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Постановка проблеми. На сучасному етапі в умовах євроінтеграції України
вивчення досвіду країн Європейського Союзу стосовно державного управлін-
ня рекламною діяльністю є необхідним для формування відповідної сталої
національної системи. Дослідження особливостей державного управління
рекламною діяльністю в європейських країнах з розвиненою економікою
надає інформацію стосовно функціонування ефективних управлінських меха-
нізмів у цій сфері. Все це обумовлює актуальність обраної теми дослідження.

Аналіз останніх публікацій. Питанням державного управління рекламною
діяльністю в європейських країнах присвятили свої наукові праці такі вітчиз-
няні вчені, як: А.В. Гринько-Гузевська [3], Н.М. Грицюта [4], Ю.О. Громенко
[5], Л.А. Микитенко [7], Є.В. Ромат [8–10] та ін.

Є.В. Ромат здебільшого звертає увагу на історичний розвиток державного
управління рекламною діяльністю в європейських країнах, а також наголошує
на значній ролі в цьому процесі саморегулювання організацій [8–10].
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Л.А. Микитенко переважно зупиняється на правових засадах державного
регулювання рекламної діяльності [5]. Ю.О. Громенко суттєву увагу приділяє
саморегулюванню рекламної діяльності [4]. Н.М. Грицюта розглядає пробле-
матику державного управління виключно соціальною рекламою [4].
А.В. Гринько-Гузевська взагалі здійснює поверхневий огляд зарубіжного
досвіду державного управління рекламною діяльністю [3]. 

Якщо проаналізувати наукові надбання стосовно державного управління
рекламною діяльністю в країнах Європейського Союзу загалом, то можна
помітити, що здебільшого в них присутній загальний огляд нормативно-пра-
вового чи організаційного забезпечення (включаючи добровільні громадські
утворення) цієї діяльності. Проте відсутній всебічний аналіз одночасного
впливу на процес державного управління рекламною діяльністю всіх зазначе-
них вище його складових.

Метою дослідження є комплексне дослідження особливостей державного
управління рекламною діяльністю в деяких провідних країнах Європейського
Союзу відносно його нормативно-правових, організаційних аспектів, а також
діяльності громадських організацій з точки зору впровадження європейського
досвіду в національну систему державного управління рекламною діяльністю. 

Для досягнення поставленої мети потрібно провести:
- дослідження характерних рис системи державного управління реклам-

ною діяльністю у Великій Британії;
- аналіз особливостей державного управління в рекламній сфері

Французької Республіки;
- оцінювання практики державного управління рекламою в Німеччині.
Основні результати дослідження. Якщо звернутися до практики державно-

го управління рекламною діяльністю у країнах Європейського Союзу, слід
зазначити, що переважна кількість західноєвропейських держав на сучасному
етапі отримує безсумнівні успіхи в процесах розвитку економік національно-
го рівня та формування суспільства демократичного типу. Саме ці умови в
значній мірі обумовили європейську орієнтацію України, що, в свою чергу,
стало одним з пріоритетних напрямків побудови її державної політики.

Так, у Великій Британії сформовано систему державного управління рек-
ламною діяльністю, яка на нинішньому етапі є однією з найрозгалуженіших
на світовому рівні з законодавчої точки зору. Сучасне законодавство Великої
Британії включає понад 250 нормативно-правових документів з регулювання
рекламної діяльності [8]. При цьому слід звернути увагу, що Велика Британія
стала першою країною Європейського Союзу, яка дещо пом’якшила рекламне
законодавство після прийняття чергових доповнень до директиви ЄС
«Аудіовізуальні й медіа послуги» від 17 жовтня 1989 р. 89/552/ЄЕС [1],
зазначених в Директиві Європейського Парламенту і Ради від 11 грудня
2007 р. №2007/65/ЄС. Зокрема, з 1 вересня 2008 р. переривання рекламою
художніх фільмів стало можливим 1 раз на 30 хвилин замість 45 хвилин. Крім
того, було повністю скасовано обов'язкове використання 20-хвилинного
інтервалу між блоками реклами всередині інших телепрограм [5]. 

