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Як слушно зазначає Жан Кілборн із Центру медіа-
грамотності[2] у США, реклама продає не лише то-
вар, а й цінності, уявлення про успіх і багатство, 
любов та сексуальність, популярність і нормаль-
ність. Особливо вразливими перед цими смислами 
реклами є недосвідчені споживачі — діти та підліт-
ки, які, переглядаючи рекламні ролики, не лише 
формують для себе обізнаність про певний товар, 
а також і запам’ятовують певні моделі поведінки. 
Зважаючи на це, виробники реклами повинні обе-
режно ставитися до використання провокативних 
зображень, особливо коли вони не мають нічого 
спільного з товаром.

До прикладу, Комітет рекламної практики у Вели-
кобританії зазначає[3], що використання оголеності 
може бути виправданим лише у випадках, коли 
прямо стосується товару (білизна, косметичні за-
соби тощо). Що ж до сексуальних натяків, то Ко-
мітет загалом вказує, що вони є прийнятними, та 
якщо вони поєднані з оголеністю, а також поширю-
ються на велику аудиторію, таку рекламу, скоріше 
за все, буде заборонено.
Незалежна медійна рада погоджується з таким 
підходом. Враховуючи соціальну відповідальність 
виробників реклами, обмеження щодо морально-
сті реклами можуть бути більшими, ніж до іншо-
го аудіовізуального матеріалу. В цьому випадку 
зображення напівоголеної жінки за сюжетом роли-
ка виконує радше роль предмету задоволення для 
чоловіка, але жодним чином не стосується рекла-
мованого товару.
Незалежна медійна рада не має на меті замінюва-
ти собою Національну експертну комісію з питань 
захисту суспільної моралі й виносити оцінки щодо 
моральності чи неморальності певних відеороли-
ків, а також встановлювати універсальні норми 
пристойності. Втім, можна припускати, що відпо-
відно до стандартів, які діють у низці європейських 
країн, така реклама, скоріше за все, була б визнана 
непристойною й не потрапила б до ефіру.

Що стосується порушення норм статті 8 Закону 
України «Про рекламу», перш ніж аналізувати зміст 
роликів на предмет наявності в них дискриміна-
ційних тверджень, необхідно навести чіткіше ви-
значення дискримінації. Європейський суд з прав 
людини у справі D.H. and Others v Czech Republic за-
значив, що дискримінація означає різницю у став-
ленні між особами, що перебувають у порівняно 
схожих ситуаціях, без наявності для такої різниці 
об’єктивного та розумного виправдання[4].
Метою реклами, згідно зі статтею 1 Закону України 
«Про рекламу», є формування або підтримка обі-
знаності споживачів реклами та їхній інтерес щодо 
певної особи або товару. Водночас, попри визна-

чення споживачів реклами як необмеженого кола 
осіб, на яких спрямовується реклама, в більшості 
випадків реклама певного товару орієнтована на 
цільову групу, яка, найпевніше, і стане основним 
споживачем певного продукту. У роликах, що є 
предметом звернення регулятора в цій справі, на 
думку Незалежної медійної ради, не міститься твер-
джень, які звучать як дискримінаційні щодо будь-
якої категорії споживачів; звернення до чоловічої 
(або ж «справжньої» чоловічої) аудиторії в роликах 
«Рідна Роса», «Шустов» та «Первак» можна розці-
нювати радше як заклик, спрямований до однієї з 
основних цільових груп споживачів алкоголю.
Водночас особливу увагу слід звернути на заборо-
ну, передбачену статтею 22 Закону України «Про 
рекламу», а саме на заборону реклами алкоголь-
них напоїв формувати в потенційних споживачів 
думку, що вживання алкоголю є важливим фак-
тором досягнення успіху в різноманітних сферах 
громадського життя.
У ролику «Шустов» використовуються фрази: «Об-
ратите внимание на людей, которые пьют коньяк. 
Это люди благородные...»; «Все мои клиенты — 
успешные, состоятельные люди. Они все пьют ко-
ньяк, немного»; «Я люблю мужчин, которые пьют 
коньяк. Это взрослые, умные, успешные мужчины». 
Цими фразами рекламодавець може сформувати 
у споживача враження про те, що вживання ал-
коголю є важливим фактором досягнення успіху в 
різних сферах життя, адже в ній стверджується, що 
люди, які вживають алкоголь марки «Шустов», є 
успішними. Крім того, ролик створює враження, що 
вживання коньяку сприятиме розв'язанню особи-
стих проблем: це досягається через розповідь пані 
Ольги Гуцал про те, які чоловіки їй подобаються, 
що ті, хто вживає алкоголь, є дорослими, розум-
ними й реалізованими, на противагу тим, хто не 
вживає напою марки «Шустов» і, скоріше за все, 
не наділені такими якостями.
У ролику «Первак» теглайном реклами є «чоловіче 
щастя», яке досягається, як це виглядає з посилів 
ролику, за допомогою вживання алкогольних на-
поїв торгової марки «Первак». Твердження про те, 
що вживання алкоголю є гарантією стійкого стану 
цілковитого задоволення життям можна розціню-
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вати, зокрема, як введення споживача в оману, 
що порушує норми законодавства України.
У розрізі ролику «Рідна Роса», на думку Незалежної 
медійної ради, варто детальніше зосередитися на 
аналізі можливості поєднання реклами алкоголь-
них напоїв із оголеними та сексуальними образа-
ми (як жінок, так і чоловіків) на телебаченні у світлі 
міжнародного досвіду регулювання реклами.

Загалом, саморегуляція у сфері реклами, зокрема 
реклами алкогольних напоїв, є усталеною практи-
кою в різних державах світу, оскільки таким чином 
рекламодавці визнають за собою особливий ха-
рактер соціальної відповідальності. До прикладу, 
за стандартами саморегуляторного органу з ви-
робництва алкогольних напоїв у Європейському 
Союзі «SpiritsEurope», висловленими в пункті 4.12 
Вказівок щодо розвитку відповідальної марке-
тингової комунікації, «реклама алкогольних напоїв 
не повинна містити чи зображувати видимої та необ-
ґрунтованої оголеності, неприхованих сексуальних 
дій, розбещеності або сексуально непристойних або 
нецензурних зображень»[5].

