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ВВЕДЕНИЕ 

 

 

На сегодняшний день, в связи с формированием в Российской 

Федерации информационного общества и правового государства с развитой 

рыночной экономикой, осуществляется комплекс реформ, направленных на 

обеспечение высоких темпов социального и экономического развития, 

которое невозможно без наличия отлаженного механизма правовой защиты 

участников экономических отношений. 

В связи с формированием в современной России рыночных отношений, 

развитием предпринимательской деятельности, основанных на принципах 

свободной конкуренции, свободы перемещения  товаров и  услуг, реклама 

выступает в качестве связующего звена между предпринимателями и 

потребителями. Реклама  может рассматриваться как  инструмент, 

способствующий  созданию заинтересованности  потребителей,  

формированию у них правильного представления о качествах и свойствах 

товаров.  

Вместе с тем развитие рыночных отношений осложняется фактами 

нарушения требований норм действующего законодательства, в том числе и 

в сфере рекламы. Такие нарушения могут выражаться в распространении 

ненадлежащей и недостоверной рекламы, которая нарушает права и 

законные интересы участников общественных отношений.  

Достижение гарантированного уровня защищённости интересов 

субъектов предпринимательской деятельности и потребителей, возможно 

лишь при условии наличия отлаженной системы правовых гарантий, к числу 

которых необходимо отнести не только надлежащий уровень правовой 

регламентации, но и, что немаловажно, эффективную систему мер, способов 

и средств, реализуемых в рамках осуществления надзора за соблюдением 

норм действующего законодательства.  
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Для цели защиты прав и законных интересов  потребителей,  создания  

условий  для  честной  и добросовестной конкуренции государство, не 

ограничивая свободу предпринимательской деятельности, устанавливает 

правовые средства обеспечения законности в рекламной сфере.   

В соответствии с Федеральным законом «О рекламе» осуществление 

полномочий по надзору за соблюдением законодательства Российской 

Федерации о рекламе осуществляется Федеральной антимонопольной 

службой и её территориальными органами. Осуществляя  меры  по  

предотвращению  и  пресечению  противоправных  деяний  со стороны 

хозяйствующих субъектов, содействуя развитию свободной и честной 

конкуренции на рынке рекламы, защищая интересы потребителей от 

недобросовестной  и  недостоверной рекламы,  антимонопольные  органы  

призваны обеспечить законность в сфере рекламы. 

Реклама как правовая категория является достаточно новым явлением 

для системы российского права. Несмотря на большое количество правовых 

норм, регулирующих правоотношения в сфере рекламной деятельности, в 

виду высокой динамики развития общественных отношений в сфере 

рекламы, наличия дефектов правового регулирования и юридической 

техники, а так же чрезмерной загруженности антимонопольных органов в 

условиях низкого уровня правовой грамотности участников экономических 

отношений в совокупности приводят к большому количеству нарушений в 

сфере рекламы.  

Наряду с совершенствованием правового регулирования в сфере 

рекламы должны меняться и совершенствоваться организационно-

управленческие механизмы, которые сегодня несут на себе заметный 

отпечаток административно-командной системы. 

Актуальность темы исследования обусловлена и необходимостью 

разработки теоретических основ исследований в сфере рекламы, уточнения 

понятия и сущности государственного надзора в сфере рекламы, а также 
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необходимостью исследования особенностей и проблем реализации 

надзорных полномочий антимонопольными органами. 

Степень научной разработки темы. Рекламная деятельность 

привлекает внимание широкого круга исследователей и находится в сфере 

интересов различных наук – экономики, юриспруденции, социологии, 

психологии, менеджмента.  

Проблемы правового регулирования в сфере рекламной деятельности и 

осуществления государственного надзора в сфере рекламы рассматривали в 

своих трудах Д.И. Елканова, А.В. Минбалеев, Ю.В. Черячукин, И.В. 

Чубукова и другие.  

Цель работы – исследование особенностей осуществления 

государственного надзора в сфере рекламы. 

Задачи исследования с учетом поставленной цели заключаются в том, 

чтобы: 

1. исследовать понятие и правовое регулирование рекламы;  

2. рассмотреть систему правового регулирования рекламной 

деятельности;  

3. выявить требования и ограничения, предъявляемые к рекламе;  

4. раскрыть понятие и содержание государственного надзора в 

сфере рекламы; 

5. определить особенности и проанализировать проблемы 

реализации надзорных полномочий антимонопольных органов в сфере 

рекламы. 

Объектом исследования совокупность общественных отношений, 

возникающих в процессе реализации надзорных полномочий органами 

государственной власти в сфере рекламы. 

Предметом исследования являются нормы права, регулирующие 

отношения в сфере государственного управления в сфере рекламы; а также 

научная литература по указанным вопросам 
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Научная новизна исследования состоит в постановке самой 

проблемы и комплексном ее рассмотрении, а также в формировании 

авторского подхода к государственному надзору в сфере рекламы. 

Методологической базой исследования выступают диалектический 

метод научного познания, а также логический, сравнительный и 

социологический, системный, структурный. 

Теоретическую основу исследования составили положения, идеи, 

выводы, содержащиеся в трудах отечественных и зарубежных авторов, 

посвящённых вопросу государственного надзора в сфере рекламы. 

Нормативной базой исследования явились Федеральные 

Конституционные законы РФ, Федеральные законы РФ, подзаконные 

нормативные правовые акты РФ, а также международные нормативные 

правовые акты. 

Теоретическая и практическая значимость исследования. В 

настоящей работе сформулированы комплексные проблемы, которые могут 

служит основой для дальнейшего научного теоретического исследования, а 

также совершенствования действующего законодательства, касающегося 

государственного надзора и обеспечения законности в сфере рекламы. 

Сформулированные теоретические положения и практические выводы, 

полученные автором, способствуют расширению и углублению имеющихся в 

современной науке представлений о государственном надзоре в сфере 

рекламы.  

