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Введение
Рекламная деятельность занимает важнейшее место в современной 

российской действительности, что обусловлено ролью рекламы в рыноч-
ной экономике. Выполняя важнейшие экономические функции в масшта-
бах общества, рекламная деятельность вместе с тем является для него 
потенциально опасной, поскольку непосредственно влияя на получение 
прибыли хозяйствующими субъектами, она нередко представляет собой 
пример злоупотреблений с их стороны. Данное обстоятельство объектив-
но предопределяет государственное вмешательство в рекламную сферу в 
виде установления правил осуществления рекламной деятельности, а также 
публично-правовой, в первую очередь административной, ответственности 
нарушающих их субъектов.

Вопросам правового регулирования как в целом и административно-
правовых отношений, так и отношений, возникающих при производстве, рас-
пространении и размещении рекламы посвящены труды российских ученых 
в области теории государства и права, гражданского, административного и 
предпринимательского права: Алексеева С.С., Бахрана Д.Н., Дугенца А.С.,  
Еременко В.И., Попова Л.Л., Садикова О.Н., Тихомирова Ю.А., Толстого Ю.К. 



54		       СОВРЕМЕННАЯ ЭКОНОМИКА: ПРОБЛЕМЫ И РЕШЕНИЯ 

и др. В рамках науки уголовного права анализу ответственности за заведо-
мо ложную рекламу посвящено исследование Воронина Н.В.

Одним из фундаментальных документов, определяющих направления 
развития конкуренции в стране является Федеральный закон «О рекламе», 
принятый 13 марта 2006 года. Он сформировал новый вектор развития в 
регулировании российской рекламной деятельности. Практически сразу же 
после опубликования в прессе появилось большое количество суждений о 
сложности применения его на практике и необходимости внесения попра-
вок. Результатом этого стало внесение изменений более чем пятнадцатью 
нормативными правовыми актами за время существования закона. Такое 
динамичное совершенствование объясняется изменением социокультурной, 
экономической ситуации в стране, активным развитием рекламного рынка и 
правовой регламентации рекламной деятельности.

Рекламное право России не межотраслевой институт законодатель-
ства и тем более не доктринальный фантом, а полноценная, обширная, ди-
намичная отрасль действующего права. Это подтверждают следующие об-
стоятельства.

Во-первых, история правового регулирования рекламы весьма дли-
тельна. Этот факт малоизвестен, и потому не только массовое правосозна-
ние, но и специалисты рекламного дела склонны вести отсчет юридической 
регламентации рекламы с 1995 года – времени принятия первого в России 
Федерального закона «О рекламе»1.

Во-вторых, рекламное дело является одной из наиболее динамично 
развивающихся сфер российского бизнеса.

В-третьих, рекламное право России имеет собственный предмет регу-
лирования – деятельность по производству и распространению юридически 
значимой рекламной информации на самых разных рынках товаров, работ, 
услуг.

Методология исследования
Методологическую основу составляет общенаучный метод познаний – 

материалистическая диалектика. Объективно обусловленные злоупотребле-
ния в рекламном деле, которые приобрели массовый характер еще в начале 
ХIХ века, закономерно вызвали потребность в государственном регулирова-
нии этого вида деятельности, которое призвано, насколько это возможно, 
дезавуировать негативные проявления рекламы. Структурный анализ на-
рушений, выявленных и устранённых антимонопольными органами за пери-
од существования норм, регулирующих рекламную деятельность в России, 
дает нам возможность сделать определённые выводы относительно вектора 
развития отношений на рынке рекламы и влиянии на эти отношения госу-
дарственного регулирования. Без вмешательства государства сделать это 
невозможно, учитывать цель, которую в конечном счете преследуют рекла-

1 О рекламе: Федеральный закон от 13 марта 2006 года № 38 ФЗ // Собрание законодательства 
РФ. – 2006. – № 12. – Ст. 1232.
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модатели и ту роль, которую играет реклама в современном обществе, в том 
числе его экономической системе. Кроме того, государство обладает дей-
ственным аппаратом принуждения к соблюдению установленных им правил 
осуществления рекламной деятельности.

Таблица
Статистика нарушений законодательства о рекламе в России за 2015 г.  

