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Нормы, регулирующие отношения в 
сфере рекламы, входят в состав различ
ных правовых отраслей. Однако большая 
часть этих норм относится к гражданско
му, административному и конституцион
ному праву.

Конституционное право регулирует 
важнейшие в государстве отношения: по
литические, экономические, социальные, 
права и свободы человека и гражданина, 
форму государственного устройства, 
механизмы осуществления как государ
ственной власти, так и местного само
управления. В Конституции Российской 
Федерации заложены также и основы 
правового регулирования рекламной дея
тельности [1].

Реклама стала повседневным атрибу
том современной жизни и неотъемлемой 
частью практически любого бизнеса. Ре
клама привлекает внимание, формирует 
отношение потребителей к товару, по
зволяет сделать товар узнаваемым и за 
счет этого, при прочих равных условиях, 
обойти конкурентов. Стоит отметить, что 
рекламный рынок в настоящее время 
регулируется преимущественно диспо
зитивно, то есть рекламу товаров можно 
изготавливать и распространять без по
лучения какихлибо разрешительных до
кументов от государства (лицензий, раз
решений и т. п.).

Реклама, рекламная деятельность 
входят в научные и практические сферы 
многих смежных отраслей знания, иссле

дователи дают целый ряд определений 
рекламы в зависимости от области при
ложения: в рамках общей теории рекла
мы, маркетинга, связей с общественно
стью, экономики и права [6].

Основополагающим нормативным ак
том, определяющим правила создания 
и размещения рекламы, является Феде
ральный закон от 13.03.2006 № 38ФЗ 
«О рекламе» (далее — Закон о рекла
ме) [9]. Понятие рекламы дано в ст. 3 За
кона о рекламе. Реклама — информация, 
распространенная любым способом, в 
любой форме и с использованием любых 
средств, адресованная неопределенно
му кругу лиц и направленная на привле
чение внимания к объекту рекламиро
вания, формирование или поддержание 
интереса к нему и его продвижение на 
рынке.

В большинстве случаев реклама пре
следует коммерческие цели, определяет 
спрос на товар, влияет на долю товара на 
рынке сбыта, позволяет опережать конку
рентов, вследствие чего часто возникают 
ситуации недостоверной информации, 
мошенничества и манипулирования рын
ком [4, с. 6 ]. Контроль же за распростра
нением рекламы в большинстве случаев 
осуществляется уже после того, как ре
клама была размещена.

Нормативно определенные требова
ния к содержанию рекламы касаются, в 
первую очередь, образов и художествен
ных приемов, которые запрещено ис
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пользовать, а также обязательной инфор
мации, которая должна быть включена в 
рекламу. Некоторые требования к содер
жанию выражены конкретно (например, 
в рекламе не допускается демонстрация 
процесса курения), другие предполага
ют более широкую трактовку (например, 
реклама не должна призывать к насилию 
и жестокости).

Детально нормами регулируется раз
мещение рекламы в радиопередачах, те
лепередачах, на рекламных конструкциях 
и т. д. Например, при трансляции рекла
мы уровень ее звука, а также уровень зву
ка сообщения о последующей трансляции 
рекламы не должен превышать средний 
уровень звука прерываемой рекламой 
телепрограммы или телепередачи (ч. 12 
ст. 14 Закона о рекламе).

Специальные требования, установ
ленные в гл. 3 Закона о рекламе, особым 
образом регламентируют содержание и 
размещение рекламы отдельных видов 
товаров. Например, реклама алкоголь
ной продукции не должна обращаться к 
несовершеннолетним (п. 5 ч. 1 ст. 21 За
кона о рекламе); реклама гражданского 
оружия в теле и радиопрограммах до
пускается только с 22.00 до 7.00 по мест
ному времени (п. 3 ч. 5 ст. 26 Закона 
о рекламе).

Требования к рекламе должны соблю
даться специальными субъектами, статус 
которых определен в Законе о рекламе, — 
рекламодателем, рекламопроизводите
лем и рекламораспространителем (далее 
все вместе — субъекты рекламной дея
тельности). Они отличаются по функциям, 
а также по сфере ответственности.

Стоит отметить, что для получения ста
туса соответствующего субъекта не нужно 
проходить какиелибо государственные 
процедуры, для этого достаточно осу
ществлять действия, которые позволят 
признать лицо тем или иным субъектом 
рекламной деятельности.

В Законе о рекламе даются следующие 
понятия: рекламодатель, рекламопроиз
водитель, рекламораспространитель.