Практическое значение исследования состоит в том, что 

сформулированные в ней выводы и предложения могут быть использованы в 

ходе дальнейшего реформирования государственного управления в сфере 

рекламы. 

Структура работы. Настоящая работа состоит из введения, двух глав, 

заключения, библиографического списка. 
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ГЛАВА 1. ПОНЯТИЕ И ПРАВОВОЕ РЕГУЛИРОВАНИЕ 

РЕКЛАМЫ 

 

1.1 Понятие и виды рекламы 

 

 

Подходы к определению понятия «реклама» прошли длительный 

эволюционный путь, предполагающий возникновение различных концепций 

и теоретических воззрений, обусловленных сферами, в рамках которых 

применяется данное понятие.  

На сегодняшний день в научной и специализированной литературе 

сформулировано множество определений понятия «реклама», при этом 

специфика сущностных характеристик и особенностей раскрытия признаков 

вышеназванного понятия обусловлена сферой научной или практической 

деятельности авторов, интеллектуальным трудом которых разработаны те 

или иные теоретические концепции.  

В юридической науке, в теории рекламы и рекламной деятельности, 

экономике, политических науках, теории маркетинга, теории социальных 

коммуникаций встречаются различные как по объёму раскрываемых 

признаков, так и по их содержанию, определения данного многогранного и 

многоаспектного понятия.  

Для того, чтобы в полной мере рассмотреть сущностные 

характеристики понятия «реклама» необходимо проанализировать 

существующие точки зрения, концепции и мнения представителей 

различных научных направлений и школ, а так же особенности трактовки, 

предопределённые спецификой сферы, в рамках которой данное понятие 

применимо.   

Термин «реклама» этимологически происходит от латинского слова 

«reclamare», которое может быть переведено на русский язык в значении 

«выкрикивать», «издавать крики для цели привлечения внимания».   
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В соответствии со словарными определениями понятия «реклама» 

чаще всего раскрываются два его значения:  

в качестве информации о товарах (выполняемых работах, оказываемых 

услугах), их производителях (продавцах, исполнителях услуг), которая 

распространяется для цели оповещения потребителей и обеспечении спроса;  

как процесс передачи и/или распространения информации о лицах, 

явлениях, предметах с целью достижения  и поддержания их популярности у 

потребителей.  

Следовательно, этимологически, чаще всего под рекламой понимается 

как процесс, так и результат профессиональной деятельности, которая 

направлена на продвижение тех или иных товаров (в широком смысле) на 

рынке.  

В экономико-управленческой литературе реклама рассматривается как 

возмездная целевая и ненасильственная передача сведения через 

инструментарий средств массовой информации  и приравненные к ним 

каналы, посредством которой достигается цель продажи товара и/или услуги.  

В российской научной социологической литературе реклама 

раскрывается через следующие признаки: оплачиваемый характер; 

адресность; безличность получателя; направленность на обеспечение 

популярности кого или чего-либо; цель, побуждающая к осуществлению 

определённых действия, связанных с материальным и духовным 

потреблением (приобретение товара, посещение мероприятия).  

Определения рекламы, разработанные вне рамок юридической науки, в 

большинстве своём едины в том, что реклама - это информация, 

воздействующая на потребителя для цели приобретения им объекта 

рекламирования.  

Переход российского государства и общества к рыночным 

отношениям, с учётом отказа от командно-административной системы 

управления, предопределил необходимость исследований сферы рекламной 
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деятельности, как в рамках экономико-управленческих, так и в юридической 

науке. 

Применительно к целям настоящего исследования необходимо в 

первую очередь сконцентрироваться на подходах к понятию реклама, 

сформированных в юридической науке и отражающих специфику рекламных 

правоотношений, так как предметом государственного надзора в сфере 

рекламы является именно законность деяний участников рекламного рынка.  

До принятия ранее действующего Федерального закона «О Рекламе» от 

1995 года, определение понятия реклама содержалось в совместном письме 

«Официальные материалы по местным налогам и сборам», изданном 

Министерством финансов Российской Федерации, Комиссией Совета 

республик Верховного Совета Российской Федерации и Государственной 

налоговой службой Российской Федерации. В соответствии с 

вышеназванным письмом, реклама – это все виды объявлений, сообщений и 

извещений, передающие информацию с коммерческой целью при помощи 

средств массовой информации (печати, эфирного, спутникового и кабельного 

телевидения, радиовещания), каталогов, прейскурантов, справочников, 

листовок, афиш, плакатов, рекламных щитов, календарей, световых газет 

(бегущая строка, световая фиксированная строка), имущества юридических и 

физических лиц, одежды1. Данное понятие характеризовалось весьма 

хрупкой, с точки зрения юридической техники, конструкцией, и вызывало 

массу нареканий со стороны представителей юридического сообщества. Тем 

не менее, значимым представляется включение коммерческой цели в число 

основных признаков рекламы.  

1994 год был ознаменован принятием части первой Гражданского 

Кодекса Российской Федерации, ставшей фундаментов для всей отрасли 

                                                           
1 Письмо Минфина РФ, Госналогслужбы РФ и Комиссии Совета республик ВС РФ 

по бюджету, планам, налогам и ценам «Официальные материалы по местным налогам и 

сборам от 2, 4 июня 1992 г. №№ 4-5-20, ИЛ-6-04/176, 5-1/693» (в редакции от 1 июня 1993 

г.) // Экономика и жизнь. – 1992, сентябрь. – № 3. 
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гражданского права России. В части 1 статьи 437 Гражданского Кодекса 

Российской Федерации закреплено следующее: «реклама и иные 

предложения, адресованные неопределенному кругу лиц, рассматриваются 

как приглашение делать оферты, если иное прямо не указано в 

предложении». Применительно к данному нормативному определению 

важным необходимо считать чёткое отграничение рекламной информации от 

оферты в гражданско-правовом значении, то есть, от предложения заключить 

сделку. Появление вышеназванной нормы предопределило разрешение 

давнего спора о соотношении названных понятий, так как только при 

наличии всех существенных условий соответствующей сделки (цена, 

предмет и иные специальные условия) реклама рассматривается в качестве 

оферты. Стоит сказать о том, что подобный подход отражает общемировую 

практику.  

