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С расширением в современном обществе 

коммуникационных сетей и технологий все боль-
шее значение и объемы обретает реклама. Продви-
жение любого товара на рынке невозможно сегодня 
без осуществления активной рекламной деятельно-
сти. Цель такой деятельности – дать потребителю 
возможность ознакомиться с товарами и услугами, 
которые предлагаются данным производителем или 
продавцом и повлиять на тот выбор, который они в 
итоге сделают. Реклама все сильнее проникает в 
повседневную жизнь, а это означает неизбежное 

усложнение отношений, которые возникают в про-
цессе ее создания и распространения, а также уве-
личение их количества и все большую необходи-
мость их регулирования нормами права. 

Рекламное законодательство, которое дей-
ствует в РФ в настоящий момент, предъявляет 
весьма подробные требования к участникам ре-
кламных правоотношений, определяет ответствен-
ность за нарушения в ходе осуществления реклам-
ной деятельности и гарантирует права потребите-
лей рекламы. Тем не менее, отношения в данной 
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сфере подвергаются изменениям столь же часто, 
сколь быстро развиваются технологии в области 
коммуникаций, информации и средств связи, а, 
значит, необходимо постоянно улучшать и модер-
низировать методы и принципы правового регули-
рования рекламной деятельности. 

В процессе осуществления коммерческой 
деятельности в условиях конкуренции хозяйству-
ющие субъекты используют различные способы 
оптимизации экономических процессов в  
целях достижения конечной максимальной прибы-
ли [1, с. 15]. Одним из способов достижения цели 
является реклама деятельности предприятия. 

Ввиду строгих регламентаций антимонопо-
листических предписаний в сфере коммерческой 
деятельности актуальным становится вопрос о пра-
вильном правовом сопровождении рекламной дея-
тельности. Одновременно с этим при анализе дей-
ствующих законодательных актов и других норма-
тивных правовых актов, которые должны регла-
ментировать отношения, возникающие при произ-
водстве и распространении рекламы в РФ, а также 
связанной с данными актами практики применения 
права было определено, что часть проблем в этой 
сфере на сегодняшний день не имеют полноценно-
го решения, мировой опыт по созданию рекламного 
законодательства был учтен не в полной мере, а 
особенности некоторых регионов России не  
учитываются. 

На территории Российской Федерации дей-
ствует Федеральный закон «О рекламе». Пункт 1 
статьи 3 Федерального закона «О рекламе» опреде-
ляет рекламу следующим образом – это информа-
ция, распространенная любым способом, в любой 
форме и с использованием любых средств, адресо-
ванная неопределенному кругу лиц и направленная 
на привлечение внимания к объекту рекламирова-
ния, формирование или поддержание интереса к 
нему и его продвижение на рынке. 

Федеральный закон «О рекламе» придает 
понятию «реклама» излишне широкое трактование, 
которое даёт возможность отнести к ней практиче-
ски любое сообщение в СМИ о хозяйственной  
деятельности субъектов предпринимательства  
[9, с. 188]. Такой шаг не кажется оправданным, 
ведь распространение информации далеко не во 
всех случаях ставит целью формирование положи-
тельного образа продукции и интереса к ней. Ино-
гда сообщения могут ставить перед собой цель 
формирования негативного мнения об объекте, ко-
торый освещается. 

М.Д. Панкевич проанализировав определе-
ние, которое закреплено законодательством, указы-
вает на такие недостатки, как неопределенность в 
отношении круга адресатов рекламного сообщения, 
возможность отнести к термину «реклама» все объ-
екты и действия, которые оказывают на потребите-
лей воздействие, аналогичное рекламному, а также 
ориентацию части участников рынка на создание 
рекламы антисоциального характера, к которой 
практически невозможно предъявить претензии с 
законодательной точки зрения. Он указывает также 

на отсутствие среди существенных признаков ре-
кламы ее «информационного характера», объекта 
рекламирования, платности рекламы и её целевой 
направленности [10, с. 94]. 

Юридическая наука, несмотря на достаточ-
но обширную критику понятия «реклама», которое 
закреплено на уровне законодательства РФ, не даёт 
единого общепризнанного определения этого поня-
тия или хотя бы единого подхода к его разработке, 
который позволил бы раскрыть его сущность в 
полной мере. 