У пункті 19.6 Кодексу Комітету з рекламної прак-
тики Великобританії зазначено, що «маркетингова 
комунікація не повинна пов'язувати алкоголь зі зва-
бленням, сексуальною активністю чи сексуальним 
успіхом або натякати, що алкоголь може підвищува-
ти привабливість»[6]. За пунктом 2.1 Рекомендацій 
Органу професійної регуляції реклами у Франції 
щодо зображення людини, «реклама не повинна 

принижувати людину, зокрема жінку, до ролі об’єк-
та»[7]. У даному випадку жінка, зображена у віде-
оролику, може виступати як об’єкт, призначений 
приносити цільовій аудиторії «справжніх чолові-
ків» сексуальне задоволення. Потрібно врахову-
вати соціальні наслідки реклами, яка хоч і має за 
мету продати товар, а не виконати виховну функ-
цію, проте смисли, закладені в ній, мають певне 
ціннісне забарвлення, яке може впливати на на-
строї в суспільстві.
Переходячи до аналізу змісту ролика «Рідна Роса», 
Незалежна медійна рада вважає, що він також 
містить інформацію, яка суперечить Законо-
ві України «Про рекламу», оскільки такий ролик 
може формувати думку про те, що вживання ал-
коголю є важливим фактором досягнення успіху 
в соціальній та сексуальній сферах життя, через 
прив’язування вживання горілки до відчуття сек-
суального задоволення. Його повідомлення може 
спонукати до думки про легкість досягнення такого 
задоволення: справжній чоловік п’є саме рекламо-
вану горілку і, як наслідок, красиві та «природні» 
жінки самі прийдуть до нього. Ба більше, марке-
тингова техніка, використана в рекламному ролику 
«Рідна Роса», є відверто маніпулятивною. Як уже 
зазначалося вище, зображення напівоголеної жін-
ки та неоднозначне використання овочів (двох по-
мідорів та огірка), які містить рекламний ролик, не 
стосуються самої продукції та спрямовані радше на 
збудження сексуальних інстинктів і психологічне 
прив’язування образу горілки до відчуття сексуаль-
ного задоволення.

IV. ВИСНОВКИ
Незалежна медійна рада вважає, що в рекламі 
«Рідна Роса», «Шустов», «Первак», наявне пору-
шення частини 3 статті 22 Закону України «Про 
рекламу», оскільки в цих роликах формується уяв-
лення про те, що вживання алкогольних напоїв 
відповідних торгових марок є важливим фактором 
досягнення успіху в різноманітних сферах життя.

________________________________________________________________________________________

[1] http://hudoc.echr.coe.int/eng?i=001-70113
[2] http://www.medialit.org/reading-room/beautyand-beast-advertising
[3] https://www.cap.org.uk/Advice-Training-on-the-rules/Advice-Online-Database/Offence-Sexism.aspx
[4] http://hudoc.echr.coe.int/eng?i=001-83256
[5] http://spirits.eu/files/upload/files/CPAS0222012_guidelines(1).pdf
[6] https://www.cap.org.uk/Advertising-Codes/~/media/Files/CAP/Codes%20BCAP%20pdf/The%20BCAP%20
Code.ashx
[7] http://www.arpp-pub.org/IMG/pdf/Image_de_la_Personne_Humaine.pdf
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Телебачення та радіо, з огляду на силу візуального 
та звукового впливу, а також на широку аудиторію 
глядачів та слухачів, є найвпливовішими медіа. 
Враховуючи цей факт, у світовій практиці регуля-
тори у сфері телебачення та радіомовлення на-
ділені широкими повноваженнями регулювати 
аудіовізуальний контент у межах вимог щодо до-
тримання свободи висловлювання. Ці обмежен-
ня забезпечують неупереджене висвітлення подій 
журналістами, повагу до прав людини, а також за-
хищають суспільство від протиправного поширен-
ня інформації.
Водночас українські медіа не приділяють належ-
ної уваги законодавчим обмеженням контенту, а 
Національна рада з питань телебачення і радіо-
мовлення, зі свого боку, уникає активного викори-
стання всього спектра своїх повноважень, а також 
постає перед проблемою неефективних механізмів 
притягнення до відповідальності в певних сферах. 
Це зумовлює необхідність розтлумачити значен-
ня регулювання контенту, відмежувавши його 
від цензури, а також заохотити Національну раду 
активно використовувати свої повноваження за 
чинним законодавством, що дозволяє великою мі-
рою впливати на якість аудіовізуального контенту 
вже сьогодні.
1. Регулювання аудіовізуального контенту як ви-
знаний інструмент підвищення його якості

1.1. При винесенні цієї рекомендації Незалежна 
медійна рада виходить із того, що «повноваження 
з регулювання контенту національними регуляторами 
є заходом, необхідним у демократичному суспільстві 
у контексті допустимих обмежень свободи вираження 
поглядів», передбачених частиною 2 статті 10 Єв-
ропейської конвенції з прав людини[1]. Відповідно, 
можливість регулювати контент має також бути 
передбачена законом та переслідувати легітимну 
ціль.

1.2. У Рекомендації Комітету міністрів Ради Європи 
«Про незалежність і функції регулювальних органів 
у секторі мовлення» наголошується, що «важливо 
забезпечити відповідне й виважене регулювання 
цього сектора [мовлення], щоб гарантувати свободу 
ЗМІ й водночас урівноважити цю свободу з іншими 
законними правами та інтересами” і рекомендовано 
включити до національного законодавства положен-
ня, а в політику — заходи, які надавали б регулю-

вальним органам сектору мовлення повноваження 
виконувати свої завдання … ефективно, незалежно й 
відкрито».[2]

Більше того, наголошено також основні засади, на 
яких має базуватися діяльність регулятора. Так, у 
пункті 18 Керівних принципів, що стосуються неза-
лежності та функцій регулювальних органів у сек-
торі мовлення (затверджені згаданою вище Реко-
мендацією), йдеться про те, що регулятори «повинні 
забезпечити дотримання мовниками, які перебува-
ють у межах їхньої юрисдикції, основних принципів, 
викладених в Європейській конвенції про транскор-
донне телебачення, у т. ч. в статті 7». Остання ж пе-
редбачає, що до обов’язків мовника входять:
• забезпечення поваги до гідності та прав ін-