В 1995 году впервые в российской истории был принят Федеральный 

закон «О рекламе». В статье 2 вышеназванного закона дано определение 

понятия «реклама» – это «распространяемая в любой форме, с помощью 

любых средств информация о физическом или юридическом лице, товарах, 

идеях и начинаниях (рекламная информация), которая предназначена для 

неопределенного круга лиц и призвана формировать или поддерживать 

интерес к этим физическому, юридическому лицу, товарам, идеям и 

начинаниям и способствовать реализации товаров, идей и начинаний». При 

анализе двух вышеназванных определений можно констатировать 

значительный прогресс в раскрытии сущностных характеристик рекламы, но, 

в то же время, включение термина «начинания», который лишь условно 

может быть определён как правовой, вызвало немало дискуссий в среде 

специалистов.  

Ныне действующий Федеральный закон «О рекламе» от 13 марта 

2006 года1 (далее – ФЗ «О рекламе») содержит основные понятия, 

                                                           
1 Федеральный закон «О рекламе» от 13.03.2006 № 38-ФЗ // СЗ РФ. 2003. № 12. Ст. 1232. 
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устанавливает базовые принципы правового регулирования и требования к 

рекламе.  

В соответствии со статьёй 3 вышеназванного Федерального закона, 

реклама – это информация, распространенная любым способом, в любой 

форме и с использованием любых средств, адресованная неопределенному 

кругу лиц и направленная на привлечение внимания к объекту 

рекламирования, формирование или поддержание интереса к нему и его 

продвижение на рынке. 

 Под объектом рекламирования могут пониматься: 

- товары (продукты деятельности (в том числе работы, услуги), 

предназначенные для продажи, обмена или иного введения в гражданский 

оборот); 

- средства индивидуализации юридического лица (фирменное 

наименование, коммерческое обозначение); 

- средства индивидуализации товара (товарный знак, знак 

обслуживания); 

- изготовитель (продавец) товара; 

- результаты интеллектуальной деятельности (изобретения, полезные 

модели, промышленные образцы, программы для ЭВМ, базы данных, 

произведения литературы и другие); 

- мероприятия (конкурсы, концерты, спортивные соревнования, 

основанные на риске игры и пари).  

Сравнительный анализ определений, закреплённых в нормах Закона от 

1995 года и действующего Закона о рекламе, позволяет прийти к выводу о 

том, что действующая дефиниция более совершенна с точки зрения 

юридической техники, не содержит дефектов логики изложения. Кроме того, 

эволюционно важным необходимо признать введение новой правовой 

категории «объект рекламирования», так как её существование позволяет 

существенно увеличить перечень рекламируемых объектов и упростить 

изложение правовых норм, а следовательно, обеспечить более эффективную 
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и однозначную практику применения норм законодательства Российской 

Федерации о рекламе. Развитие информационного законодательства 

позволило системно закрепить правовой режим рекламы, исходя из 

определения её в качестве специальной разновидности информации.  

Исходя из действующего нормативного определения понятия реклама, 

от рекламной информации в значении, определённом в Законе о рекламе, 

необходимо отграничивать политическую агитацию, социальную рекламу и 

иные категории информации, не относящиеся к рекламе.  

При этом, правовая категория «реклама» относится исключительно к 

предпринимательским отношениям и логично называть ее коммерческой 

(связанной с предпринимательской деятельностью) рекламой.  

Действующее законодательство определяет особый правой режим 

политической агитации и агитации по вопросам референдума (политической 

рекламы) и социальной рекламы, так как данные виды информации  не 

соответствуют по своим сущностным характеристикам коммерческой 

рекламе, а именно, не связаны с коммерческой целью.  Политическая 

агитация направлена на привлечение внимания избирателей и участников 

референдума, а социальная направлена на достижение благотворительных и 

иных общественно полезных целей, а также обеспечение интересов 

государства. 

Кроме того, информация, раскрытие или распространение либо 

доведение до потребителя которой является обязательным в соответствии с 

федеральным законом, не может признаваться рекламной.  

Например, результаты розыгрыша призового фонда каждого тиража 

тиражной лотереи (в том числе стимулирующей лотереи) должны быть 

опубликованы в средствах массовой информации организатором лотереи в 

соответствии с требованиями ч. 5 ст. 18 Федерального закона «О лотереях»1. 

Следовательно, публикация в средствах массовой информации результатов 

розыгрыша тиражной лотереи (в том числе стимулирующей) рекламой не 

                                                           
1 ФЗ «О лотереях» от 11.11.2003 № 138-ФЗ // СЗ РФ. 2003. № 46 (часть I). Ст. 4434. 
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является. Обязанность отдельных субъектов по опубликованию 

(размещению) информации может быть предусмотрена и иными 

федеральными законами (Закон Российской Федерации «О средствах 

массовой информации»1 (далее – Закон о СМИ), Закон Российской 

Федерации «О защите прав потребителей»2 (далее – Закон о защите прав 

потребителей).  

К рекламе не могут быть отнесены справочно-информационные и 

аналитические материалы (обзоры внутреннего и внешнего рынков, 

результаты научных исследований и испытаний), не имеющие в качестве 

основной цели продвижение товара на рынке и не являющиеся социальной 

рекламой. При этом информационные материалы (публикации, статьи и т.п.) 

о состоянии определенного товарного рынка, в которых внимание читателя 

преимущественно привлекается к какому-либо хозяйствующему субъекту 

или товару, содержат сведения, формирующие или поддерживающие интерес 

к данному хозяйствующему субъекту, товару, в ущерб информации об иных 

участниках рынка, товарах, и направленные на продвижение на рынке 

товара, могут рассматриваться в качестве рекламы этого хозяйствующего 

субъекта или товара и на них будет распространяться Закон о рекламе. 

