст та кількість функціональних стадій є різними. Спірною вважаємо думку про те, що ця різниця визначається видом юридичної відповідальності, щодо якої виник процесуальний аспект [216, с. 35], адже такий підхід є правильним лише щодо юрисдикційних процесів. На наш погляд, виділення функціональних стадій залежить від особливостей різновидів юридичного процесу. Також слід зазначити, що виокремлення стадій у традиційних (цивільному та кримінальному) процесах відбувається в основному на підставі відповідних кодексів (Так, наприклад, у цивільному процесі виділяють такі стадії: порушення справи; підготовка справи до розгляду; судовий розгляд; касаційне оскарження; перегляд у порядку судового нагляду; перегляд у зв'язку з нововиявленими обставинами; судове виконання [217, с. 19]), а адміністративний процес, у зв'язку з різноманіт-ністю адміністративних проваджень, які входять до його складу, такого системоуворюючого нормативного акту не має, тому деякі вчені адміністративісти стверджують, що кожному виду адміністративних проваджень властиві свої стадії [87, с. 44]. Але більшість науковців дотриму-ється думки щодо наявності загальних стадій адміністративного процесу. Критеріями, які визначають самостійність кожної із стадій, є: безпосередні цілі та завдання; особливе коло учасників і специфіка їх правового статусу; комплекс процесуальних дій; коло юридичних фактів; правові результати і їхне процесуальне оформлення, часові рамки [10; 21; 24]. Всі стадії перебувають в органічному зв'язку, наступна стадія, як правило, розпочинається лише після того, як закінчилась попередня.

 Отже, можна зробити висновок, що стадія адміністративного процесу – це відокремлена у часі та логічно пов'язана сукупність процесуальних дій, яка спрямована на досягнення певних цілей і вирішення відповідних завдань, вона відрізняється колом учасників, а її результати закріплюються у відповідних процесуальних документах.

 Теорія адміністративного процесу виділяє такі загальні стадії: 1) аналіз ситуації, під час якої збирається і фіксується інформація про фактичний стан справ і реальні факти, оцінюється перспектива подальшого руху справи, ухвалюється рішення про необхідність такого руху; 2) стадія прийняття рішення у справі, під час якої дається юридична оцінка зібраної інформації, повно та всебічно досліджуються матеріали справи для встановлення об'єктивної істини, приймається конкретне рішення; 3) стадія оскарження або опротестування рішення (має факультативний характер); 4) стадія виконання прийнятого рішення, під час якої логічно завершується вся діяльність щодо адміністративної справи [21, с. 140]. Як правило, всі адміні-стративні провадження проходять через ці стадії, але назви стадій, а інколи і сам перелік можуть змінюватися. Слід також зазначити, що стадії деяких проваджень зафіксовано на рівні закону, виділення ж стадій в інших провадженнях відбувається шляхом узагальнення положень як законів, так і підзаконних нормативних актів. Саме такими є провадження у справах про недобросовісну конкуренцію. Тому, для вирішення питання про виділення стадій досліджуваного провадження, необхідно проаналізувати зміст відповідних процесуальних норм.

 Основним нормативним актом щодо регулювання провадження у справах про адміністративні проступки – є Кодекс України про адміністративні правопорушення. Але він повною мірою не відповідає сучасному стану суспільних відносин і в рамках адміністративної реформи і реформи адміністративного права [94; 89] відбувається процес розробки Кодексу про адміністративні проступки та Адміністративно-процесуального кодексу, що повинен містити норми, які регламентуватимуть провадження щодо накладання мір адміністративної відповідальності.
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 В цілому провадження у справах про адміністративні проступки у сфері рекламної діяльності можна визначити, як нормативно-врегульований комплекс взаємозалежних і взаємообумовлених процесуальних дій повноважних суб`єктів по застосуванню адміністративної відповідальності за допущене чи передбачуване порушення вимог законодавства про рекламу.