ших людей при наданні програмних послуг — а 
саме забезпечення пристойності та відсутності 
порнографії, а також заборона неправомірного 
пропагування насильства чи расової ненависті;

• заборона трансляції програмних послуг, які мо-
жуть завдати шкоди фізичному, психічному чи 
моральному розвиткові дітей та підлітків, у разі 
якщо вони мають змогу їх дивитися;

• забезпечення об’єктивного висвітлення фактів 
і подій та сприяння вільному формуванню ду-
мок.[3]

1.3. Існує думка, що подібна регуляторна діяльність 
є однією з форм цензури, забороненої Конституці-
єю України. Втім, цензура в класичному розумінні 
передбачає отримання перед публікацією згоди 
на оприлюднення певного контенту, крім випадків 
внутрішньоредакційного контролю (тобто попе-
реднього узгодження публікації певного контенту). 
Українське законодавство визначає цензуру так: 
це «будь-яка вимога, спрямована, зокрема, до жур-
наліста, засобу масової інформації, його засновника 
(співзасновника), видавця, керівника, розповсюджу-
вача, узгоджувати інформацію до її поширення або 
накладення заборони чи перешкоджання в будь-якій 
іншій формі тиражуванню або поширенню інформа-
ції»[4].
Таким чином, притягнення до відповідальності за 
поширення незаконного контенту вже після його 
публікації не може вважатися цензурою в класич-
ному розумінні, а є передусім превентивним захо-
дом, покликаним покращити якість контенту, спо-
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нукати журналістів дотримуватися журналістських 
стандартів та утримуватися від посягань на права 
людини в засобах масової інформації.
Так само в уже згаданих вище Керівних принципах 
зазначено, що контроль за передачами завжди по-
винен здійснюватися після їхнього виходу в ефір, 
а у випадку, якщо «мовник не дотримується законо-
давства або умов, викладених у ліцензії, регулюваль-
ні органи, відповідно до законодавства, повинні мати 
право накладати санкції»[5]. Отже, такий контроль, 
навпаки, є необхідним засобом у боротьбі з поши-
ренням протиправного контенту.
1.4. Закордонний досвід свідчить, що регулюван-
ня контенту є поширеною практикою серед регу-
ляторних органів у Європі. До прикладу, данський 
регулятор — The Radio and Television Board — тричі 
розглядав скарги на місцевий телеканал ROJ TV, 
який, на думку скаржників, виправдовував дії та 
вимоги Курдської робітничої партії, що визнана Єв-
ропейським Союзом терористичною організацією. 
У жодному з випадків регулятор не виявив непра-
вомірного пропагування насильства чи расової не-
нависті, а тому санкції на телеканал не було накла-
дено[6].
Британський регулятор — Office of Communications 
— виявив три порушення, вчинені радіостанцією 
впродовж трансляції музичного контенту з нецен-
зурною лексикою в рамках радіопередачі «Година 
дітей». Регулятор не лише визнав цей контент та-
ким, що може завдати шкоди фізичному, психічно-
му чи моральному розвиткові дітей, а й пояснив, 
яких заходів слід було вжити радіостанції, щоби 
уникнути таких правопорушень[7].

Ірландський регулятор — Broadcasting Authority 
of Ireland — виявив порушення журналістських 
принципів справедливості, об’єктивності та не-
упередженості у справі The Ray D’Arcy Show, у якій 
запрошений гість відверто адвокатував зміну за-
конодавства про заборону абортів. Оскільки інші 
погляди в програмі були представлені як такі, що 
не витримують критики, а альтернативну позицію 
було висвітлено радіостанцією лише через 11 тиж-
нів, регулятор дійшов висновку, що радіостанція не 
забезпечила об’єктивного висвітлення фактів[8].
1.5. Із наведених вище прикладів та стандартів 
можна дійти висновку, що регулювання контенту 
компетентними уповноваженими на те органами 
у європейських правових системах є усталеною 
практикою, яка подекуди включає не лише дії 
щодо забороненого законом контенту, а й аналіз 
передач мовлення на предмет дотримання стан-
дартів журналістської діяльності, зокрема забез-
печення об’єктивного висвітлення фактів і подій та 
сприяння вільному формуванню думок.

2. Повноваження Національної ради за чинним 
законодавством України та їх проактивне засто-
сування
2.1. Попри дебати стосовно необхідності надання 
чи позбавлення регулятора в Україні повноважень, 
які почасти відбуваються й нині активізувалися в 
контексті обговорення нового законодавства про 
аудіовізуальні медіапослуги, варто зважати на те, 
що чинне законодавство України передбачає ме-
ханізми втручання регулятора в контент. Для за-
безпечення якості контенту українських медіа, що 
надзвичайно часто є рупорами власників та ви-
світлюють їхні погляди, зокрема й на політичне 
життя, регулювання з боку регулятора має бути 
проактивним — а отже, має відігравати превен-
тивну роль і не виправдовувати бездіяльності від-
сутністю звернень зацікавлених громадян. Таке 
регулювання має застосовуватися до всіх видів 
контенту, обмеження на поширення яких перед-
бачено відповідним законодавством.
2.2. Повноваження Національної ради містяться в 
законодавстві про телебачення й радіомовлення, а 
також в інших законах, зокрема, стосовно реклами 
та виборів. У сферах регулювання реклами та вибо-
рів обсяг повноважень суттєво відрізняється, адже 
стосовно цих сфер Національна рада уповноваже-
на винятково встановлювати порушення, тимчасом 
як притягнення винних до відповідальності здійс-
нюється за посередництва інших органів.
2.3. Основну частину повноважень Національної 
ради України з питань телебачення і радіомовлен-
ня — українського регулятора у сфері телебачення 
й радіомовлення — передбачено Законами України 
«Про телебачення і радіомовлення» та «Про Наці-
ональну раду України з питань телебачення і раді-
омовлення». Статтею 13 Закону про Національну 
раду[9] передбачено, що Національна рада здійс-
нює, з-поміж іншого:
• нагляд за дотриманням телерадіоорганізаціями 

та провайдерами програмної послуги вимог за-
конодавства в галузі телерадіомовлення;

• нагляд за дотриманням ліцензіатами вимог за-
конодавства України щодо реклами та спонсор-
ства у сфері телерадіомовлення;

• нагляд за дотриманням ліцензіатами визначе-
ного законодавством порядку мовлення під час 
проведення виборчих кампаній та референдумів;

• нагляд за дотриманням телерадіоорганізаціями 
законодавства України у сфері кінематографії;

• нагляд за дотриманням телерадіоорганізаціями 
вимог законодавства України щодо частки ві-
тчизняного продукту в їхніх програмах (переда-
чах) та щодо вживання мов при здійсненні теле-
радіомовлення;
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• нагляд за дотриманням телерадіоорганізаціями 
законодавства у сфері захисту суспільної моралі.