(в процентах)
Направления %

Финансовые услуги 12,24
Мед. услуги, лек. средства, БАДы 7,61
Алкоголь, пиво, табак 4,87
Товары, запрещенные к рекламированию 2,15
Недостоверная реклама 9,75
Реклама, вводящая в заблуждение 7,48
Недобросовестная реклама 1,98
Реклама в печатных изданиях 6,28
Неэтичная реклама 1,65
Реклама по сетям электросвязи 31,4

В современной России необходимость правого регулирования рек-
ламной деятельности объективно возникла в связи с переходом к рыночной 
экономике, поскольку при господстве планового хозяйства и государствен-
ного сектора экономики роль рекламы была не столь значительна, реклама 
преследовала иные цели, а социальные проблемы, обусловленные реклам-
ным воздействием, практическим отсутствовали. 

В научной литературе сформулированы многочисленные определе-
ния рекламы, отражающие те или иные признаки этого общественного яв-
ления. Благодаря различным подходам к пониманию и изучению рекламы 
сам термин «реклама» приобрел в общественных науках многозначность и 
в настоящее время используется применительно к виду деятельности, раз-
новидности информации, виду коммуникации, а также в иных значениях.

К примеру, американские авторы Уильям Уэллс, Джон Бернет и Сан-
дра Мориарти в своем труде «Реклама: принципы и практика» формулируют 
следующее определение: «реклама – это оплаченная, неличная коммуни-
кация, осуществляемая идентифицированным спонсором и использующая 
средства массовой информации с целью склонить (к чему-то) или повлиять 
(как-то) на аудиторию» [3].

Французский ученый А. Деян определяет рекламу как «платное, од-
нонаправленное и неличное обращение, осуществляемое через средства 
массовой информации и другие виды связи, агитирующие в пользу какого-
либо товара, марки, фирмы (какого-то дела, кандидата, правительства)» [2].

Изменение базового Закона привело к совершенствованию поня-
тия «реклама». Реклама в Статье 2 базового Федерального закона «О 
рекламе»2 трактовалась как «распространяемая в любой форме, с помо-

2 О рекламе: Федеральный закон от 18.07.1995 № 108-ФЗ // Собрание законодательства РФ. 
– 1995. - № 30. – Ст. 2864.
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щью любых средств информация о физическом или юридическом лице, 
товарах, идеях и начинаниях (рекламная информация), которая предна-
значена для неопределенного круга лиц и призвана формировать, или 
поддерживать интерес к этим физическому, юридическому лицу, това-
рам, идеям и начинаниям и способствовать реализации товаров, идей и 
начинаний. Новая редакция Федерального закона существенных содер-
жательных изменений в понятие не принесла. Здесь же ввелись ранее не 
известные рекламному законодательству понятия: объект рекламирова-
ния, товар.

Следует обратить внимание, что под рекламой понимается «инфор-
мация, распространенная любым способом, в любой форме и с использо-
ванием любых средств…». Такой подход является совершенно неоправдан-
ным. Употребленная законодательством терминология вызывает сомнения 
с логико-философской точки зрения. Форма условно может отличаться от 
содержания. Средство и способ могут противоречить содержанию, а также 
дискредитировать его.

Совершенствование законодательства в 2010 г. (Ст. 40 ФЗ «О рекла-
ме» была дополнена частью 4 следующего содержания: «Особенности раз-
мещения (распространения) рекламы на территории инновационного центра 
«Сколково» устанавливаются ФЗ «Об инновационном центре «Сколково»3) 
приводит к его неаргументированному расширению и размыванию границ. 
Регламентация специфики распространения рекламы в «специальной» зоне 
неоправданно выводится из базового Закона, нарушая целостность подхода 
к регулированию рекламной деятельности. Учитывая, что эти нормы могли 
быть внесены непосредственно в ФЗ «О рекламе».

Существенные изменения, внесенные ФЗ от 28 декабря 2009 г. № 380 
«О внесении изменений в Кодекс Российской Федерации об администра-
тивных правонарушениях», привели к многократному увеличению норм, ре-
гламентирующих рекламную деятельность. Нововведения в КоАП РФ могут 
повысить ответственность за правонарушения в сфере рекламы.

За годы развития правового регулирования в данной сфере, в первую 
очередь, изменению подвергались специальные требования, устанавливае-
мые к рекламе отдельных видов товаров или к отдельным способам распро-
странения рекламы.