Рекламодателем считается изгото
витель или продавец товара либо иное 
определившее объект рекламирования 
и (или) содержание рекламы лицо (п. 5 
ст. 3 Закона о рекламе).

Рекламопроизводитель — лицо, ко
торое полностью или частично приводит 
информацию в готовую для распростра
нения в виде рекламы форму (п. 6 ст. 3 
Закона о рекламе).

Рекламораспространитель — лицо, 
распространяющее рекламу любым спо
собом в любой форме и с использова

нием любых средств (п. 7 ст. 3 Закона о 
рекламе).

В Законе о рекламе установлено раз
деление ответственности между рекла
мораспространителем и рекламодателем 
за соблюдение тех или иных требований 
Закона о рекламе (ч. 6 и 7 ст. 38 Закона 
о рекламе). Из этих положений можно 
вывести общее правило: рекламодатель 
несет ответственность за соблюдение 
требований к содержанию рекламы, а ре
кламораспространитель — за соблюде
ние требований к ее распространению.

Однако из этого правила есть исключе
ния. Так, в некоторых случаях и рекламо
распространитель, и рекламодатель несут 
ответственность за соблюдение одних и 
тех же норм Закона о рекламе. Например, 
и на того и на другого распространяется 
требование, согласно которому реклама 
не должна тем или иным образом угро
жать безопасности движения автомо
бильного, железнодорожного, водного, 
воздушного транспорта, например, иметь 
сходства с дорожными знаками (п. 3 ч. 4 
ст. 5 Закона о рекламе).

Отметим, что рекламодателем, как 
правило, является именно заказчик ре
кламной продукции, заинтересованный 
в продвижении своего товара или своих 
услуг. Рекламная деятельность для ре
кламодателя может и не быть основным 
видом деятельности. Рекламораспро
странителем, напротив, как правило, вы
ступает специализированная организа
ция, осуществляющая деятельность по 
возмездному распространению рекламы. 
Однако в Законе о рекламе не установ
лена обязанность субъектов рекламной 
деятельности информировать своего 
контрагента о нарушении им законода
тельства в сфере рекламы.

На рекламопроизводителя может быть 
возложена ответственность за нарушение 
требований Закона о рекламе, за соблю
дение которых отвечают рекламодатель 
и рекламораспространитель, только если 
будет доказано, что такие нарушения про
изошли по вине рекламопроизводителя 
(ч. 8 ст. 38 Закона о рекламе) [3].

Система государственного регулирова
ния рекламной деятельности включает сле
дующие составляющие, перечислим их:

● нормативное регулирование;
● деятельность административных ор

ганов по контролю за соблюдением зако
нодательства и применению администра
тивной ответственности к нарушителям;

● деятельность судебных органов по 
разрешению споров и применению ответ
ственности за нарушение законодатель
ства о рекламе;
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● деятельность органов власти субъ
ектов Российской Федерации и муни
ципальных органов по регулированию 
соответствующих аспектов рекламной 
деятельности на своих территориях;

● государственная регистрация участ
ников экономических отношений, отдель
ных сделок и прав;

● государственная регистрация от
дельных видов товаров;

● государственная регистрация то
варных знаков, знаков обслуживания и 
наименований мест происхождения то
варов;

● управление государственной соб
ственностью;

● обязательная сертификация отдель
ных товаров;

● лицензирование отдельных видов 
экономической деятельности;

● налоговое регулирование;
● государственная защита нарушен

ных прав и интересов.
В ст. 1 3акона о рекламе определены 

важнейшие цели, которые реализуются 
государственным регулированием ре
кламной деятельности:

● обеспечение в Российской Федера
ции единства экономического простран
ства;

● развитие рынков товаров и услуг на 
основе соблюдения принципов добросо
вестной конкуренции;

● реализация права потребителей на 
получение достоверной рекламы;

● создание благоприятных условий 
для производства и распространения со
циальной рекламы;

● предупреждение нарушения законо
дательства о рекламе;

● пресечение фактов ненадлежащей 
рекламы.

Особо следует отметить ведущую роль 
нормативного регулирования рекламной 
деятельности, заключающегося в приня
тии законов и подзаконных нормативных 
актов, регулирующих отношения между 
различными субъектами рекламной дея
тельности. Вопросы государственной 
регистрации, лицензирования, серти
фикации имеют общеэкономическое зна
чение и относятся к рекламной деятель
ности постольку, поскольку затрагивают 
правовой статус субъектов отношений и 
их обязательства в отношении отдельных 
объектов рекламирования.