Закон про телебачення і радіомовлення[10] певною 
мірою дублює ці положення, — у статті 70 ідеться 
про те, що Національна рада здійснює контроль за 
дотриманням та забезпечує виконання вимог:
• законодавства України у сфері телебачення й ра-

діомовлення;
• Закону України «Про рекламу» щодо спонсор-

ства й порядку розповсюдження реклами на те-
лебаченні й радіомовленні;

• законодавства про захист суспільної моралі;
• законодавства про кінематографію щодо квоти 

демонстрування національних фільмів та щодо 
розповсюдження чи демонстрування телерадіо-
організаціями творів, розповсюдження й демон-
стрування яких заборонено законодавством про 
кінематографію;

• законодавства про вибори.

3. Регулювання аудіовізуального контенту й прямі 
норми Закону України «Про телебачення і радіо-
мовлення»
3.1. Закон про телебачення і радіомовлення чітко 
передбачає механізми реагування регулятора на 
порушення у сферах «законодавства у сфері теле-
бачення і радіомовлення, законодавства про кіне-
матографію та законодавства про захист суспільної 
моралі». Відповідні механізми передбачено стаття-
ми 71, 72 та частиною шостою статті 70 Закону про 
телебачення і радіомовлення.
Варто зазначити, що, згідно з нормою статті 3 Зако-
ну, законодавство про телебачення і радіомовлення 
також включає Закон України «Про інформацію» 
та міжнародні договори, згоду на обов’язковість 
яких надано Верховною Радою України.
Отже, статті 71 та 72 Закону про телебачення і ра-
діомовлення, якими встановлюються відповідаль-
ність та санкції за порушення законодавства про 
телебачення й радіомовлення, дозволяють Націо-
нальній раді України з питань телебачення і раді-
омовлення поширювати контрольну діяльність і на 
предмет дотримання положень, зокрема, Європей-
ської конвенції про транскордонне телебачення, 
в тому числі і щодо вимог із забезпечення об’єк-
тивного висвітлення фактів і подій. Що важливо, 
останню вимогу також відтворено у статті 59 Закону 
про телебачення і радіомовлення, якою передба-
чається обов’язок телерадіоорганізацій поширю-
вати об’єктивну інформацію — а тому регулятор 
має реагувати на поширення необ’єктивної інфор-
мації мовниками.
3.2. Норми статей 71 та 72 Закону про телебачен-

ня і радіомовлення передбачає, що відповідаль-
ність за порушення законодавства про телебачення 
і радіомовлення встановлюється на підставі доку-
ментальних свідчень, актів перевірки телераді-
оорганізацій (зокрема за наслідками офіційного 
моніторингу Національної ради та звернень гро-
мадян), звернень визначених цим Законом орга-
нів державної влади. Можливим є й накладення 
санкцій за транслювання протиправного контенту:
• оголошення попередження;
• стягнення штрафу (в разі, якщо після винесен-

ня попередження порушення не було усунуто або 
якщо телерадіоорганізація за час після видачі 
(продовження) ліцензії вже отримала не менше 
трьох попереджень);

• подання до суду справи про анулювання ліцензії 
на мовлення (в разі якщо порушення не було усу-
нено після попередження та стягнення штрафу).

Щодо компетенції у сфері законодавства про кі-
нематографію, то в разі виявлення ознак пору-
шення телерадіоорганізаціями законодавства 
про кінематографію щодо квоти демонстрування 
національних фільмів та щодо розповсюдження 
чи демонстрування творів, розповсюдження й де-
монстрування яких заборонено законодавством 
про кінематографію, регулятором має бути складе-
но відповідний акт, що передається Державному 
агентству України з питань кіно для вжиття захо-
дів, передбачених законодавством.

3.3. Стаття 15 Закону України «Про захист суспіль-
ної моралі» передбачає, що контроль за дотри-
манням норм закону в межах своєї компетенції 
здійснює Національна рада України з питань теле-
бачення і радіомовлення[11]. Як орган ліцензуван-
ня у сфері телебачення й радіомовлення вона має 
право розглядати справи про порушення суб’єк-
тами господарювання вимог Закону про суспіль-
ну мораль і ліцензійних умов та за результатами 
розгляду виносити попередження, застосовувати 
штрафні санкції, призупиняти чи анулювати ліцен-
зію, передавати справи про порушення в цій сфері 
на розгляд прокуратури та суду.
Крім того, стаття 62 Закону про телебачення і ра-
діомовлення містить норму, якою передбачається, 
що при створенні, підготовці та розповсюдженні 
телерадіопрограм і передач телерадіоорганізації і 
провайдери програмної послуги зобов’язані дотри-
муватися вимог законодавства України про захист 
суспільної моралі. Це, у свою чергу, дозволяє дійти 
висновку, що порушення норми дозволить застосу-
вати санкції, згадані в пункті 3.2 Рекомендації.