 3.2. Адміністративно-процесуальний статус суб`єктів провадження у справах про порушення законодавства про рекламу

 У провадженні у справах про порушення законодавства про рекламу беруть участь ряд суб`єктів. Наука адміністративного права поділяє суб`єктів провадження у справах про адміністративні проступки на декілька груп. До першої групи належать так звані лідируючи суб`єкти, ними є органи, уповноважені розглядати справи про адміністративні правопорушення. На підставі статті 244-4 Кодексу про адміністративні правопорушення, статтею 26 та 27 Закону України “Про рекламу” та Порядку накладання штрафів за порушення законодавства про рекламу лідируючим суб`єктом упровадженнях у справах про порушення законодавства про рекламу можна визначити, по-перше, Держспоживзахист і його органи в Автономній Республіці Крим, областях, містах Києві та Севастополі, по-друге, Антимонопольний комітет України і його територіальні відділення та, по-третє, Національну раду України з питань телебачення і радіомовлення.

 Другу групу складають особи, особисто зацікавлені у справі: особи, що притягуються до адміністративної відповідальності, потерпілі та їх представники. Особами, які беруть участь у справі про порушення законодавства про рекламу, Порядком накладання штрафів за порушення законодавства про рекламу визнаються сторони, треті особи, їх представники. Сторонами у справі є заявник і відповідач. Заявником є юридична або фізична особа, яка звертається за захистом прав, які вона вважає порушеними. Відповідачем є юридична або фізична особа, у діях якої вбачаються ознаки порушення. Треті особи можуть виступати у справі на боці заявника або на боці відповідача як за власною ініціативою, так і за клопотанням сторін.

 До участі у розгляді справи можуть бути залучені представники об'єднань громадян у галузі реклами, а також юридичні і фізичні особи, якщо рішення у справі може вплинути на права та обов'язки цих осіб щодо сторін.

 Порядком накладання штрафів за порушення законодавства про рекламу встановлено також, що особи, які беруть участь у справі, мають право надавати докази, порушувати клопотання, давати пояснення, подавати свої заперечення, одержувати копії рішень у справі, оскаржувати рішення у порядку, визначеному законодавством. Відповідач і треті особи мають право ознайомитися із заявою про порушення законодавства про рекламу.

 До третьої групи зараховуються особи які сприяють здійсненню провадження: свідки, експерти, перекладачі, фахівці, поняті.

 Стаття 26 Закону України “Про рекламу” встановлює, що контроль за дотриманням законодавства України про рекламу здійснюють у межах своїх повноважень: спеціально уповноважений центральний орган виконавчої влади у сфері захисту прав споживачів – щодо захисту прав споживачів; Антимонопольний комітет України – щодо дотримання законодавства про захист економічної конкуренції; Національна рада України з питань телебачення і радіомовлення – щодо телерадіоорганізацій усіх форм власності.

 Правовий статус Державного комітету у справах захисту прав споживачів, які є “спеціально уповноваженим центральним органом виконавчої влади у сфері захисту прав споживачів”, закріплюється Положенням про Державний комітет України у справах захисту прав споживачів [131].
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 вносити до органів виконавчої влади, органів місцевого самоврядування обов'язкові для розгляду подання щодо анулювання ліцензій, припинення операцій, пов'язаних із зовнішньоекономічною діяльністю суб'єктів господарювання, у разі порушення ними законодавства про захист економічної конкуренції;

 надавати обов'язкові для розгляду рекомендації органам влади, органам місцевого самоврядування, органам адміністративно-господарського управління та контролю, суб'єктам господарювання, об'єднанням щодо припинення дій або бездіяльності, які містять ознаки порушень законодавства про захист економічної конкуренції, та усунення причин виникнення цих порушень і умов, що їм сприяють;

 звертатися до суду з позовами, заявами і скаргами у зв'язку із застосуванням законодавства про захист економічної конкуренції, а також із запитами щодо надання інформації про судові справи, що розглядаються цими судами відповідно до законодавства про захист економічної конкуренції;

 звертатись та одержувати від компетентних органів інших держав необхідну інформацію для здійснення своїх повноважень;

 надавати компетентним органам інших держав інформацію у випадках та порядку, передбачених законом;

 здійснювати інші повноваження, передбачені законодавством про захист економічної конкуренції.

 Статус, компетенцію, повноваження, функції та порядок їх здійснення Національної ради України з питань телебачення і радіомовлення закріплено Законом України “Про Національну раду України з питань телебачення і радіомовлення” від 23 вересня 1997 року.

 Національна рада є конституційним, постійно діючим позавідомчим державним органом, підзвітним Верховній Раді України та Президентові України.