Сообщения органов государственной власти, иных государственных 

органов, сообщения органов местного самоуправления, сообщения 

муниципальных органов, которые не входят в структуру органов местного 

самоуправления, если такие сообщения не содержат сведений рекламного 

характера и не являются социальной рекламой, представляют из себя особую 

категорию информации.  

Согласно ч. 3 ст. 15 Федерального закона «О защите конкуренции» 

запрещается совмещение функций федеральных органов исполнительной 

власти, органов исполнительной власти субъектов Российской Федерации, 

                                                           
1 Закон Российской Федерации «О средствах массовой информации» от 27.12.1991 

№ 2124-1 // Ведомости СНД РФ и ВС РФ. 1992. № 7. Ст. 300. 
2 Закон Российской Федерации «О защите прав потребителей» от 07.02.1992 № 

2300-1 // Ведомости СНД РФ и ВС РФ. 1992. № 15. Ст. 766. 
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иных органов власти, органов местного самоуправления и функций 

хозяйствующих субъектов, за исключением случаев, установленных 

федеральными законами, указами Президента Российской Федерации, 

постановлениями Правительства Российской Федерации, а также наделение 

хозяйствующих субъектов функциями и правами указанных органов, в том 

числе функциями и правами органов государственного контроля и надзора, 

если иное не установлено Федеральным законом «О Государственной 

корпорации по атомной энергии «Росатом».1 Следовательно, сообщение 

органами государственной власти или органами местного самоуправления 

сведений рекламного характера возможно исключительно в случаях, когда 

возможность совмещения функций органов власти с функциями 

хозяйствующих субъектов установлена соответствующими нормативными 

правовыми актами.  

Не относятся к рекламе вывески и указатели, не содержащие сведений 

рекламного характера.  

В соответствии с п. 18 информационного письма Президиума Высшего 

Арбитражного суда Российской Федерации «Обзор практики рассмотрения 

споров, связанных с применением законодательства о рекламе», сведения, 

распространение которых по форме и содержанию является для 

юридического лица обязательным на основании закона или обычая делового 

оборота, не относятся к рекламной информации независимо от манеры их 

исполнения на соответствующей вывеске2. 

Указание на здании в месте нахождения организации ее наименования, 

адреса и режима работы относится к обязательным требованиям, 

предъявляемым к вывеске Законом о защите прав потребителей, поэтому 

                                                           
1 ФЗ «О защите конкуренции» от 26.07.2006 № 135-ФЗ // СЗ РФ. 2006. № 31 (часть 

I). Ст. 3434. 
2 Информационное письмо Президиума Высшего Арбитражного суда Российской 

Федерации «Обзор практики рассмотрения споров, связанных с применением 

законодательства о рекламе» от 25.12.1998 № 37 // Вестник ВАС РФ. 1999. № 2. 
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такая информация не может рассматриваться в качестве рекламы, независимо 

от манеры ее исполнения1. 

Указание на вывеске в месте нахождения организации профиля (вида) 

её деятельности – «Стоматология», «Кафе», «Сервисный центр», 

«Гостиница» и т.п. – относится к обычаям делового оборота и не может 

рассматриваться в качестве рекламы. Размещение в месте нахождения 

организации её наименования (в том числе не совпадающего с 

наименованием владельца данной организации), например, «Стоматология 

ВэлаДент», «Гостиница Берёзка», служит целям идентификации данного 

заведения и не может рассматриваться как его реклама. Такая информация 

может быть размещена на вывеске, и на неё не распространяются требования 

Закона о рекламе, независимо от манеры исполнения указанных вывесок. 

При этом также возникает вопрос о возможности наряду с указанием 

профиля (вида) деятельности организации размещение иных рисунков, 

элементов дизайнерского оформления, обозначений. Размещение подобной 

информации не относится к обычаям делового оборота. Согласно судебной 

практике, если такое  оформление не связано напрямую с видом 

деятельности организации, оно не должно рассматриваться как реклама2. 

 Представляется, что по данному делу суды не учли тот факт, что 

законодательство устанавливает недопустимость рассмотрения в качестве 

рекламы только наименования и указания вида (рода) профессиональной 

деятельности. Об ином оформлении, изображениях ничего не говорится. 

В этом случае для признания информации рекламной установить 

наличие всех признаков, определённых в статье 2 Федерального закона «О 

рекламе».  

                                                           
1 Письмо Федеральной антимонопольной службы России «О разграничении 

рекламы и иной информации» от 16.03.2006. № АК/3512 // Справочно-правовая система 

«Гарант». 
2 Постановление Федерального арбитражного суда Уральского округа от 04.04.2007 

№ Ф09-1608/07-С1 // Справочно-правовая система «Гарант». 
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Световое и техническое оформление входа и прилегающей территории 

организации (в том числе размещение светящихся сеток, гирлянд и тому 

подобного на стенах и деревьях) без указания информации о каком-либо 

лице, товаре, услуге, виде деятельности или ином объекте рекламирования, 

не подпадает под понятие рекламы и не является таковой. 

Вместе с тем, размещение на вывеске иной информации, направленной на 

привлечение внимания к организации (товарам), формирование или 

поддержание интереса к ней и ее продвижение на рынке, может 

рассматриваться в качестве рекламы. 

Закон о защите прав потребителей не содержит требований к 

количеству вывесок, размещение которых обязательно для юридического 

лица. Следовательно, при решении вопроса о разграничении размещаемой на 

здании обязательной для потребителей информации (вывеска) от рекламы, 

следует принимать во внимание её целевое назначение и обстоятельства 

размещения такой информации на здании.  

Так, отвечают целям обозначения места нахождения организации и 

должны признаваться в качестве обязательной информации вывески, 

размещённые рядом с каждым входом в здание или на каждом из фасадов 

здания, расположенного на пересечении нескольких улиц. 