4. Повноваження Національної ради у світлі блан-
кетних норм Закону України «Про телебачення і 
радіомовлення» (щодо реклами та виборів)
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4.1. У контексті бланкетних норм статті 71 Закону 
про телебачення і радіомовлення окремо необхід-
но звернутися до відповідного, профільного зако-
нодавства, яке деталізує обсяг повноважень ре-
гулятора в інших сферах, не згаданих у пункті 3.1 
Рекомендації. На відміну від законодавства про те-
лебачення і радіомовлення, механізми регулятора 
щодо притягнення до відповідальності за розпов-
сюдження протиправного контенту в інших сферах 
є більш складними та менш ефективними, оскіль-
ки здійснюються за посередництва інших органів 
влади. Втім, Національна рада України з питань 
телебачення і радіомовлення, задля ефективного 
забезпечення прав людини, має активно діяти в 
межах таких повноважень.
4.2. Стаття 70 Закону про телебачення і радіомов-
лення містить бланкетну норму, яка встановлює 
повноваження Національної ради зі здійснення 
контролю за дотриманням та забезпечення вико-
нання вимог Закону України «Про рекламу» щодо 
спонсорства й порядку розповсюдження реклами 
на телебаченні й радіомовленні. Важливо підкрес-
лити, що такі вимоги містяться не лише у спеціа-
лізованих нормах статей 5 («Спонсорство») та 13 
(«Реклама на телебаченні та радіо») Закону Украї-
ни «Про рекламу», а й у статті 8 («Загальні вимоги 
до реклами»), що регулює певні особливості кон-
тентної складової.
Законом України «Про рекламу» в статті 26 Наці-
ональну раду України з питань телебачення і ра-
діомовлення визначено як орган, «який здійснює 
контроль за дотриманням законодавства України про 
рекламу щодо телерадіоорганізацій усіх форм влас-
ності»[12]. Відповідно, регулятор наділений і повно-
важеннями, передбаченими частиною другою цієї 
статті та статтею 27 Закону про рекламу, а саме, 
з-поміж іншого:
• вимагати від рекламодавців, виробників та роз-

повсюджувачів реклами усунення виявлених по-
рушень вимог законодавства;

• надавати (надсилати) рекламодавцям, виробни-
кам та розповсюджувачам реклами обов’язкові 
для виконання приписи про усунення порушень;

• приймати рішення про зупинення розповсю-
дження відповідної реклами;

• із метою захисту інтересів суспільства, держа-
ви, споживачів реклами й учасників рекламного 
ринку звертатися до суду з позовами про забо-
рону відповідної реклами та її публічне спросту-
вання;

• робити подання до центрального органу вико-
навчої влади, що реалізує державну політику у 
сфері державного контролю за додержанням за-
конодавства про захист прав споживачів (нині 
— Державна служба України з питань безпеч-

ності харчових продуктів та захисту спожива-
чів) щодо накладення штрафів, передбачених 
Законом про рекламу (п’ятикратна вартість роз-
повсюдження реклами для її розповсюджувачів).

4.3. Можливості регулювати аудіовізуальний кон-
тент у контексті виборчого законодавства передба-
чено Законом України «Про вибори народних депу-
татів України» (хоча їх і не згадано в законодавстві 
про місцеві вибори та вибори Президента України). 
Втім, не варто забувати і про те, що під час вибор-
чого процесу залишаються чинними для мовників і 
вимоги загального законодавства про телебачен-
ня й радіомовлення — а тому «при необ’єктивному 
висвітленні виборчого процесу» Національна рада 
України з питань телебачення і радіомовлення «має 
реагувати на підставі своїх повноважень, згаданих у 
пунктах 3.1–3.2 Рекомендації».
Частина шоста статті 66 Закону про вибори на-
родних депутатів[13] передбачає можливість Націо-
нальної ради України з питань телебачення і раді-
омовлення здійснювати контроль за дотриманням 
вимог закону про інформаційне забезпечення ви-
борів та проведення передвиборної агітації щодо 
електронних (аудіовізуальних) засобів масової 
інформації. При цьому в разі виявлення порушень 
регулятор має поінформувати про такі порушення 
Центральну виборчу комісію або окружні виборчі 
комісії. Остання норма фактично надає регулято-
рові повноваження встановлювати порушення 
в даній сфері, після чого притягнення до відпові-
дальності належить до компетенції відповідальних 
органів.
4.4. Окремо варто нагадати про положення Кодек-
су України про адміністративні правопорушення, 
який регламентує повноваження представників 
регулятора в контексті складення протоколів про 
вчинення правопорушення. Так, представники На-
ціональної ради можуть складати протоколи у ви-
падках вчинення правопорушення, передбаченого 
статтями 212-9 щодо порушення порядку ведення 
передвиборної агітації, агітації під час підготов-
ки і проведення референдуму, порядку участі в 
інформаційному забезпеченні виборів з вико-
ристанням електронних (аудіовізуальних) засо-
бів масової інформації та 212-11 щодо ненадання 
можливості оприлюднити відповідь щодо інфор-
мації, поширеної стосовно суб’єкта виборчого 
процесу електронним (аудіовізуальним) засобом 
масової інформації)[14].
На підставі зазначеного вище можна стверджу-
вати, що Національна рада України з питань те-
лебачення і радіомовлення має значний обсяг 
повноважень щодо всіх сфер розповсюдження 
контенту, передбачених Законом про телебачен-
ня і радіомовлення та Законом про Національну 
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раду та бланкетними нормами, що в них містять-
ся. Утім, варто зазначити, що окремі положення, 
які стосуються можливостей втручання в контент 
і притягнення до відповідальності, є недостатньо 
чіткими й потребують додаткового доопрацюван-
ня регулятором або ж чіткішої деталізації в рам-
ках чинного законодавства.

***
Незалежна медійна рада, керуючись пунктом 4 По-
ложення про Незалежну медійну раду, а також із 
метою заохочення та вдосконалення самостійної 
проактивної роботи регулятора у сфері телебачен-
ня й радіомовлення — Національної ради України з 
питань телебачення і радіомовлення — рекомендує:
• Національній раді України з питань телебачення і 

радіомовлення:
• ефективно використовувати повноваження 
щодо регулювання аудіовізуального контенту, 
якими регулятор наділений на підставі чинно-
го законодавства у сфері телебачення й радіо-
мовлення та кінематографії, зокрема в контексті 
дотримання мовниками вимог щодо поширення 
об’єктивної інформації;
• проактивно реагувати на порушення, вчинені 
мовниками у сферах реклами та виборів, у рам-

ках повноважень, передбачених рекламним та 
виборчим законодавством;
• заохочувати використання скарг громадян на 
контент аудіовізуальних ЗМІ як дієвого способу 
контролювати його якість, налагодити механізм 
розгляду таких скарг у розумні строки, врахову-
ючи широку аудиторію глядачів / слухачів та ве-
ликий вплив аудіовізуального контенту на них;
• удосконалити внутрішні процедури моніто-
рингу контенту й реагування на правопору-
шення, із ширшим залученням громадських 
організацій у цій сфері;
• запровадити можливість подавати електро-
нні скарги.