 Національна рада створюється з метою забезпечення свободи слова і масової інформації, прав та законних інтересів споживачів (телеглядачів і 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.

 Основними завданнями Національної ради є:

 захист прав громадян на свободу думки і слова, на вільне виявлення своїх поглядів і переконань, передбачених Конституцією України, законодавчими актами у сфері аудіовізуальних засобів масової інформації;

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

 участь у реалізації державної політики у сфері телебачення і радіомовлення;

 розробка та здійснення державної політики ліцензування телерадіомовлення;

 розміщення державного замовлення на висвітлення діяльності Верховної Ради України, Президента України, Кабінету Міністрів України згідно з Законом України "Про порядок висвітлення діяльності органів державної влади та органів місцевого самоврядування в Україні засобами масової інформації";

 контроль за формуванням та виконанням інших видів державного замовлення Національній телекомпанії України, Національній радіокомпанії України та іншим телерадіоорганізаціям;

 забезпечення державної підтримки аудіовізуальних засобів масової інформації України у їх становленні та розвитку;
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 Вважаємо за доцільне ввести до Проекту кодексу про адміністративні проступки всю напрацьовану систему адміністративних стягнень за порушення законодавства про рекламу, яка поки що міститься у згаданому Порядку накладання штрафів за порушення законодавства про рекламу.

 3.3. Система та види стягнень, що застосовуються до юридичних осіб

 В рамках цього дослідження виглядає доцільним окремий розгляд сукупності адміністративних стягнень, що застосовуються до юридичних осіб, приведення їх до відповідної системи. На нашу думку всі вони проявляються в матеріальному впливові на порушника, оскільки певним чином впливають на реальні елементи об'єктивного світу. Можна також стверджувати, що переважна більшість стягнень завдає, юридичній особі –порушникові, матеріальних збитків, які певною мірою спрямовані на компенсацію шкоди, завданої діями порушника. Вони можуть виявлятись як у прямих, безпосередніх майнових чи грошових втратах, так і в інших, наприклад, організаційних обмеженнях.

 Як вже згадувалось, адміністративні стягнення що застосовуються до юридичних осіб не приведені до чіткої системи. Їх повний перелік не зафіксований в жодному нормативному акті. Аналіз чинного законодавства про адміністративну відповідальність юридичних осіб дає можливість до числа адміністративних стягнень, які можуть бути до них застосовані віднести:

 попередження;

 штраф;

 пеню;

 конфіскацію предметів, що безпосередньо пов'язані зі скоєнням проступку і перебувають у власності правопорушника;

 вилучення незаконно отриманої виручки;

 вилучення товарів з неправомірно використаним позначенням або копій виробів іншого господарюючого суб'єкта;

 офіційне спростування за рахунок порушника поширених ним неправдивих, неточних або неповних відомостей;

 анулювання дозволу чи ліцензії;

 зупинення певного виду діяльності;

 зупинення всієї діяльності юридичної особи на певний строк;

 припинення юридичної особи (примусовий поділ (реорганізація) або ліквідація).

 Важливим уявляється встановлення зв'язків між різними видами стягнень. Наприклад, у чинному законодавстві не визначено, які зі стягнень, що застосовуються до юридичних осіб, є основними, а які додатковими. Однак досить поширеною ситуація, коли до правопорушника за скоєння одного адміністративного Правопорушення застосовується два адміністративних стягнення одночасно. Так, наприклад, ст. 14 Закону України "Про ціни і ціноутворення" [172] передбачає застосування до порушника одночасно – вилучення незаконно отриманої виручки і накладення штрафу, а ст. 22 Закону України "Про виключну морську (економічну) зону" [140] передбачає одночасне застосування до порушника штрафу і вилучення засобів і знарядь, із застосуванням яких вчинено порушення.

 Відповідно до чинного законодавства за скоєння одного проступку до порушника може бути застосовано лише одне стягнення, або одне основне і одне додаткове стягнення. Тому з метою вирішення цього питання перелік основних і додаткових стягнень має бути встановлений законом. На нашу думку, до числа основних стягнень мають бути віднесені попередження, штраф, пеня, анулювання дозволу чи ліцензії, зупинення певного виду діяльності чи зупинення всієї діяльності юридичної особи на певний строк, примусовий поділ (реорганізація) юридичної особи. До числа додаткових слід віднести стягнення, які мають досить спеціалізований характер і виражену правовідновлюючу функцію: вилучення незаконно отриманої виручки, вилучення товарів з неправомірно використаним позначенням або копій виробів іншого господарюючого суб'єкта, офіційне спростування за рахунок порушника поширених ним неправдивих, неточних або неповних відомостей, безоплатне вилучення незаконно добутих продуктів моря. Конфіскація може розглядатись і як основне, і як додаткове стягнення.