Система органів державної виконавчої влади у Великій Британії, до функ-
цій якої відноситься контроль за процесами виробництва та розповсюдження

85

ACTUAL PROBLEMS OF ECONOMICS #6(168), 2015ACTUAL PROBLEMS OF ECONOMICS #6(168), 2015

СВІТОВЕ ГОСПОДАРСТВО І МІЖНАРОДНІ ЕКОНОМІЧНІ ВІДНОСИНИСВІТОВЕ ГОСПОДАРСТВО І МІЖНАРОДНІ ЕКОНОМІЧНІ ВІДНОСИНИ



рекламної інформації, не може вважатися суттєво розгалуженою. До контро-
люючих органів центрального рівня в цій країні відносяться Міністерство тор-
гівлі та промисловості та Бюро чесної торгівлі (Office of Fair Trading). Крім
того, у Великій Британії функціонує ряд виконавчих органів державної влади,
які здійснюють контроль рекламної діяльності на рівні визначених галузей
промоційної індустрії. До таких виконавчих департаментів відносяться:
Дозвільний центр мовної реклами, Лотерейна комісія та ін. [8].

Система регулювання рекламної діяльності з судової точки зору у Великій
Британії ґрунтується на використанні двох типів права – неписаного та ста-
тутного. У Великій Британії дуже важливу роль у процесах управління рек-
ламною діяльністю також відіграють організації саморегулювання. Загалом,
рекламне саморегулювання у Великій Британії досягло настільки високого
рівня, що переважна чисельність недотримань рекламного законодавства
припиняється саме за результатами рішень органів громадського контролю.
Перші спроби використання саморегулювання у рекламі Великої Британії від-
булися ще наприкінці XIX ст., коли на базі рекламних агентств почали форму-
ватися перші громадські цензорські комітети. У 1926 р. було створено першу
офіційну організацію саморегулювання рекламної діяльності – Національний
комітет пильності. Після цього було сформовано Рекламну асоціацію, завдя-
ки якій у 1948 р. було розроблено Британський кодекс рекламної діяльності,
який було вперше опубліковано в 1962 році. Протягом наступних років
Британський кодекс рекламної діяльності підлягав багаторазовому перегляду.
Зокрема, було видано 5 виправлених та доповнених його редакцій. У 1973 р. в
Великій Британії було прийнято новіше видання Кодексу, в якому загальні
вимоги Міжнародного рекламного кодексу було адаптовано до умов здійснен-
ня рекламної діяльності у Великій Британії [8; 10]. 

П’яте видання Британського кодексу рекламної діяльності містить вимо-
ги щодо «благопристойності», «чесності» та «правдивості» реклами (Ч. II, ст. 1,
2, 4). Забороняється використовувати в рекламі «страх, забобони, насилля,
протизаконня» (Ч. ІІ, ст. 3). Допускається використання порівняння в рекла-
мі, але виключно в інтересах «пожвавлення конкуренції та інформування
широкої громадськості» за умови «відповідності принципам добросовісної
реклами» (Ч. ІІ, ст. 5, п. 5.1, 5.2). Необхідність дотримання принципам добро-
совісної конкуренції зазначена і у ст. 6 «Диффамація», що має на увазі немож-
ливість «атакування» рекламними повідомленнями інших товарів у прямій чи
непрямій формі [2].

Британський кодекс рекламної діяльності також регламентує в Ч. ІІІ рек-
ламування специфічних видів товарів і послуг: алкоголь (ст. 1), тютюнові
вироби (ст. 7), синтетичні солодкі речовини (ст. 2), діяльність букмекерів (ст.
3), організація групових туристичних подорожей (ст. 12), надання фінансових
послуг (ст. 9), фрайчайзинг (ст. 10). У ст. 4 «Благодійність» зазначено, що рек-
ламні повідомлення, що розміщаються з благодійною метою, не повинні «вво-
дити в оману відносно частки отриманих коштів, котрі будуть відправлені на
благодійність». Ст. 17 «Курси самооборони» забороняє рекламування подіб-
них послуг [2]. 
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Британський кодекс рекламної діяльності було розроблено Комітетом з
рекламної діяльності. Серед членів Комітету з рекламної діяльності присутні
представники індустрії реклами, сфери стимулювання збуту та ЗМІ.
Загальний нагляд за дотриманням кодексу здійснюється Комісією з реклам-
них стандартів (Аdvertising Standards Аuthority – ASA), яка є найвпливовішою
інстанцією щодо управління рекламною діяльністю в країні. Щорічно ASA
розглядає понад 10000 скарг, приймаючи рішення щодо зміни реклами або її
припинення [10]. 