• Верховній Раді України:
• розробити за участі експертного середовища 
пропозиції необхідних змін до законодавства з 
питань телебачення й радіомовлення для опти-
мізації механізмів притягнення до відповідаль-
ності за порушення в усіх сферах регулювання 
аудіовізуального контенту, зокрема у сфері ви-
борчого законодавства;
• врахувати можливість розширення та зве-
дення в одному законі повноважень регулятора 
щодо регулювання аудіовізуального контенту.

________________________________________________________________________________________

[1] http://zakon1.rada.gov.ua/laws/show/995_004
[2] http://zakon2.rada.gov.ua/laws/show/994_728
[3] http://zakon3.rada.gov.ua/laws/show/994_444
[4] http://zakon0.rada.gov.ua/laws/show/2657-12
[5] http://zakon2.rada.gov.ua/laws/show/994_728
[6] http://english.slks.dk/english/media/current-issues/roj-tv/
[7] http://stakeholders.ofcom.org.uk/binaries/enforcement/broadcast-bulletins/obb304/Issue_304.pdf
[8] http://www.bai.ie/en/download/130300/
[9] http://zakon3.rada.gov.ua/laws/show/538/97-вр
[10] http://zakon4.rada.gov.ua/laws/show/3759-12
[11]  http://zakon0.rada.gov.ua/laws/show/1296-15
[12]  http://zakon5.rada.gov.ua/laws/show/270/96-вр
[13]  http://zakon2.rada.gov.ua/laws/show/4061-17
[14]  http://zakon3.rada.gov.ua/laws/show/80732-10
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Відповідно до результатів постійних досліджень 
впливу медіа на формування громадської думки в 
Україні, основними джерелами отримання інфор-
мації є загальнонаціональні телеканали та випуски 
новин на них[1]. Водночас українська інформаційна 
журналістика в цілому продукує значну кількість 
проблем, пов’язаних із контентом новин, гостьо-
вих студій, документальних репортажів, політичних 
ток-шоу тощо та дотриманням при виробленні та-
кого контенту стандартів інформаційної журналіс-
тики.
До таких стандартів, які найчастіше викладені в 
редакційних статутах телерадіоорганізацій (та, на 
жаль, не дотримуються), належать, зокрема, стан-
дарти збалансованості та достовірності.
Як зазначала Незалежна медійна рада у висновках 
щодо трансляції програми «Слідами грантоїдів: спе-
ціальний репортаж» телеканалом «Україна» (№ 16 
від 27 червня 2017 року)[2] та щодо сюжету «Отбор 
судей в Верховный Суд: кто виноват в срыве процес-
са» у програмі «Подробности» на телеканалі «Інтер» 
13 червня 2017 року (№ 17 від 5 липня 2017 року)[3], 
збалансованість передбачає надання слова всім 
сторонам із конфліктного питання, а також екс-
пертам. Достовірність, своєю чергою, передбачає, 
зокрема, наявність ідентифікованого та підтвер-
дженого джерела кожного факту, що лунає в пев-
ній передачі чи матеріалі.
Повертаючись до проблем інформаційної жур-
налістики в Україні, пов’язаних із дотриманням 
згаданих вище стандартів, варто зупинитися на 
проблемі «експертності». Значна кількість подій у 
світі потребує кваліфікованих експертних комен-
тарів від спеціалістів у відповідних галузях знань. 
Саме завдяки таким коментарям можливо створю-
вати якісний журналістський контент.
Водночас в Україні існує ситуація, за якої низка 
медіа нехтує необхідністю якісного підбору  екс-
пертів для інформаційно-аналітичних матеріалів. 
Внаслідок цього поширеною є ситуація, коли один 
експерт може протягом тривалого часу коментува-
ти події з не пов'язаних між собою тем або тем із 
різних сфер: від виборів Президента США до ви-
везення сміття зі Львова. Таким чином, очевидною 
є сумнівна цінність коментарів від таких осіб, які 
виступають уже не в ролі експертів у певній галузі, 
а фактично шоуменами та / або ретрансляторами 
інтересів певних політико-бізнесових інтересів.
Утім, проблема не вичерпується питанням підбору 

експертів. Часто трапляється, що особу, яка справ-
ді може бути фахівцем у відповідній галузі, титру-
ють якось на кшталт «політичний експерт», «полі-
толог», «медіаексперт», «громадський активіст», 
або ж не титрують узагалі. Така практика склалася 
через побоювання редакторів ЗМІ, що вказання 
посад, місця роботи й іншої інформації про експер-
тів або учасників подій буде розцінено як рекламу. 
Однак у передвиборчий період ці страхи зникали, 
тож представники відповідних політичних сил ча-
сто отримували належне титрування, а іноді отри-
мують і в позавиборчий час (як-от Сергій Каплін, 
якого на телеканалі «Інтер» часто титрують не 
лише як народного депутата, а і як представника 
певної політичної партії).
Титрування людини як абстрактного «фахівця» чи 
«експерта» ускладнює можливість зрозуміти зви-
чайному глядачеві, яким є рівень компетенції за-
прошеного гостя та, що найважливіше,  ідентифіку-
вати його як представника конкретної професії чи 
компанії, установи, громадської організації тощо.
Отже, на нашу думку, постає дві основні проблеми 
«експертності» в інформаційному просторі:

1) дотримання стандартів збалансованості й точ-
ності через запрошення кваліфікованих експер-
тів із певних галузей знань для надання комен-
тарів;
2) дотримання стандарту достовірності через на-
лежне титрування експертів.

1. Збалансованість, точність і запрошення квалі-
фікованих експертів
1.1. Кваліфікованість експерта в певній темі важко 
встановити чітко. Коло причин тут широке: велика 
кількість спеціалістів у певній сфері; відсутність і 
неможливість встановити єдиний критерій визна-
чення компетентності тієї чи іншої особи; гіпоте-
тичні корпоративні інтереси й заангажованість 
тощо. Попри окремі спроби громадського сектору 
розробити бази експертів для медіа[4], [5],  [6], а також 
нещодавно створену базу власних експертів Укра-
їнського католицького університету[7], не можна 
назвати їх популярними серед інформаційних ка-
налів та медіа в цілому.