Вырезано. Для заказа доставки полной версии работы воспользуйтесь поиском на сайте http://www.mydisser.com/search.html

 Щодо розгляду окремих видів адміністративних стягнень, які застосовуються до юридичних осіб, то його, на думку автора, доцільно розпочати, спираючись на запропоновану вище класифікацію, з групи фінансових стягнень, оскільки природа їх більш зрозуміла, а, крім того, вони дуже схожі між собою. Під фінансовим стягненням розуміється передбачене нормативним актом вилучення у порушника за рішенням компетентного органу певної суми коштів на користь держави.

 Штраф – стягнення з порушника на користь держави грошової суми однозначно чи відносно визначеної нормативним актом.

 Характерною ознакою, яка виділяє штраф поміж інших фінансових стягнень є те, що його розмір встановлюється у нормативному акті і гоєння порушення передбачає застосування штрафу відповідного, вже визначеного (абсолютно чи відносно) розміру. Як правило, в законодавстві розмір штрафу встановлюється в умовних розрахункових одиницях (відсотках, неоподаткованих мінімумах і т. ін.).

 Пеня, на відміну від штрафу, який досить поширений в публічному праві, є категорією, характерною цивільному праву. У ст. 549 ЦК України [214] вона передбачена як один із видів забезпечення цивільних зобов'язань. Пеня виникає у разі несвоєчасного виконання стороною своїх договірних зобов'язань і зводиться до сплати боржником певної грошової суми на користь кредитора, що однак не звільняє боржника від виконання основного зобов'язання за винятком таких, рідко вживаних видів пені, як залікова і альтернативна). Невиконане зобов'язання, як правило, має певну грошову оцінку, з якою і пов'язаний розмір пені. У договорі чи відповідному нормативному акті має бути передбачений відсоток від ціни невиконаного зобов'язання, який застосовується при розрахунку пені, і який винна сторона повинна сплачувати до моменту належного виконання зобов'язання.

 Останнім часом, в результаті значних змін в економічній системі держави пеня, як захід впливу, почала виходити за межі приватного права і знаходити собі місце у праві публічному. Так, вона стала одним із видів фінансових стягнень, які застосовуються в адміністративному порядку до юридичних осіб. Розширення сфери застосування пені не призвело до зміни її економічної природи, що дозволяє провести межу між штрафом і пенею, які застосовуються в адміністративному порядку. Розмір штрафу або його можливі межі чітко визначаються нормою права, а його застосування пов'язане лише з фактом скоєння проступку. Розмір же пені чітко не встановлюється законом, а залежить від строку, який пройшов з моменту скоєння правопорушення до моменту накладення стягнення (іншої, встановленої законом, обставини). Другою особливістю пені є те, що вона може бути застосована лише за проступок, який завдав певних фінансових збитків, або проявився в виконанні певних фінансових (майнових) зобов'язань (в більшості випадків мова йде про зобов'язання перед державою), скільки ціна цих збитків (зобов'язань) є базовою для розрахунку пені. Штрафи ж, особливо визначені, досить часто не потребують обов'язкового встановлення наявності таких наслідків проступку.

Вырезано. Для заказа доставки полной версии работы воспользуйтесь поиском на сайте http://www.mydisser.com/search.html

 Як приклад повної ліквідації юридичної особи можна навести норму ч. 3 ст. 16 Закону України "Про свободу совісті та релігійні організації", де передбачено, що у разі порушення релігійною організацією, що є юридичною особою, положень названого Закону та інших законодавчих актів України її діяльність може бути припинено за рішенням суду [170].

 Огляд адміністративних стягнень, застосування яких до юридичних осіб передбачено чинним законодавством України дає можливість стверджувати, що однозначне визначення більшості з них відсутнє і чіткої системи вони не складають. Стягнення з однаковими назвами можуть відрізнятись одне від одного, а стягнення з різними назвами можуть мати однаковий характер. Це призводить до плутанини і значною мірою знижує ефективність адміністративної відповідальності як виду державного примусу.