Крім того, у Великій Британії функціонує вищий орган приватних телеві-
щателів – Рада незалежного телебачення – діяльність якої уповноважена уря-
дом і здійснюється у співробітництві з товариствами споживачів, рекламодав-
ців і представниками віщання. Рада виробляє положення кодексу рекламної
практики, що містить понад 120 статей [8]. Крім того, вона здійснює щомісяч-
ну публікацію звіту, який отримує широке розголошення в ЗМІ і вважається
специфічною формою санкцій. В результаті некоректні рекламні повідомлен-
ня не транслюються по телебаченню. Подібною практикою займається і
Управління радіо [10]. 

Далі доцільно розглянути особливості державного управління рекламою у
Франції. В якості основи нормативно-правового забезпечення управління
рекламною діяльністю у Франції виступають декілька ключових законів. Так,
в основному Законі Ло Роер, що регулює рекламну діяльність у Франції,
визначаються фундаментальні положення, що стосуються реклами несумлін-
ного характеру [9]. Зокрема, забороняється демонстрація по телебаченню
відеороликів без спеціального дозволу Бюро перевірки реклами. Таким чином
законодавством Франції фактично унеможливлюється розповсюдження при-
хованої реклами. 

Нещодавно було затверджено два нових закони – Закон Ло Сапін і Ло
Евін. Ці нормативно-правові акти спричинили появу великої кількості спір-
них питань серед рекламних агентств і медіа-професионалів. Так, у Законі Ло
Сапін зазначається, що власники ЗМІ повинні надавати рекламодавцям
знижки. У Законі Ло Евін забороняється використання прямої та прихованої
реклами виробів з тютюну у всіх ЗМІ. Також передбачено низку обмежень сто-
совно реклами алкогольної продукції [4].

Загалом, конкурентне (зокрема рекламне) законодавство Франції суттєво
відрізняється від законодавства інших країн, переважно тим, що воно має
заборонний характер. Практично всі заборони стосовно рекламної діяльності
встановлено карним правом. Так, переслідування реклами оманливого типу
здійснюється в карному порядку, навіть якщо слідство було порушено відпо-
відно до конкурентної ініціативи.

Стосовно французької системі органів державної виконавчої влади сто-
совно управління рекламною діяльністю слід зазначити, що до центральних
контролюючих органів відносяться Міністерство економіки та фінансів
Французької Республіки, Міністерством культури Французької Республіки,
Національна рада з питань торгівлі та ін.

Деякі специфічні напрями рекламної діяльності у Франції підлягають
контролю відповідними державними установами. Наприклад, реклама, що
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розповсюджується за допомогою французького телебачення і радіо, підпадає
під регулювання Вищої аудіовізуальної ради. Вища аудіовізуальна рада займа-
ється ліцензуванням і регулюванням роботи мережі теле- і радіомовлення
Франції і є підзвітною Міністерству культури Французької Республіки [4; 9].

У системі управління рекламною діяльністю Франції також дуже важлива
роль приділяється саморегулівним організаціям, серед яких найпотужнішими
є Федерація рекламних агенцій, Інститут вивчення реклами, Бюро контролю
за рекламою, Бюро контролю за розповсюдженням носіїв реклами, Центр з
вивчення носіїв реклами. Зокрема, метою останньої з перерахованих організа-
ції є розв'язання проблем дослідного характеру. Центр з вивчення носіїв рек-
лами було створено за участю рекламних агентств, компаній-рекламодавців,
установ державного та політичного характеру. Центром щорічно проводиться
два опитування на рік. Такі опитування повинні виявляти рівень соціально-
економічного становища респондентів та їх споживацькі уподобання, а також
дозволяють обчислити рейтингові характеристики ЗМІ на основі дослідження
надання респондентами переваг тим чи іншим засобам розповсюдження рек-
ламної інформації. В опитуванні традиційно беруть участь особи віком 15
років і більше [4]. Одне опитування охоплює пресу й кіно, друге стосується
радіо та телебачення. У ході опитувань респонденти повинні відповісти на
питання стосовно їх соціометричного статусу та наявності визначених груп
товарів (предмети домашнього побуту, автомобіль тощо), а також відносно
ЗМІ та засобів реклами, яким вони надають перевагу. Отримана інформація
підлягає інтерпретації й аналізу, за результатами передплатники періодичних
видань отримують такі дані узагальненого характеру: відомості щодо чисель-
ності аудиторії; звички, пов'язані з процесом читання; відсоток читачів, на
яких вплинула реклама. Результати подібних опитувань розширюють обсяг
інформації щодо вибору рекламодавцями носіїв реклами.