Причиной возникшей проблемы является 
тот факт, что для регулирования рекламы нужно 
сочетание элементов частноправового и публично-
правового регулирования. Лица, участвующие в 
рекламных правоотношениях, реализуют свои пра-
ва и принимают на себя те или иные обязанности в 
соответствии с общим принципом диспозитивно-
сти, который является для частного права весьма 
характерным. Рекламная информация, которая 
должна быть передана потребителю, носит для него 
добровольный характер. Законодатель вводит со-
вокупность требований и ограничений в отноше-
нии рекламы, чтобы защитить права и интересы 
потребителей. Из всего сказанного явно следует, 
что юридическое понятие «реклама» должно вклю-
чать в себя признаки, свидетельствующие о дуали-
стической правовой природе этого явления. 

Помимо этого, определение Федерального 
закона «О рекламе» даёт поводы для возникнове-
ния противоречий с Федеральным законом «Об 
информации, информационных технологиях и о 
защите информации», ведь информация в данном 
законе – это сведения (данные), которые не могут 
быть адресованы тому или иному лицу или быть 
направлены на что-либо или кого-либо. Уточняет-
ся, что адресованы или направлены могут быть 
лишь действия, ведь информация сама по себе не 
может стать доступной для восприятия потребите-
лем, если не будет предпринято активных действий 
со стороны рекламодателя. Именно поэтому опре-
деление, предложенное Федеральным законом  
«О рекламе», не соответствует требованиям совре-
менной правовой науки и не принимает во внима-
ние динамический характер рекламы как элемента 
рекламной деятельности. 

Вместе с тем, необходимо отметить, что 
коммерческая сфера деятельности хозяйствующих 
субъектов развивается большими темпами, чем 
нормативная база, регулирующая соответствующие 
отношения [2, с. 60]. Так, большое распростране-
ние получила реклама в сети Интернет, причем 
различными способами. При этом надо отметить, 
что законодательство Российской Федерации в 
настоящий момент не отвечает динамике примене-
ния сети Интернет в коммерческих целях, в том 
числе – в рекламной деятельности. 

Справедливости ради надо сказать, что ре-
клама – это сфера деятельности, которая нуждается 
в контроле, ведь основная ее цель – влияние на вы-
бор потенциального покупателя, недобросовестные 
поставщики могут злоупотреблять информацией, 
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предоставляемой рекламой. Нарушения могут не 
ограничиваться недостоверной информацией: 
например, товары для похудения, «обильно» ре-
кламируемые в сети Интернет, могут причинить 
реальный вред здоровью человека. 

Рекламное законодательство, которое дей-
ствует в РФ в настоящий момент, предъявляет 
весьма строгие требования к участникам реклам-
ных правоотношений, определяет ответственность 
за нарушения в ходе осуществления рекламной де-
ятельности и гарантирует права потребителей ре-
кламы. Тем не менее, отношения в данной сфере 
подвергаются изменениям столь же часто, сколь 
быстро развиваются технологии в области комму-
никаций, информации и средств связи, а, значит, 
необходимо постоянно улучшать и модернизиро-
вать методы и принципы правового регулирования 
рекламной деятельности. 

Законодательство в данный момент не 
вполне учитывает особенности, которыми обладает 
деятельность некоторых субъектов рекламного 
рынка. К примеру, Федеральный закон «О рекла-
ме» не указывает правовой статус важнейших 
участников рекламного рынка, в частности, таких 
как рекламные агентства. А они в некоторых слу-
чаях могут опосредовать процессы производства и 
размещения рекламы, что делает их весомыми 
участниками этого рынка [7, с. 75]. В ходе анализа 
судебной практики было выявлено, что рекламное 
законодательство часто нарушается хозяйствую-
щими субъектами, и все более массовый характер 
эти нарушения приняли по мере быстрого развития 
сети Интернет и увеличения спроса на реализацию 
товара дистанционно. Существующее сегодня за-
конодательство РФ не позволяет принимать эффек-
тивные меры по ограждению потребителя от недо-
стоверной и зачастую опасной информации, в том 
числе так называемого «спама». Нет также и доста-
точных мер и ограничений относительно скрытой 
рекламы. 

Режим рекламной деятельности в Россий-
ской Федерации в правовой точки зрения развива-
ется в двух направлениях: как объект государ-
ственного регулирования и как объект обществен-
ного надзора [6, c. 11]. 