 Ми погоджуємося з думкою Е.В. Овчарової відносно того, що адміністративна відповідальність організацій може мати чи має конкретні особливості в залежності від того, за порушення яких галузей законодавства чи в яких сферах діяльності вона встановлена, що не завжди всі особливості виправдані. Вони можуть бути продуктом власного розсуду, широкі можливості для застосування якого відкриває відсутність загальних правових основ і принципів адміністративної відповідальності колективних утворень [119, с. 17]. Це, передусім, стосується адміністративних стягнень, які застосовуються до юридичних осіб. На наш погляд, законодавство яке стосується цього питання, має бути піддано серйозній ревізії, результатом якої має стати створення єдиного нормативного акту, який визначав би адміністративні стягнення, що можуть бути застосовані до юридичних осіб, встановлював загальні правові основи і принципи їх застосування.

 Крім того, в контексті викладеного, на нашу думку, важливо звернути увагу на Проект кодексу про адміністративні проступки, який у ст. 23 встановлює перелік адміністративних санкцій: попередження; штраф; конфіскація товарів, сировини, засобів виробництва та інших предметів, які стали знаряддям вчинення або безпосереднім предметом адміністративного проступку, грошей, одержаних внаслідок вчинення адміністративного проступку; позбавлення спеціального права, наданого фізичній особі (права керування транспортними засобами, права полювання тощо); позбавлення права займати певні посади або займатися певною діяльністю; виправні роботи; громадські роботи; адміністративний арешт; видворення іноземців та осіб без громадянства за межі України; анулювання ліцензії на провадження певного виду господарської діяльності; анулювання сертифіката (свідоцтва); тимчасова заборона (зупинення) окремих видів діяльності об’єднання громадян; тимчасова заборона всієї діяльності об’єднання громадян; заборона політичної партії; примусовий розпуск (ліквідація) об’єднання громадян. Це виглядає досить вдалою спробою ввести до нового Кодексу ті адміністративні санкції, що зараз закріплюються у різних окремих від Кодексу законодавчих актах. Але можна зазначити, що деякі з наведених у Проекті санкцій повторюють одна одну, наприклад, на наш погляд, не має потреби виділяти як окремі тимчасову заборону (зупинення) окремих видів діяльності об’єднання громадян та тимчасову заборону всієї діяльності об’єднання громадян, або заборону політичної партії та примусовий розпуск (ліквідацію) об’єднання громадян.

 Викладене надає можливість зробити такі висновки. По-перше, всі стягнення, які застосовуються до юридичних осіб доцільно об'єднати в єдиному нормативному акті, подавши їх у системі. Можливо, зручніше за все буде об`єднати ці норми в одному розділі нового адміністративного кодексу. По-друге, крім розглянутих дванадцяти видів стягнень, що застосовуються до юридичних осіб, ряд авторів визнає такими й інші (наприклад скасування державної реєстрації, в порядку ст. 8 Закону України «Про підприємництво») [70, с. 10]. Однак, на нашу думку, для нормального функціонування підінституту адміністративної відповідальності юридичних осіб цілком достатньо семи видів стягнень, до числа яких слід віднести попередження, штраф, конфіскацію, безоплатне вилучення незаконно добутих продуктів моря, зупинення діяльності юридичної особи (певного виду діяльності), анулювання дозволу (ліцензії), припинення юридичної особи. Перелік цих стягнень має бути визнаний вичерпним. По-третє, кожному конкретному адміністративному стягненню слід дати чітке, однозначне визначення та встановити конкретний механізм застосування. По-четверте, має бути опрацьована проблема приюдиції при притягненні юридичних осіб до адміністративної відповідальності, встановлені терміни, протягом яких адміністративне стягнення може розглядатись як приюдиційний факт. Це дозволить об'єднати та уніфікувати адміністративні стягнення, що застосовуються до юридичних осіб, створити чітку їх систему та однотипний механізм застосування що значно підвищить ефективність адміністративної відповідальності в цілому. З іншого боку, чітке визначення загальних засад і принципів застосування адміністративних стягнень служитиме гарантом прав та інтересів юридичних осіб, по відношенню до яких ці стягнення застосовуються.

