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Секция 1. PR, реклама и маркетинг 

 

САЯПІНА АНАСТАСІЯ МИХАЙЛІВНА 
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ЕСКАЛАЦІЯ PR КОМУНІКАЦІЙ ЯК НАСЛІДОК ЗАКОНОДАВЧИХ 

ЗМІН 

В сучасному суспільстві, будь – яка діяльність підлягає певному 

регулюванню, тобто розумному обмеженню, введенню в деякі рамки, 

визначені державою та санкціоновані суспільством. Якщо проаналізувати, які 

регулятивні механізми існують в public relations – комплексній, 

інформаційній, комунікативній діяльності, то можна виокремити два основні 

напрямки:  

 правове регулювання,  

 саморегулювання. 

Правове регулювання – це строго встановлена, чітко прописана, 

обов'язкова для всіх членів суспільства система правових юридичних норм. 

Як й будь-яке інше явище суспільного життя, яке активно розвивається, 

зв'язки з суспільством вимагають створення самостійної законодавчої бази, 

яка регулює ті або інші комунікативні процеси. Вплив зв'язків с 

громадськістю на суспільство проходить, поперед всього, за допомогою 

інформації, яка транслюються через ЗМІ. Інформація, в результаті 

інтенсивного розвитку ринку PR, реклами та інших складових інформаційно-

медійного комплексу, стала активно використовуватись для створення 

пабліцитного капіталу, іміджу, бренду. Таким чином, економіка почала 

засвоювати інформаційний ресурс як товар, як об'єкт виробництва, як 

рівноцінного учасника комерційних відносин. 
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Нормативно-правові акти, які складають юридичну основу 

функціонування PR, повинні бути відображені в достатньо новій галузі права 

– так званій інформаційній. 

Огляд української законодавчої системи контролю реклами та PR-

діяльності. 

Інформаційне право тільки починає формуватися, та тому говорити про 

чітку систематизацію та класифікацію законодавства, яке регулює відносини 

в цій галузі, завчасно. Окремі положення, які регламентують інформаційні 

процеси, розборсані по різноманітним законодавчим актам. Це національні 

закони:  

 “Про засоби масової інформації”.  

 “Про державну тайну”,  

 “Про інформацію, інформатизацію та захист інформації”,  

 “Про рекламу”, “Про участь в міжнародному інформаційному 

обміні” та ін., 

а також різноманітні укази, за постановами та інші підзаконні акти, які 

закликані регламентувати цю сферу суспільних відносин. 

В цілому, PR-діяльність в Україні не має свого законодавчого акту, 

такого як наприклад, закон “Про рекламу”. Прийняттям подібного єдиного 

нормативного документу, здатного в повній мірі відобразити всі можливі в 

цій сфері правові відносини, мішає, поперед всього, багатогранність public 

relations. 

Правова підтримка PR-компанії використовується для вирішення 

наступних задач: юридичне визначення видів діяльності, яке здійснюється в 

рамках PR-кампанії; визначення правових основ контролю за 

розповсюдженням інформації про організацію та фізичних осіб; підготовка 

юридичної інструкції по позасудовому захисту гідності, достоїнства та 

ділової репутації; підготовка юридичної інструкції по використанню 

товарних знаків та авторських творів. 
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Іноваційних підхід - promotion event. Причина виникнення. 

Із зміною законодавчого регулювання рекламної діяльності, а саме 22 

вересня  2011 році Верховна Рада України впровадила закон про заборону 

реклами тютюнових виробів. В листопаді 2011 Голова Верховної ради 

відклав підписання закону до усунення неузгодженостей у тексті. Але 

маркетологи вже з того моменту були вимушені  знайти нову можливість 

комунікації із спожвачем. У вересні 2012 року закон про заборону реклами 

тютюновихвиробів набув чинності. Одним з нових засобів комунікації став 

event promotion. 
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