Однако если целевым назначением сведений о наименовании организации и 

виде её деятельности не является информирование о месте нахождения 

организации (в том числе, с учётом помещения, занимаемого организацией в 

здании), то такие сведения могут быть квалифицированы как реклама. При 

этом обстоятельства размещения таких сведений подлежат дополнительной 

оценке. Так, например, размещение крышной установки с информацией об 

организации на многоэтажном здании, в котором организация арендует одну 

комнату, следует расценивать как рекламу этой организации, поскольку 
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такой способ размещения информации не обеспечивает обозначения места ее 

нахождения и преследует иные цели1. 

Одним из спорных вопросов является определение размера вывески. 

Исходя из общих положений рекламного законодательства, вывески должны 

реализовывать конкретную функцию по информированию окружающих о 

соответствующей организации и режиме ее работе2.  

Не является на вывесках и указателях рекламой информация, которая 

обезличена, не содержит сведений ни о товаре, ни о производителе, ни о 

продавце, а привлекает внимание к помещению, в котором осуществляется 

торговля, поскольку помещение, в котором осуществляется деятельность, в 

силу Закона о рекламе, не является объектом рекламирования. Например, 

предприниматель, желая донести информацию о существовании в данном 

помещении торговой точки, разместил на двери помещения щит с надписью 

«Одежда для всей семьи». Суд посчитал, что данная информация рекламой 

не является3. 

При разграничении рекламной и нерекламной информации, 

размещенной на дорожных указателях, необходимо учитывать следующее. В 

соответствии с ч. 3 ст. 19 Закона о рекламе распространение рекламы на 

знаке дорожного движения, его опоре или любом ином приспособлении, 

предназначенном для регулирования дорожного движения, не допускается. 

Поэтому, совмещение со знаками дорожного движения рекламной 

                                                           
1 См.: Письмо ФАС России «О разграничении рекламы и иной информации» от 

16.03.2006 № АК/3512; Аналитическая записка антимонопольной службы России «Общая 

характеристика отдельных требований, предъявляемых к рекламе Федеральным законом 

от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе» [Электронный ресурс]. – Электрон. дан. – 

Режим доступа: http://www.fas.gov.ru/adcontrol/7258.shtml, свободный. – Загл. с экрана. – 

Яз. рус. 
2 См.: Постановление Федерального арбитражного суда Дальневосточного округа 

от 31.05.2006 № Ф03-А73/06-2/1064 «Вывеска организации не содержит информации о 

ней, юридическом наименовании, режиме работы, расположена под первым этажом 

здания и имеет площадь 4,5 кв.м, в связи с чем судом сделан правомерный вывод о том, 

что такая вывеска соответствует признакам рекламы, а следовательно, для ее 

распространения необходимо разрешение, что следует из п. 2 ст. 14 Федерального закона 

«О рекламе» // Справочно-правовая система  «Гарант».  
3 См.: Постановление 13 Арбитражного Апелляционного суда от 19.12.2007 № А21-

6545/2007 // Справочно-правовая система «Консультант Плюс». 
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информации, в том числе размещаемой на указателях, не являющихся 

дорожными знаками, не допускается, в том числе в случаях, когда 

размещение такой информации допускается правовыми актами меньшей 

юридической силы. 

Указание на знаках и указателях профиля организации – «Выставочный 

комплекс», «Шиномонтаж», «Аптека», «Хозтовары», «Гостиница» – без 

указания ее наименования не может рассматриваться в качестве рекламы. 

Размещение на указателе, установленном вне места нахождения организации, 

ее наименования (в том числе с указанием направления движения) – 

«ресторан Арбат», «супермаркет Пятерочка» – служит целям идентификации 

данного объекта и привлечения внимания к нему и может рассматриваться 

как его реклама1. 

Объявления физических лиц или юридических лиц, не связанные с 

осуществлением предпринимательской деятельности не относятся к рекламе.  

Согласно ч. 1 ст. 2 ГК РФ предпринимательской признается 

самостоятельная, осуществляемая на свой риск деятельность, направленная 

на систематическое получение прибыли от пользования имуществом, 

продажи товаров, выполнения работ или оказания услуг лицами, 

зарегистрированными в этом качестве в установленном законом порядке. В 

силу ч. 1 ст. 23 ГК РФ  гражданин вправе заниматься предпринимательской 

деятельностью без образования юридического лица с момента 

государственной регистрации в качестве индивидуального предпринимателя. 

Объявления физических лиц, связанные с осуществлением 

предпринимательской деятельности, могут быть сделаны только при наличии 

регистрации такого физического лица в качестве индивидуального 

предпринимателя. 

К объявлениям юридических лиц, не связанных с осуществлением 

предпринимательской деятельности, могут быть отнесены, например,  
                                                           

1 См.: Аналитическая записка антимонопольной службы России «Общая 

характеристика отдельных требований, предъявляемых к рекламе Федеральным законом 

от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе». 
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объявления о приеме на работу, в которых могут быть указаны наименование 

работодателя, профиль деятельности организации и характеристика 

предлагаемой для трудоустройства вакансии, требования к кандидатам. 

Сообщение в объявлении о приеме на работу информации об организации, не 

связанной с ее индивидуализацией для целей трудоустройства и 

направленных на привлечение дополнительного внимания к организации, 

может рассматриваться в качестве рекламы данной организации. 

Аналогичный подход применим и к оценке иных объявлений юридических 

лиц, не связанных с осуществлением предпринимательской деятельности1. 

Информация о товаре, его изготовителе, об импортере или экспортере, 

размещенная на товаре или его упаковке не является рекламной. 

В связи с этим не является рекламой помещенная на товаре или его 

упаковке информация о самом товаре, его потребительских свойствах, 

изготовителе или продавце (импортере или экспортере) товара, средствах их 

индивидуализации, в том числе информация обязательная к размещению на 

товаре в соответствии с Законом о защите прав потребителей, а также любая 

иная информация, независимо от манеры ее исполнения. Исключением из 

правила является информация, относящаяся к другому товару, если она 

отвечает законодательному понятию рекламы2. 

Кроме того, не относятся к рекламе любые элементы оформления 

товара, помещенные на товаре или его упаковке и не относящиеся к другому 

товару. 