 Висновки до третього розділу

 Підсумовуючи дослідження проваджень по справах про порушення законодавства про рекламу, можна зробити такі висновки.

 1. Єдиним лідируючим суб’єктом провадження у справах про адміністративні проступки є Державний комітет України у справах захисту прав споживачів. Враховуючи особливості правового  статусу Антимонопольного комітету України як центрального органу виконавчої влади зі спеціальним статусом, який здійснює державне управління і контроль за дотриманням чинного законодавства у сфері економічної конкуренції, вважаємо за необхідне наділити його юрисдикційними повноваженнями щодо притягнення до адміністративної відповідальності за порушення законодавства про рекламу.
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ВИСНОВКИ

 В результаті дисертаційного дослідження, виконаного на основі аналізу чинного законодавства України та практики його застосування, теоретичного осмислення ряду наукових праць в різних галузях знань, автором сформульовано ряд висновків, пропозицій та рекомендацій, спрямованих на удосконалення правових засад та практики притягнення до адміністративної відповідальності за правопорушення у сфері рекламної діяльності. Основні з них такі:
1. Адміністративна відповідальність є дуже важливим чинником державного управління, вона торкається всіх без виключення сфер суспільних відносин, майже всіх суб’єктів права, водночас на сьогодні існує багато невирішених питань щодо інституту адміністративної відповідальності. Вважаємо за необхідне проведення кодифікації норм адміністративного права щодо адміністративної відповідальності, що дасть можливість уникнути низки суперечок чинного законодавства щодо адміністративної відповідальності. Крім того, вкрай необхідне законодавче врегулювання інституту адміністративної відповідальності юридичних осіб, яке могло б знайти своє закріплення саме в кодифікованому правовому акті щодо регулювання інституту адміністративної відповідальності в цілому.

2. Підсумовуючи різні точки зору щодо визначення адміністративної відповідальності, пропонуємо наступну дефініцію цього поняття: адміністративна відповідальність – це обтяжливі наслідки (адміністративні стягнення майнового, морального, особистісного чи іншого характеру), що застосовуються до осіб‚ які вчинили адміністративні проступки, уповноваженими на те органами чи посадовими особами на підставах і у порядку, встановлених нормами адміністративного права, з метою їхнього покарання і попередження.
3. Підстави адміністративної відповідальності за правопорушення у сфері рекламної діяльності чітко визначені в чинному Законі України „Про рекламу”. Однак вважаємо, що існуючому викладенню складів правопорушень у зазначеному Законі бракує законотворчої техніки. Всі підстави викладені лише в одній статті та відірвані від відповідних санкцій, які мають застосовуватися при вчиненні відповідних протиправних дій. Більш вдалим було б викладення підстав відповідальності в класичному вигляді, коли кожній диспозиції відповідає певна санкція, і це дійсно дозволить уникнути можливих суперечок.

4. Особливість адміністративної відповідальності юридичних осіб  пов'язана з особливостями їхньої правової природи як учасника адміністративних правовідносин. Насамперед, це стосується питання визнання юридичної особи суб’єктом адміністративного проступку на законодавчому рівні, а саме – у КпАП. Вона повністю відображується у адміністративної відповідальності за порушення законодавства про рекламу. Тому пропонується у новому КпАП виділити в окремий розділ положення щодо відповідальності за порушення законодавства про рекламу та рекламну діяльність та назвати його «Відповідальність за порушення законодавства про рекламу». До цього розділу доцільно включити такі статті: «Порушення законодавства про рекламу», «Види відповідальності за порушення законодавства про рекламу та засоби припинення порушень законодавства про рекламу», «Штрафи», «Відшкодування збитків», «Публічне спростування недобросовісної реклами», «Публікація відомостей, що коригують рекламу». Також в цьому розділі необхідно чітко розрізнити міри адміністративної та матеріальної відповідальності, а також засоби припинення. 
5. Аналіз складів порушень законодавства про рекламу дає підстави стверджувати, що суб’єктом відповідальності за проступки у сфері рекламної діяльності у переважній більшості є юридична особа: замовник (рекламодавець), виробник, розповсюджувач.