Создание условий развития рекламной дея-
тельности с точки зрения государственного кон-
троля неразрывно связано с развитием правовой 
базы функционирования рыночной системы, под-
держки частного предпринимательства. Вместе с 
тем, в рамках свободы в указанных отношениях 
законодательство предоставляет органам исполни-
тельной власти (в том числе и региональным) вы-
ступать в качестве регулятора в области коммерче-
ских отношений, в том числе, в части выявления 
преступной экономической деятельности и нало-
жения соответствующих санкций. При этом меха-
низмом государства предусмотрены и соответ-
ствующие органы, на которые возложена такая  
функция. 

Однако важным остается то, что в реклам-
ной деятельности необходим лишь минимум госу-
дарственного вмешательства, исключая, конечно, 
прямые запреты на отдельные виды рекламы алко-
голя, табачных изделий (например, по времени  
вещания). 

Таким образом, открытым остается вопрос 
о гармонизации между коммерцией, бизнесом и 
государственным вмешательством в области при-
менения и распространения рекламы. 

Сложность в выявлении нарушений и при-
влечении виновных к ответственности при недоб-
росовестности рекламных отношений, проявляю-
щейся в различных формах, связана, на наш взгляд, 
с защитой конкуренции и поддержке свободы за-
ключения договоров хозяйствующими субъектами 
[5, с. 86]. Здесь же необходимо отметить, что 
нарушения требований нормативных актов в обла-
сти рекламы нарушает интересы конкурирующих 
субъектов и, тем самым, тормозит развитие рыноч-
ной экономики. Этим и обусловлена необходи-
мость вмешательства государства в такие отноше-
ния с целью защиты указанных принципов нор-
мального функционирования рыночной экономики. 
Одним из способов реагирования государства на 
недобросовестные проявления в области рекламы 
является наложение юридической ответственности 
на виновных лиц [8, c. 30]. 

Как уже отмечалось выше, функции по ре-
гулированию отношений в сфере конкуренции (в 
том числе и рекламных отношений) возложены на 
орган исполнительной власти, и таким органом яв-
ляется Федеральная антимонопольная служба 
(ФАС). В области контроля рекламы ФАС уполно-
мочена производить контрольные мероприятия, 
возбуждать дела об административном правонару-
шении в случае изобличения такового. ФАС имеет 
сложную структуру и иерархию, осуществляет 
свою деятельность посредством структурных под-
разделений на местах, подчиняющихся централь-
ному органу. В правовой статус ФАС входит: вне-
сение в Правительство Российской Федерации про-
ектов законов, издание собственных нормативных 
актов в области, отнесенной к компетенции ФАС, в 
том числе в области рекламы, возбуждение адми-
нистративного судопроизводства в отношении 
субъектов, допустивших правонарушение во вме-
ненной ФАС области, проведение контрольных 
мероприятий, рассмотрение обращений граждан и 
юридических лиц в компетентных вопросах. 

Частью 2 статьи 33 ФЗ «О рекламе» уста-
новлен перечень мер, которые могут быть приме-
нены ФАС и ее территориальными органами, а 
именно: 

1) выдача субъектам рекламной деятельно-
сти обязательных для исполнения предписаний о 
прекращении нарушений законодательства РФ о 
рекламе; 

2) предъявление в суд или арбитражный 
суд исков о публичном опровержении недостовер-
ной рекламы (контррекламы); 
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3) предъявление в суд или арбитражный 
суд исков о запрете распространения рекламы с 
нарушением законодательства о ней; 

4) выдача органам всех уровней исполни-
тельной власти предписаний об обязательной от-
мене или изменении изданных ими нормативных 
правовых актов, противоречащих российскому за-
конодательству. 

Отдельным инструментом регулирования 
рекламы является административное судопроиз-
водство, которое направлено на пресечение нару-
шений антимонопольного законодательства в обла-
сти рекламной деятельности. Стоит отметить, что 
порядок рассмотрения указанных административ-
ных дел предусмотрен Правилами, утвержденными 
Постановлением Правительства № 508 от 
17.08.2006 года. 

Юридическом фактом для возбуждения 
ФАС дела об административном правонарушении 
является распространение рекламы, нарушающей в 
той или иной части действующее законодательство 
Российской Федерации, а также принятие органами 
публичной власти нормативных актов, противоре-
чащих действующему законодательству Россий-
ской Федерации, заключение с нарушением требо-
ваний законодательства Российской Федерации 
договоров на оказание услуг по распространению 
рекламы и т.д. Таким образом, для возбуждения 
дела об административном правонарушении необ-
ходим факт нарушения законодательства Россий-
ской Федерации в области рекламы. 