Упоминания о товаре, средствах его индивидуализации, об 

изготовителе или о продавце товара, которые органично интегрированы в 

произведения науки, литературы или искусства и сами по себе не являются 

сведениями рекламного характера не относятся к рекламной информации.  

                                                           
1 См.: Аналитическая записка ФАС России «Общая характеристика отдельных 

требований, предъявляемых к рекламе Федеральным законом от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ 

«О рекламе». 
2 См.: Аналитическая записка ФАС России «Общая характеристика отдельных 

требований, предъявляемых к рекламе Федеральным законом от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ 

«О рекламе». 
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ФАС России разъясняет, что «при оценке упоминания о товаре 

(изготовителе, продавце) в произведении науки, литературы или искусства, 

антимонопольным органам необходимо учитывать характер такого 

упоминания, его контекст и соотношение с сюжетной линией произведения. 

При необходимости вопрос о наличии либо отсутствии рекламного характера 

в таком сообщении может быть разрешен с учетом мнения общественных 

объединений, экспертных советов, заключений специалистов»1. 

Определенную роль, согласно судебной практике, играет количество 

продемонстрированного фактического материала2. В рекламной сфере такое 

упоминание о товаре принято называть продакт-плейсмент. Существует 

несколько разновидностей продакт-плейсмента: визуальный – зрители 

непосредственно видят товар или средство индивидуализации, читают о нем 

в литературном произведении; вербальный – об объекте говорит персонаж 

фильма, комментатор; динамический – товар или средство индивидуализации 

обыгрывается персонажами. 

Исходя из легального определения понятия «реклама» необходимо 

установить его признаки.  

Реклама – это частный вид информации, а следовательно, в 

соответствии с нормами Федерального закона «Об информации, 

информационных технологиях и о защите информации», под ней 

понимаются любые сведения, данные, сообщения, независимо от формы их 

предоставления. Значение информация в XXI веке трудно переоценить, с 

развитием техники и технологии появляются новые виды, формы и функции 

информации, а следовательно, немаловажно, что рекламная информация 

может быть выражена в любом объективированном виде.  

                                                           
1 Аналитическая записка ФАС России «Общая характеристика отдельных 

требований, предъявляемых к рекламе Федеральным законом от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ 

«О рекламе». 
2 См., например: постановление Федерального арбитражного суда Восточно-

Сибирского округа от 02.05.2006 № А33-25404/2005-Ф02-1873/06-С1 // Справочно-

правовая система «Консультант Плюс». 
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Рекламная информация может быть распространена любым способом, 

в любой форме и с использованием любых средств. Реклама может 

распространяться с использованием средств массовой информации, по сетям 

электросвязи, при видео- и кинообслуживании.  

Облик предмета как носителя рекламы рассматривается как форма 

существования рекламы. Способами распространения рекламы признаются 

специальные приемы, методы и действия, применяемые в ходе 

распространения рекламы. Средством распространения рекламы считается 

особая совокупность технических и иных приспособлений, применяемых для 

распространения рекламной информации»1. К средствам распространения 

рекламы относят рекламные щиты, баннеры, транспорт и прочее.  

Немаловажно, что реклама адресована неопределённому кругу лиц, под 

которыми понимаются те субъекты, которые не могут быть заранее 

определены в качестве получателей рекламной информации и конкретного 

участника (стороны) правоотношения, которое возникает по поводу 

реализации объекта рекламирования.   

Такой признак рекламной информации как предназначенность ее для 

неопределенного круга лиц означает отсутствие в рекламе указания о неком 

лице или лицах, для которых реклама создана, и на восприятие которых 

реклама направлена. Соответственно, распространение такой 

неперсонифицированной информации о лице, товаре, услуге должно 

признаваться распространением среди неопределенного круга лиц, в том 

числе в случаях распространения сувенирной продукции с логотипом 

организации в качестве подарков, поскольку заранее невозможно определить 

всех лиц, для которых такая информация будет доведена2. 

                                                           
1 Зверева Е.С. Правовое регулирование информационного обеспечения 

предпринимательской деятельности в Российской Федерации: автореферат дис. ... д-ра 

юрид. наук. – С. 13, 44. 
2 Письмо Федеральной антимонопольной службы России от 05.04.2007 № АЦ/4624 

// Приложение к газете «Учет. Налоги. Право» - «Официальные документы». 2007, 15 мая. 

№ 18.  
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Реклама всегда имеет чётко определенную цель информационного 

воздействия: она направлена на привлечение внимания к объекту 

рекламирования, формирование или поддержание интереса к нему и его 

продвижение на рынке.  

Помимо законодательно закреплённых признаков рекламы в 

экономико-управленческой литературе также рассматриваются и другие.  

Например, рассматривается такая характеристика рекламы как 

направленность на популяризацию объекта рекламирования. Эта 

характеристика позволяет отличать рекламные сведения от иных.  

Популяризация основывается на применении ярких, броских, хорошо 

запоминающихся приемов доведения информации до адресата (так 

называемых рекламных слоганов, рекламных формул и т.п.).  

Также выделяют платность, применение каналов распространения 

информации (СМИ), чёткая определённость заказчика.  

В научной и специализированной литературе существуют различные 

подходы к классификации рекламы. Применительно к целям настоящего 

исследования необходимо рассмотреть те из них, в рамках которых реклама 

рассматривается как объект правоотношений,  а следовательно, относится к 

предмету государственного надзора.  

По содержанию и направленности (целевому назначению) можно 

выделить коммерческую, социальную и политическую рекламу.  

Коммерческая реклама – то есть реклама в значении Федерального 

закона «О рекламе», может быть подразделена на виды в зависимости от 

различных критериев, установленных нормами действующего 

законодательства.  