В 2015 г. в ФЗ «О рекламе» также был внесен ряд изменений. К наи-
более значимым изменениям можно отнести вступление в силу с 25.05.2015 
Федерального закона от 04.11.2014 № 338-ФЗ «О внесении изменений в 
статьи 14 и 15 ФЗ «О рекламе», которым определены органы государствен-
ной власти, ответственные за реализацию нормы о том, что при трансляции 
рекламы уровень громкости её звука, а также уровень громкости звука со-
общения о последующей трансляции рекламы не должен превышать сред-

3 Об инновационном центре «Сколково»: Федеральный закон от 28.09.2010 № 244-ФЗ. 
Режим доступа: https://www.consultant.ru/document/ cons_doc_ LAW_105168/.
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ний уровень громкости звука прерываемой рекламой теле-, радиопрограм-
мы или теле-, радиопередачи. 

Соотношение уровня громкости звука рекламы и уровня громкости 
звука прерываемой ею теле-, радиопрограммы или теле-, радиопередачи 
определяется на основании методики измерения уровня громкости звука 
рекламы в теле-, радиопрограммах и теле-, радиопередачах, утвержденной 
федеральным антимонопольным органом и разработанной на основе реко-
мендаций в области нормирования звуковых сигналов в телерадиовещании, 
утвержденных федеральным органом исполнительной власти, осущест-
вляющим функции по выработке и реализации государственной политики 
и нормативно-правовому регулированию в сфере массовых коммуникаций и 
средств массовой информации.

Можно предположить, что адекватным решением юридической про-
блемы изменения правового регулирования в рассматриваемой сфере мо-
жет стать принятие Кодекса рекламной деятельности Российской Федера-
ции. Имеется в виду полномасштабная проработка содержания, изменение 
структуры и правовых процедур реализации норм, регулирующих реклам-
ную деятельность.

Ю.А.Тихомиров и Э.В. Талапина подчёркивают пять основных осо-
бенностей кодекса:

1. Полнота регулирования отношений в какой-либо сфере.
2. Единообразие регулирования.
3. Закрепление основных юридических принципов, понятий и кон-

струкций.
4. Отражение крупных юридических теорий и концепций.
5. Лидирующее место среди иных законов и особое воздействие на 

все правовые акты и процесс правоприменения [2].
Считаем, что каждое из указанных направлений может иметь важное 

самостоятельное значение при разработке Кодекса рекламной деятельно-
сти, принятие которого обеспечит совершенствование системы правового 
регулирования рекламной и медийной индустрии. Представляется важным 
обеспечить при этом и дальнейшее развитие механизма административной 
ответственности за нарушение законодательства о рекламе.

Заключение
Несмотря на более совершенную юридическую технику, Закон о ре-

кламе (в новой редакции) недостаточно детально регламентирует отдель-
ные сферы рекламного права.

Проведенный анализ позволил сделать вывод, что закрепленное в 
действующем Федеральном законе «О рекламе» легальное определение ре-
кламы требует корректировки, в первую очередь, в части ограничения его 
применения сферой хозяйственной деятельности. Это позволит избежать 
существующего противоречия между предметом регулирования Федераль-
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ного закона «О рекламе» – реклама на рынках, товаров, работ и услуг, осно-
ванной на нем позицией Конституционного суда РФ, который рассматривает 
деятельность по производству, размещению и распространению рекламы 
как предпринимательскую деятельность, и законодательным выделением 
отдельных видов рекламы (политическая реклама, социальная реклама), не 
подпадающих под указанный предмет регулирования Федерального закона 
«О рекламе».

На наш взгляд, кодификация норм, регулирующих как саму рекламу, 
так и деятельность по её производству и распространению, исключающая 
существование параллельно нескольких нормативных правовых актов, ре-
гулирующих указанные отношения, будет способствовать более эффектив-
ному разрешению как проблем, возникающих непосредственно в сфере ре-
кламы, так и развитию конкурентных отношений в целом.
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Purpose: development of organizational and methodological provisions of 
codifying normative legal acts which regulate advertising activities in the 
Russian Federation. Discussion: analysis of trends in the development of 
advertising and regulatory and legal framework of legislation regulating 
the advertising activity leads to the conclusion that the formation of the 
rules of their codification. Results: trends in the development of advertising 
legislation and regulations governing the advertising activities were 
analyzed, their systematization proposals were formulated.
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