Дослідженням проблем розміщення рекламної інформації на телебаченні
та радіо займається ще одна організація саморегулювання – «Медіаметрія»,
яка проводить спеціальне опитування «Анкета – 75000», що дозволяє досліди-
ти радіоаудиторію за допомогою формування вибірки представницького типу,
яка містить 75 тис. осіб віком від 15 років і більше. Щоденно проводиться
250 інтерв'ю по телефону, що дозволяє отримувати інформацію стосовно кіль-
кості слухачів кожні чверть години, про тривалість прослуховування радіопе-
редачі одним слухачем, а також про склад слухачів кожної з радіостанцій [4].
Опитування у такій формі в той же час уможливлює отримання відомостей
щодо наявності телевізорів, установок з дистанційним управлінням, про кіль-
кість абонентів кабельного та супутникового телебачення. Крім того, нові
системи «Медіамат», що використовуються об’єднанням «Медіаметрія», доз-
воляють здійснити фіксацію наявності контакту споживачів з рекламою за
допомогою натискання на спеціальну кнопку на пульті дистанційного управ-
ління установки. Слід також зазначити, що в 1992 р. було створено банк даних
з метою об'єднання цифрових даних 4 організацій: Бюро контролю за рекла-
мою, Бюро контролю за розповсюдженням носіїв реклами, Інституту вивчен-
ня реклами і «Медіаметрії» [4; 9].
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Рекламне законодавство Німеччини здебільшого спрямоване на контроль
виробництва та розміщення реклами в пресі. Зокрема, у розділі 10 законів про
друк федеральних земель цієї країни зазначено, що рекламу потрібно відпо-
відним чином позначати в газетах [6]. Відповідно до законодавства Німеччини
про друковані ЗМІ, розміщення в редакційних статтях інформації платного
характеру є незаконним. Це можна пояснити тим, що Рада з реклами
Німеччини вважає розміщення реклами в редакційних матеріалах чинником
підривання суспільної довіри до преси. Розміщення реклами у вигляді інфор-
мації вважається несумлінною конкуренцією рекламодавця. У кожному кон-
кретному випадку необхідно відрізняти інформацію від реклами. Відповідно
до законодавства Німеччини, допускається відшкодування збитків в результа-
ті несумлінної конкуренції, наприклад, через поширення помилкової інфор-
мації стосовно товарів, послуг чи клієнтів. Крім того, Радою з реклами
Німеччини видано кілька інструкцій, що орієнтовані на регулювання тих
частин рекламної діяльності, стосовно яких надходить багато скарг, зокрема,
реклама товарів для дітей, телевізійна реклама і реклама алкогольних напоїв.

Висновки та перспективи подальших досліджень. У рамках дослідження
здійснено аналіз і оцінку досвіду країн Європейського Союзу стосовно дер-
жавного управління рекламною діяльністю. Отримано такі висновки:

1. Дослідження характерних рис державного управління рекламною
діяльністю у Великій Британії дозволило дійти висновку, що цій державі при-
таманна стала нормативно-правова база, орієнтована на регулювання націо-
нальної реклами, та не надто розгалужена система органів державної виконав-
чої влади, що здійснюють безпосередній контроль рекламної діяльності.
Доцільно також у цьому контексті звернути увагу на широкомасштабний
досвід судової практики у вирішенні питань регулювання рекламної діяльно-
сті та її координацію з функціонуванням громадських організацій рекламістів
Великої Британії.

2. Аналіз державного управління у рекламній сфері Французької
Республіки дозволив виявити, що в цій країні системі органів державної вико-
навчої влади, функції яких полягають у контролі за процесами виробництва та
розповсюдження рекламної інформації, також не притаманна розгалуженість.
Особливістю рекламного законодавства Франції є карна орієнтація, відобра-
жена як у законодавчих актах держави, так і в судових рішеннях. Діяльність
громадських саморегулівних організацій в рекламній сфері у Франції є досить
активною та розвиненою, зокрема, вони займаються лобіюванням інтересів
суспільства на державному рівні, а також проведенням спеціалізованих
досліджень стосовно впливу реклами на суспільство.

3. Оцінка практики державного управління рекламою в Німеччині дозво-
лила стверджувати, що державне управління рекламною діяльністю в цій краї-
ні орієнтоване здебільшого на регулювання розміщення реклами в пресі з
метою запобігання підривання довіри громадян до цього засобу ЗМІ. 

Узагальнення результатів проведеного дослідження дозволило сформува-
ти комплексне уявлення стосовно досвіду країн Європейського Союзу віднос-
но державного управління рекламною діяльністю, що сприятиме його впро-
вадженню у вітчизняну практику в умовах євроінтеграції. 
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