В зависимости от особенностей правового режима распространения 

рекламы можно выделить:  

1. Рекламу, на которую распространяются общие требования 

Федерального закона о реклама. 
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2. Рекламу, на которую помимо общих требований распространяются 

так же и специальные требования. При этом специальные требования могут 

предъявляться к рекламе в зависимости: 

- от особенностей отдельных способов распространения рекламной 

информации (реклама в телепрограммах и телепередачах, в радиопрограммах 

и радиопередачах, в периодических печатных изданиях, распространяемая 

при кино- и видеообслуживании, распространяемая по сетям электросвязи, 

наружная реклама, на транспортных средствах и с их использованием); 

- от особенностей рекламы отдельных видов товаров (реклама 

алкогольной продукции; реклама лекарственных средств, медицинских 

изделий и медицинских услуг, методов профилактики, диагностики, лечения 

и медицинской реабилитации, методов народной медицины; реклама 

биологически активных добавок и пищевых добавок, продуктов детского 

питания; реклама продукции военного назначения и оружия; реклама 

основанных на риске игр, пари; реклама финансовых услуг и финансовой 

деятельности; реклама ценных бумаг; Реклама деятельности медиаторов по 

обеспечению проведения процедуры медиации).  

3. Рекламу, запрещённую на территории Российской Федерации: 

- реклама товаров, производство и (или) реализация которых 

запрещены законодательством Российской Федерации; 

- реклама наркотических средств, психотропных веществ и их 

прекурсоров, растений, содержащих наркотические средства или 

психотропные вещества либо их прекурсоры, и их частей, содержащих 

наркотические средства или психотропные вещества либо их прекурсоры; 

- реклама взрывчатых веществ и материалов, за исключением 

пиротехнических изделий; 

- реклама органов и (или) тканей человека в качестве объектов купли-

продажи; 

- реклама товаров, подлежащих государственной регистрации, в случае 

отсутствия такой регистрации; 
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- реклама товаров, подлежащих обязательной сертификации или иному 

обязательному подтверждению соответствия требованиям технических 

регламентов, в случае отсутствия такой сертификации или подтверждения 

такого соответствия; 

- реклама товаров, на производство и (или) реализацию которых 

требуется получение лицензий или иных специальных разрешений, в случае 

отсутствия таких разрешений; 

- реклама табака, табачной продукции, табачных изделий и 

курительных принадлежностей, в том числе трубок, кальянов, сигаретной 

бумаги, зажигалок; 

- медицинских услуг по искусственному прерыванию беременности. 

В юридической литературе обоснованы и иные критерии для 

дифференциации рекламной информации. Так, например, Ю.В. Черячукин , 

А.В. Минбалеев предлагают следующие классификации:  

Исходя из  направленности на целевую аудиторию:  

- реклама, направленная на несовершеннолетних;  

- иная реклама, направленная на иные категории потребителей. 

По территориальному признаку:  

- международная реклама;  

- национальная реклама;  

- региональная  реклама;  

-  реклама местного значения. 

По условиям рекламной информации выделяют: 

1. Рекламу, которая является публичной офертой. Этот вид 

подразделяется на следующие подвиды: 

– реклама, содержащая все существенные условия договора, из 

содержания которой следует, что рекламодатель заключит договор с любым, 

кто пожелает вступить с ним в правоотношения (п. 2 ст. 437 ГК РФ); 

– реклама, размещённая на месте реализации товаров, путём их 

демонстрации или предоставления сведений о товарах (прайс-листы, 
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каталоги) в месте реализации. Исключения составляют лишь случаи, когда 

продавец чётко обозначил, что товары не выставлены для продажи.  

2. Рекламу, которая является приглашением делать оферты (п. 1 ст. 437 

ГК РФ). Данный вид включает три подвида: 

– рекламу, которая содержит все существенные условия договора, но из 

которой не усматривается воля субъекта, делающего предложение заключить 

договор, с каждым, кто пожелает вступить в правоотношения (реклама о 

проведении аукциона, торгов).  

– реклама, которая содержит лишь некоторые существенные условия 

договора;  

– реклама, которая не содержит ни одного существенного условия 

договора.  

3. Иная реклама, - реклама, которая не является ни офертой, ни 

предложением делать оферты. 

На основании проведённого анализ понятия и признаков рекламы 

можно сделать вывод о том, что в рамках экономической, управленческой, 

социологической, юридической и иных наук сформировалось различные 

подходы к определению столь многогранного и многоаспектного понятия.  

Применительно к целям настоящего исследования понятие рекламы 

рассматривается исходя из его нормативного закрепления, которое включает 

следующие признаки рекламы:  

- реклама – это частный вид информации; 

- может быть распространена любым способом, в любой форме и с 

использованием любых средств; 

- адресована неопределённому кругу лиц; 

- направлена на привлечение внимания к объекту рекламирования, 

формирование или поддержание интереса к нему и его продвижение на 

рынке.  

Именно на основании вышеназванных признаков необходимо 

отграничивать рекламу от иных категорий информации.  



29 
 

В рамках настоящей работы также рассмотрены виды рекламы, при 

этом особый акцент сделан на видах коммерческой рекламы, так как именно 

соблюдение требований действующего законодательства в сфере 

коммерческой рекламы относится к предмету государственного надзора в 

сфере рекламы.  

 

 

1.2. Система правового регулирования рекламной деятельности в 

Российской Федерации 

 

 

Совершенствование нормативного правового регулирования в сфере 

рекламы, с учётом комплекса, проводимых в настоящее время реформ, 

направленных на развитие институтов информационного общества, 

построение эффективного правового государства с развитой рыночной 

экономикой, является одной из важных задач законодателя на нынешней 

стадии развития российского государства и общества. В этой связи, 

проведение комплексного теоретико-правового анализа правового 

регулирования рекламной деятельности интересно как с практической, так и 

с теоретической точки зрения. 

Совокупность нормативных правовых актов, на основании которых 

осуществляется правое регулирование рекламной деятельности в Российской 

Федерации, представляет из себя  сложную иерархичную систему и может 

рассматриваться как особая комплексная отрасль российского 

законодательства. Общественные отношения, возникающие в процессе 

производства, размещения и распространения рекламы урегулированы 

нормами гражданского, налогового, финансового, информационного и 

административного права.  