6. Важливим залишається питання щодо визначення суб’єктивної сторони адміністративних проступків, скоєних юридичною особою. Пропонується визнати вину як суб'єктивне відношення до проступку фізичних осіб, що входять до складу юридичної особи-порушника, або перебувають з нею в іншому правовому зв'язку. Вина має визначатися за переважаючою волею, під якою перш за все слід розуміти волю адміністрації (керівництва) юридичної особи, а саме її вповноважених посадових осіб, а також інших осіб, які мають право давати вказівки у межах юридичної особи та її структурних підрозділів.

7. Особливістю об’єктивної сторони проступків у сфері рекламної діяльності є те, що вони проявляються  тільки через неправомірні дії, які можуть скоюватися при: а) замовлені реклами; б) виготовленні реклами; в) розміщені реклами (зовнішньої, внутрішньої реклами, реклами на транспорті, теле-,  радіо-, відео реклами, поштової реклами, реклами на сувенірах, на спецодягу та ін.). Важливою рисою об’єктивної сторони проступків у сфері рекламної діяльності є те, що всі склади цих проступків є формальними, тобто не потребують настання негативних наслідків.

8. Одним із найбільш поширених порушень  законодавства про рекламу є недобросовісна реклама. Відсутність визначення поняття “недобросовісна реклама” в Законі “Про рекламу” дає підстави запропонувати авторське визначення: недобросовісна реклама – це реклама, яка за контекстом вводить в оману, є напівправдивою або приховує якісь важливі для споживачів факти, дозволяє двозначне тлумачення інформації, яка міститься в ній, і при цьому одне з таких тлумачень є помилковим, містить заяви суб'єктивного характеру, що, однак, створюють враження констатації фактів або належать до матеріальних предметів, якщо в рекламі подано макет, який неточно представляє рекламовану продукцію, містить такі обіцянки, які не можуть бути виконані, містить подання не всіх важливих характеристик продукції, а лише деяких із них (неповний опис), містить порівняння, що вводять в оману, у тому числі безглузді порівняння, які неможливо перевірити, містить помилкове підтвердження характеристик продукції, заявлене особами, які не є реальними споживачами продукції;

9. В ході дисертаційного дослідження об’єктом адміністративного проступку у сфері рекламної діяльності визначені  суспільні відносини, що виникають при замовленні, виготовленні, розміщенні та споживанні реклами і регулюються чинним законодавством. Суттєве значення для характеристики складів проступків у сфері рекламної діяльності має предмет, яким є реклама і рекламна діяльність. Визнається, що поняття реклами і рекламної діяльності в Законі “Про рекламу” є неповним і неконкретним і пропонується авторське визначення цих понять: реклама – це одно- або різнонацілене, особове або безособове, оплачене чітко певною особою, представлене у будь-якій формі повідомлення, метою якого є схилення рекламної аудиторії до певних дій, або формування у рекламної аудиторії певної думки про предмет реклами; рекламна діяльність – це діяльність юридичних і фізичних осіб, спрямована на створення, розміщення, поширення і просування реклами.   Необхідно також на  законодавчому рівні треба визначити основні види реклами і чітко їх розмежувати. Пропонується така класифікація: 1) за галузевою спрямованістю: а) комерційна; б) соціальна;  в) політична; 2) за концентрованістю: а) масова; б) вибірна; 3) за територією охоплення:             а) локальна; б) регіональна; в) загальнонаціональна; г) міжнародна;               д) глобальна; 4) за засобами подачі: а) друкована (поліграфічна); б) газетно-журнальна; в) радіо- і телереклама; г) зовнішня реклама; д) реклама на транспорті; е) пряме поштове розсилання; ж) електронна реклама.

10. Провадження у справах про адміністративні проступки у сфері рекламної діяльності можна визначити як нормативно-врегульовану сукупність взаємозалежних і взаємообумовлених процесуальних дій повноважних суб`єктів щодо притягнення до адміністративної відповідальності. Єдиним лідируючим суб’єктом провадження у справах про адміністративні проступки є Державний комітет України у справах захисту прав споживачів. Враховуючи особливості правового  статусу Антимонопольного комітету України як центрального органу виконавчої влади зі спеціальним статусом, який здійснює державне управління і контроль за дотриманням чинного законодавства у сфері економічної конкуренції, вважаємо за необхідне наділити його юрисдикційними повноваженнями щодо притягнення до адміністративної відповідальності за порушення законодавства про рекламу.
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