В систему государственного регули
рования рекламной деятельности, как 
отмечалось выше, входит государствен
ная регистрация товарных знаков, зна
ков обслуживания и наименований мест 
происхождения товаров. Административ

ная ответственность, например, за неза
конное использование товарных знаков 
впервые была введена с 2002 года КоАП 
РФ. Массовые нарушения исключитель
ных прав на объекты интеллектуальной 
собственности, в том числе на товарные 
знаки, заставляет государство обращать 
пристальное внимание на данную пробле
му, которая стала еще более актуальной 
после вступления России в ВТО [5. с. 89]. 
Рекламная деятельность, как и любая дру
гая предпринимательская деятельность, 
тесно взаимосвязана с получением, на
коплением, обработкой и использовани
ем разнообразной информации. Уровень 
конкурентоспособности в немалой степе
ни зависит от умения защитить конфиден
циальную информацию до необходимого 
момента, например, выхода рекламного 
продукта (т. е. самой рекламы). В на
стоящее время для защиты информации 
принимаются различные меры и кон
трмеры, например: применяется страхо
вание рисков (от потери информации) [2, 
с. 76], предусмотрена административная 
ответственность юридических лиц за не
правомерное использование инсайдер
ской информации [10. с. 42].

Налоговый кодекс Российской Феде
рации для рекламной деятельности пред
полагает общий режим налогообложения, 
который является единым для большин
ства субъектов экономической деятель
ности. Субъектами рекламной деятель
ности уплачиваются два основных налога: 
налог на добавленную стоимость и налог 
на прибыль организаций. Так же, как и 
все организации, субъекты рекламной 
деятельности являются плательщиками 
единого социального налога. В отноше
нии рекламы и рекламной деятельности 
Налоговым кодексом Российской Феде
рации установлены некоторые специаль
ные правила, учитывающие специфику 
данного вида деятельности.

Общий надзор за соблюдением всех 
требований к рекламе осуществляет 
антимонопольный орган (ФАС России), 
однако, например, в случае размещения 
рекламы на рекламных конструкциях кон
троль за техническими характеристиками 
такой конструкции осуществляют иные 
органы.

К основным функциям антимонополь
ного органа (ФАС России), осуществля
ющего государственный надзор в сфере 
рекламы, относятся:

1) проведение плановых и внеплано
вых проверок субъектов рекламной дея
тельности на предмет соблюдения ими 
требований к осуществлению деятель
ности в сфере рекламы;
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2) возбуждение и рассмотрение дел об 
административных правонарушениях;

3) возбуждение и рассмотрение дел по 
признакам нарушения законодательства 
о рекламе;

4) обращение в арбитражный суд с 
исковыми заявлениями и заявлениями, 
перечисленными в Законе о рекламе.

Плановые и внеплановые проверки 
субъектов рекламной деятельности анти
монопольный орган проводит в соответ
ствии с требованиями Федерального за
кона от 26. 12. 2008 № 294ФЗ «О защите 
прав юридических лиц и индивидуальных 
предпринимателей при осуществлении 
государственного контроля (надзора) и 
муниципального контроля» [8].

В Законе о рекламе устанавливаются 
особенности проведения подобных про
верок, в частности, дополнительные осно
вания для внеплановой проверки. Внепла
новая проверка может проводиться, в том 
числе, по заявлениям любых юридических 
и физических лиц, а также при поступле
нии от органов государственной власти, 
местного самоуправления, должностных 
лиц антимонопольного органа или СМИ 
информации о фактах нарушения требо
ваний к осуществлению деятельности в 
сфере рекламы [3].

Согласно ст. 33 Закона о рекламе, 
антимонопольный орган уполномочен 
осуществлять государственный кон
троль за соблюдением законодатель
ства Российской Федерации о рекламе. 
Как указывалось выше, действующими 
антимонопольными органами в России 
являются Федеральная антимонопольная 
служба (ФАС) и ее территориальные под
разделения. Положение о Федеральной 
антимонопольной службе принято По
становлением Правительства Российской 
Федерации от 30 июля 2004 г. № 331. 
В структуре службы функционирует 
Управление контроля и надзора за соблю
дением рекламного законодательства.