1.2. Однак на практичному рівні дотримання жур-
налістських стандартів проблема залучення екс-
пертів до коментування певних подій у рамках 
інформаційних матеріалів має розглядатися пере-
дусім із погляду збалансованості й точності подан-

Рекомендація щодо принципів запрошення гостей
і титрування експертів в інформаційно-аналітичній журналістиці

 27 лютого 2018 р.
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ня інформації. Саме залучення експертів є одним 
із основних інструментів досягнення балансу пред-
ставлення альтернативних точок зору на проблему 
через надання незаангажованої думки ззовні.

1.3. Як зазначалося вище, поширеною є практи-
ка пошуку «експертів в усьому» — людей, готових 
коментувати будь-які події навколо. Така практика 
є неприпустимою, оскільки спотворює контент і 
сприяє значному зниженню його якості.

Існує декілька гіпотетичних шляхів, за яких ЗМІ 
могли б убезпечити себе від звинувачень у недо-
брочесності в контексті запрошення окремих гос-
тей та експертів. По-перше, медіа мають прагнути 
до варіативності експертів та запрошених гостей. 
Оскільки, як уже зазначалося вище, деякі галузі 
мають широке представництво, відкритими є мож-
ливості залучати різноманітних фахівців, а отже й 
«розбавляти» звичних головомовців новими об-
личчями. При цьому варто брати до уваги, що деякі 
сфери є порівняно вузькими — і в них пошук від-
повідних експертів справді може бути утрудненим.

По-друге, ЗМІ також мають виконувати належну 
перевірку конфлікту інтересів та доброчесності за-
прошених гостей та експертів. У низці матеріалів, 
особливо пов’язаних із політичною сферою, існує 
небезпечна тенденція запрошувати до коменту-
вання та висловлення «альтернативної» думки 
представників невідомих громадських організа-
цій та об’єднань, або ж навіть умисно фахівців, які 
насправді не опонують і не забезпечують балансу 
думок, подання незаангажованого погляду, а лише 
підтверджують первинні тези авторів. Таким чином 
у споживачів матеріалів ЗМІ формується спотворе-
на картина сприйняття того чи іншого питання.

По-третє, варто уважно ставитися до запрошен-
ня політиків як експертів. З одного боку, народні 
депутати, особливо ті, що працюють у профільних 
комітетах, справді можуть бути фахівцями з регу-
лювання в тій чи іншій сфері. З іншого боку, слід 
розуміти: існує значний ризик, що вони ретранс-
люватимуть погляди своєї політичної сили на пев-
ний спектр проблем. Тому в ролі експертів мають 
виступати лише особистості, чия політична неупе-
редженість не викликає сумнівів. Ті ж, у кого бо-
дай гіпотетично може бути особиста зацікавленість 
у тому чи іншому питанні, мають бути й належним 
чином представлені в матеріалах ЗМІ. Політик має 
коментувати суспільно-політичні явища або від 
імені представленої ним політичної сили, або в 
межах сфери його компетенції — професійної 
(наявність попередньої експертизи, наукової ро-
боти тощо) або посадової (представляє відповід-
ний комітет парламенту або відповідає за певний 
напрям діяльності).

1.4. Окремо наголошуємо, що професійна робота 
журналіста — це одночасно служіння інтересам ау-
диторії, яке, зокрема, полягає у фаховому виконан-
ні обов’язків із підготовки інформації. Ці установчі 
принципи містяться й у Кодексі етики українського 
журналіста — у статтях 10 та 19. Так, стаття 10 Ко-
дексу визначає: «Точки зору опонентів, в тому чис-
лі тих, хто став об’єктом журналістської критики, 
мають бути представлені збалансовано. Так само 
мають бути подані оцінки незалежних експертів». 
Окремої уваги заслуговує стаття 19: «Свідоме по-
рушення норм журналістської етики є абсолютно 
несумісним з професійною журналістикою». Саме 
ненадання інформації про експерта, неповне його 
представлення можна вважати свідомим порушен-
ням норм етики, бо це позбавляє аудиторію повної 
інформації про експерта й допускає можливість 
маніпулювати думкою. Натомість журналіст має 
докладати зусиль до всебічного вивчення ситуації 
й контексту, до кваліфікованого підбору експертів, 
компетентних у відповідній тематиці, та надання 
своїй аудиторії повної та всебічної інформації з пи-
тання, яке висвітлюється. Без втаємничення осіб 
експертів та без ризиків маніпулювання думкою 
аудиторії щодо справжньої кваліфікації експерта, 
який коментує ту чи іншу інформацію чи подію.
1.5. Неможливо заперечити право обговорювати 
різноманітні шляхи розвитку України як держави, 
та слід зазначити, що ЗМІ має проявити відпові-
дальність щодо запрошення в ролі експертів із за-
гальних тем політиків, помічених у використанні 
мови ворожнечі, маніпулюванні фактами, заанга-
жованістю тощо під час збройної агресії Російської 
Федерації, коли розмова з ними не стосується кон-
кретної діяльності цих людей і їхньої відповідаль-
ності за ті чи інші вчинки.
1.6. З огляду на це, Незалежна медійна рада закли-
кає представників українського медійного ринку 
ретельніше підходити до вибору людей, які дають 
експертні коментарі в інформаційно-аналітичних 
матеріалах. При такому відборі належним чином 
має бути враховано попередній досвід особи та її 
спроможність кваліфіковано коментувати ту чи 
іншу тему, незаагажованість у темі або певними 
політико-бізнесовими силами, необхідність забез-
печення варіативності експертного середовища, а 
також наявність у такої особи конфлікту інтересів.
2. Титрування експертів і достовірність
2.1. Щодо питань, пов’язаних із титруванням, по-
ширеною є думка, що вказування в титрах чи в 
матеріалі посади й місця роботи особи, що дає 
коментар, є рекламою. Відповідно до визначення, 
яке міститься в Законі України «Про рекламу», ре-
клама — інформація про особу чи товар, розпов-
сюджена в будь-якій формі та в будь-який спосіб 
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і призначена сформувати або підтримати обізна-
ність споживачів реклами та їхній інтерес щодо 
таких особи чи товару.[8] Таке визначення є широ-
ким і дозволяє визначати як рекламу широке коло 
різноманітних матеріалів.
2.2. Мета реклами має бути відмежована від мети 
інформування про гостей в ефірі: недаремно кри-
терії підтримання обізнаності та інтересу щодо пев-
ної особи є розмежованими у визначенні, наявному 
в чинному законодавстві. Окремо варто звернути 
увагу на статтю 9 Закону України «Про рекламу», в 
якій ідеться про ідентифікацію реклами.
За логікою цієї статті, реклама має бути чітко ві-
докремленою від іншої інформації за допомогою 
будь-яких засобів та з використанням слова «ре-
клама». Водночас цією статтею передбачено ви-
нятки щодо матеріалів, які не мають ідентифікува-
тися як реклама:
• розміщення логотипу телерадіоорганізації, що 