Вместе с тем, важным регулятором в обла-
сти рекламы является и прокурорская деятель-
ность, поскольку возбуждать дела об администра-
тивном правонарушении в области рекламной дея-
тельности можно и по представлению прокурора. 
Принятие соответствующего решения возможно на 
основании обращения частных лиц или органов 
местного самоуправления. 

Помимо административного судопроизвод-
ства, возможно и досудебное пресечение наруше-
ний законодательства. Так, ФАС уполномочена в 
пределах компетенции выдавать предписания 
субъектам, нарушающим законодательство, содер-
жащие требования о прекращении распространения 
рекламы и срок исполнения такого предписания. 

Дополнительной гарантией деятельности 
ФАС выступает административная ответственность 
за неисполнение предписаний в установленный 
срок, которые, в то же время, могут быть обжало-
ваны и оспорены в установленном порядке, в том 
числе судебном. 

Следует отметить, что дела о нарушениях 
законодательства Российской Федерации в области 
рекламы могут рассматриваться в арбитражном 
суде – в зависимости от степени вреда, причинен-
ного вследствие распространения такой рекламы, 
от уровня санкционирования соответствующих 
норм. Например, законодательством РФ введен 
запрет на показ рекламы алкогольной продукции в 

перерывах между детскими и образовательными 
телевизионными программами с целью защиты 
жизни и здоровья несовершеннолетних. В суд лица, 
чьи права нарушены подобной рекламой, вправе 
обратиться за возмещением вреда, причиненному 
здоровью, имуществу, а также за компенсацией 
морального вреда [4, с. 88].  

Кроме того, возможен особый инструмент 
защиты прав в судебном порядке – публичное 
опровержение недобросовестной рекламы – контр-
рекламы. В случае, если суд удовлетворяет требо-
вания о публичном опровержении недобросовест-
ной рекламы, такое опровержение должно быть 
дано в определенные сроки, в установленном месте 
и способом, в определенной форме. 

При этом ответственность могут нести не 
только рекламодатели (источники информации), но 
и рекламопроизводители и рекламораспространи-
тели. Важным является то, что в договорных отно-
шениях о распространении рекламы рекламорас-
пространитель (а изначально – рекламопроизводи-
тель) могут требовать от рекламодателя подтвер-
ждения рекламируемой информации, а последний 
обязан предоставить соответствующие документы. 

При этом обязательным условием в соот-
ветствующем договоре является обязанность сто-
рон такого договора по хранению исходных мате-
риалов и непосредственно материалов рекламы в 
течение 6 месяцев с момента их последнего рас-
пространения. При этом стороны обязаны предо-
ставлять всю запрашиваемую информацию органам 
государственной власти в пределах их  
компетенции. 

В случае выявления нарушения законода-
тельства все участники – стороны договора – поне-
сут юридическую ответственность. Контрреклама 
относится к одному из видов юридической ответ-
ственности в деле об административном правона-
рушении в области рекламной деятельности. Так, 
виновный обязан осуществить контррекламу в 
срок, определённый органом, вынесшим понужде-
ние к контррекламе. При этом расходы по опро-
вержению недобросовестной или ненадлежащей 
рекламы в полном объеме ложатся на нарушителя. 
Контрреклама должна осуществляться тем же спо-
собом, с использованием тех же характеристик, 
продолжительности, места и порядка, что и опро-
вергаемая информация [3, c. 63].  

Подводя итог, необходимо отметить, что в 
России сложился аппарат по регулированию дея-
тельности в области рекламы, который отвечает 
требованиям конкуренции и свободы экономиче-
ских решений, с одной стороны, а с другой – за-
щищает права потенциальных потребителей рекла-
мы. Вместе с тем, многие вопросы регулирования 
этой сферы законодательством не освещены, в ре-
зультате чего подобные пробелы перекрываются 
практикой. Такой подход, на наш взгляд, не являет-
ся выходом при условии развития российского 
права по подобию романо-германской правовой 
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системы, целесообразным было бы нормативное 
уточнение деятельности правоприменителей с осо-

бенностями и изъятиями, трактуемыми рыночной 
экономикой. 
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