Антимонопольные органы должны вы
полнять следующие основные функции в 
сфере рекламной деятельности:

● предупреждение, выявление и пре
сечение нарушений законодательства о 
рекламе;

● возбуждение и рассмотрение дел по 
признакам нарушения законодательства 
о рекламе.

Для реализации указанных выше функ
ций антимонопольные органы вправе осу
ществлять следующее:

1) выдавать рекламодателям, рекла
мо производителям, рекламорас про стра
нителям обязательные для исполнения 
предписания о прекращении нарушения 

законодательства Российской Федера
ции о рекламе;

2) выдавать федеральным органам 
исполнительной власти, органам испол
нительной власти субъектов Российской 
Федерации, органам местного само
управления обязательные для исполнения 
предписания об отмене или изменении 
актов, изданных ими и противоречащих 
законодательству Российской Федера
ции о рекламе;

3) предъявлять в суд или арбитражный 
суд иски о публичном опровержении не
достоверной рекламы (контррекламе) в 
случае, предусмотренном Законом о ре
кламе;

4) предъявлять в суд или арбитражный 
суд иски о запрете распространения ре
кламы, осуществляемого с нарушением 
законодательства Российской Федера
ции о рекламе;

5) обращаться в арбитражный суд с 
заявлениями о признании недействитель
ными (недействующими) полностью или 
в части противоречащих законодатель
ству Российской Федерации о рекламе 
ненормативных и нормативных актов 
федеральных органов исполнительной 
власти, ненормативных актов органов ис
полнительной власти субъектов Россий
ской Федерации, ненормативных актов 
органов местного самоуправления;

6) обращаться в арбитражный суд с 
заявлениями о признании недействитель
ным разрешения на установку рекламной 
конструкции в случае, предусмотренном 
пунктом 1 части 20 статьи 19 Закона о ре
кламе;

7)  применять меры ответственности в 
соответствии с законодательством Рос
сийской Федерации об административ
ных правонарушениях;

8) издавать индивидуальные право
вые акты по отнесенным к компетенции 
службы вопросам, в том числе приказы, 
определения, постановления, в случаях, 
предусмотренных законодательством о 
рекламе.

При осуществлении своих полномочий 
сотрудники антимонопольных органов не 
должны разглашать сведения, составля
ющие коммерческую, служебную и иную 
охраняемую законом тайну.

Антимонопольные органы из перечис
ленных правомочий наиболее активно ис
пользуют возможность выдачи предписа
ний участникам рекламного рынка о пре
кращении нарушений законодательства 
о рекламе. Выдаче предписания о пре
кращении нарушения законодательства 
о рекламе предшествует рассмотрение 
дела в порядке, установленном Правила
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ми рассмотрения антимонопольным ор
ганом дел, возбужденных по признакам 
нарушения законодательства России о 
рекламе (утверждено Постановлением 
Правительства Российской Федерации 
от 17 августа 2006 г. № 508) [7].

В процессе деятельности субъектов 
рекламного рынка при осуществлении 
контрольных функций антимонопольными 
органами часто возникают спорные ситу
ации, которые цивилизованно могут быть 
разрешены участниками спора только при 
обращении к судебным органам. Приня
тые судебные решения создают преце
дент, который хотя и не является офици
альным источником права в Российской 
Федерации, но учитывается участниками 
отношений в сфере рекламной деятель
ности. Судебные органы обобщают су
дебную практику, издают информаци
онные письма, что помогает и судьям, и 
субъектам рынка регулировать свое по
ведение с учетом авторитетного мнения 
судебной власти. Таким образом, органы 
судебной власти активно участвуют в ре

гулировании рекламной деятельности.
Закон о рекламе устанавливает тре

бования к содержанию и способам рас
пространения рекламы на территории 
Российской Федерации. Данные требо
вания обязательны для всех рекламода
телей, рекламопроизводителей и рекла
мораспространителей независимо от их 
организационноправовой формы. За со
блюдением требований законодательства 
о рекламе контроль и надзор в сфере ре
кламной деятельности осуществляет Фе
деральная антимонопольная служба, ко
торая проводит плановые и внеплановые 
проверки, возбуждает и рассматривает 
различные категории дел, а также может 
обращаться с исковыми заявлениями в 
суды и арбитражные суды. Развитие эко
номического рынка в сфере товаров и 
услуг приводит к усилению конкурентной 
борьбы, а также к различным рискам, что 
будет и в дальнейшем активизировать со
вершенствование законодательных функ
ций контроля и надзора в сфере реклам
ной деятельности.
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