здійснює трансляцію програми;
• вивіска чи табличка з інформацією про особу 

тощо, розташована на внутрішній поверхні влас-
ного чи наданого у користування особі примі-
щення, на зовнішній поверхні будинку чи спору-
ди не вище першого поверху або на поверсі, де 
розташоване власне чи надане у користування 
особі приміщення, біля входу в таке приміщення.

Основною рисою, що об’єднує ці винятки, є саме 
їхня мета: інформування про транслятора програ-
ми, особу, яка надає певний вид послуг тощо, без 
мети «продати» щось. За своєю природою титру-
вання осіб, які присутні в тій чи іншій студії або ж 
стають героями певного матеріалу, залученими до 
коментування певної суспільно-важливої події, та-
кож має функцію належного інформування про 
суть події, явища, яке в ній висвітлюється. І воно 
сприяє точній ідентифікації учасників передачі.
2.3. Окрім функцій такого інформування належ-
не титрування дозволяє ідентифікувати відповідні 
компетенції й посади спікерів на телебаченні, ко-
ментаторів у друкованих медіа, а також полегшує 
здатність до фактчекінгу — перевірки, наскільки 
особа може надавати кваліфіковані коментарі, є 
незаангажованим спеціалістом у заявленій сфері, 
а отже й наскільки інформація, надана такою осо-
бою, може вважатися достовірною.
2.4. Варто також зауважити, що в новинах та ін-
формаційно-аналітичних матеріалах реклама є не-
прийнятним явищем. Звісно, в контексті титруван-
ня постає питання прихованої реклами і джинси та 
їх відрізнення від простого інформування про осо-
бу. Втім, на нашу думку, варто розрізняти ці факти.
Чинне законодавство визначає приховану рекла-

му як інформацію про особу чи товар у програмі, 
передачі, публікації, якщо така інформація слугує 
рекламним цілям і може вводити в оману осіб щодо 
дійсної мети таких програм, передач, публікацій. 
Однією з ознак прихованої реклами чи джинси є 
вказування відповідних назв, посад тощо, однак 
обов’язково в поєднанні з іншими ознаками. Зо-
крема, такими ознаками є відсутність актуального 
новинного чи інформаційного значення у висвіт-
ленні діяльності певної особи, а також факти, які 
дають підставу говорити про відвертий інтерес 
певного суб’єкта донести інформацію про себе або 
свої послуги чи відповідні знаки, що явно прева-
лює над наявним інтересом споживачів в отриман-
ні такої інформації. Окремим фактором, який слід 
брати до уваги, є постійність появи одних і тих са-
мих експертів чи згадок про певних осіб / організа-
ції в рамках тих самих передач.
2.5. З огляду на це, Незалежна медійна рада вва-
жає, що титрування експертів як представників 
певної визначеної організації, включно із зазна-
ченням відповідних посад осіб-експертів, при 
наданні коментарів з актуальних питань в інфор-
маційно-аналітичній журналістиці не має розці-
нюватися як реклама. Таке титрування, за відсут-
ності ознак прихованої реклами, має сприйматися 
як належна практика, що сприяє дотриманню та-
ких стандартів журналістської діяльності, як до-
стовірність і точність подання інформації.

***
Незалежна медійна рада, керуючись пунктом 4 
Положення про Незалежну медійну раду, а також 
із метою покращення інформаційно-аналітичного 
контенту в українських медіа рекомендує:
• Українським медіа:

• здійснювати належну перевірку кваліфікації 
експертів у визначеній сфері перед запрошен-
ням до висловлення думки;
• відмовитися від практики залучати заанга-
жованих осіб, які мають конфлікт інтересів, до 
коментування будь-якої тематики під виглядом 
незалежних експертів;
• не запрошувати чинних політиків у ролі екс-
пертів, а всі коментарі політиків супроводжувати 
відповідним титруванням їхньої приналежності 
до певної політичної сили;
• проявляти належну відповідальність щодо 
запрошення до коментування загальних тем по-
літиків, яких було помічено у використанні мови 
ворожнечі, маніпулюванні фактами, заангажо-
ваністю тощо. Тим більше під час збройної агре-
сії Російської Федерації;
• належно ідентифікувати експертів та залуче-
них до коментування чи участі у передачі осіб, із 
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вказівкою на їхню посаду й місце роботи.

• Національній раді України з питань телебачення і 
радіомовлення:

• застосовувати такий підхід щодо титрування 
експертів та залучених до передачі гостей;
• не розглядати, у випадку виникнення спорів, 
таке титрування як рекламу.

• Еекспертам та особам, яких залучають до комен-
тування суспільно важливих подій

• чітко ідентифікувати власну кваліфікацію та 
компетентність у відповідних сферах знань;

• свідомо відмовлятися надавати медіа комен-
тарі у сферах, де такі особи не є достатньо ква-
ліфікованими.

• Представникам громадянського суспільства та до-
норам

• заохочувати створення й популяризувати ви-
користання баз незалежних експертів серед ме-
діа;
• при створенні експертних баз ретельно пере-
віряти кваліфікацію експертів, що включаються 
до відповідного каталогу.

________________________________________________________________________________________

[1] http://www.pravda.com.ua/news/2017/02/13/7135281/
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telekanali-ukrajina/
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