Основой правового регулирования в сфере рекламы является 

Федеральный закон «О рекламе».  
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Общественные отношения в данной сфере так же урегулированы 

иными федеральными законами, нормативными правовыми актами 

Президента Российской Федерации, нормативными правовыми актами 

Правительства Российской Федерации. 

В соответствии с положениями статьи 4 Федерального закона «О 

рекламе» к рекламному законодательству относятся только федеральное 

законодательство. Стоит отметить, что аналогичный подход был закреплён и 

в Законе о рекламе от 1995 года. В этой связи, представители научного 

юридического сообщества долгое время считали дискуссионным вопрос о 

возможности регулирования рекламных отношений на уровне субъектов 

Российской Федерации и местного самоуправления.  

В своем постановлении от 4 марта 1997 г. № 4-П «По делу о проверке 

конституционности статьи 3 Федерального закона от 18 июля 1995 года «О 

рекламе»1 Конституционный Суд Российской Федерации указал на то, что 

реклама является средством продвижения товаров на общий рынок России и, 

следовательно, призвана содействовать формированию единого 

экономического пространства. В этом смысле законодательство о рекламе, по 

мнению суда, устанавливает такие нормы, которые в силу их характера и 

значения для формирования свободных рыночных отношений относятся к 

правовым основам единого рынка. Так как регулирование таких основ 

отнесено в соответствии с пунктом «ж» статьи 71 Конституции Российской 

Федерации к исключительной компетенции Российской Федерации, то 

принятие закона о рекламе относится к ведению федерального законодателя.  

Кроме того, в постановлении Конституционного Суда указывается, что 

отношения в сфере рекламной деятельности по своей природе являются 

гражданско-правовыми, поскольку они возникают при осуществлении 

предпринимательской деятельности, в данном случае предпринимательской 

                                                           
1  Постановление Конституционного Суда Российской Федерации «По делу о 

проверке конституционности статьи 3 Федерального закона от 18 июля 1995 года «О 

рекламе» от 04.03.1997 № 4-П // Российская газета. 1997. 18 марта. 
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деятельности по производству, размещению и распространению рекламы, и в 

соответствии со ст. 2 ГК РФ должны регулироваться гражданским 

законодательством.  

Гражданское законодательство определяет правовое положение 

участников гражданского оборота, основания возникновения и порядок 

осуществления права собственности и других вещных прав, исключительных 

прав на результаты интеллектуальной деятельности (интеллектуальной 

собственности), регулирует договорные и иные обязательства, а также другие 

имущественные и связанные с ними личные неимущественные отношения, 

основанные на равенстве, автономии воли и имущественной 

самостоятельности их участников. Следовательно, в рассматриваемом 

аспекте законодательство о рекламе и иные нормативные правовые акты, о 

которых говорится в оспариваемой статье, призваны регулировать именно те 

отношения, возникающие в процессе производства, размещения и 

распространения рекламы, которые являются предметом гражданского 

законодательства. 

Конституция Российской Федерации относит гражданское 

законодательство к ведению Российской Федерации (п. «о» ст. 71); по 

предметам ведения Российской Федерации принимаются федеральные 

конституционные законы и федеральные законы, имеющие прямое действие 

на всей территории Российской Федерации (ч. 1 ст. 76). Следовательно, 

законодательство о рекламе, регулирующее гражданско-правовые отношения 

в сфере рекламной деятельности, не может находиться ни в совместном 

ведении Российской Федерации и ее субъектов, ни в ведении субъектов 

Российской Федерации, и они не вправе осуществлять собственное правовое 

регулирование в этой сфере. 

Вместе с тем, согласно позиции Конституционного Суда Российской 

Федерации, «рекламная деятельность является объектом комплексного 

нормативного правового регулирования. Если те или иные вопросы рекламы 

выходят за рамки гражданско-правовых отношений, не относятся к основам 
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единого рынка, т.е. не являются предметом ведения Российской Федерации, 

субъекты Российской Федерации могут осуществлять их законодательное 

регулирование в рамках, определенных Конституцией Российской 

Федерации, в том числе ее статьями 72, 73, 76 (части 2, 4, 5 и 6)».  

В качестве источника правового регулирования в сфере рекламы, в 

соответствии с положениями части 4 статьи 15 Конституции Российской 

Федерации выступают и общепризнанные принципы и нормы 

международного права и международные договоры Российской Федерации. 

Если международным договором Российской Федерации установлены иные 

правила, чем предусмотренные законом, то применяются правила 

международного договора.  

Несмотря на исключительно федеральную компетенцию 

законодательства о рекламе, ряд положений о наружной рекламе 

регулируется и на муниципальном уровне.  

Систему правового регулирования рекламной деятельности 

необходимо рассматривать в виде следующих уровней: 

Федеральный уровень включает: 

     1. Конституцию Российской Федерации от 12 декабря 1993 г., 

которая устанавливает основы правового регулирования любой 

экономической деятельности в России, в том числе и рекламной. 

Конституция Российской Федерации в ст. 8 закрепляет ряд ключевых 

принципов осуществления в России любой не запрещенной законом 

экономической деятельности. К этим принципам можно отнести: 

1) единство экономического пространства; 

2) свободное   перемещение   товаров,   услуг   и   финансовых   

средств; 

3) поддержка конкуренции; 

4) свобода экономической деятельности. 

Эти принципы распространяются и на рекламную деятельность как 

самостоятельный вид предпринимательской деятельности. 
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Содержание принципа единства экономического пространства 

развивается в п. «ж» ст. 71 Конституции Российской Федерации, согласно 

которой законодатель всех уровней должен стремиться к формированию 

единой правовой базы, регулирующей экономические отношения в целом 

для России. 

Реклама рассматривается законодателем как средство продвижения 

товаров, работ и услуг на общий рынок Российской Федерации и, 

следовательно, призвана содействовать формированию единого 

экономического пространства. В этом смысле законодательство о рекламе 

устанавливает такие нормы, которые в силу их характера и значения для 

формирования свободных рыночных отношений относятся к правовым 

основам единого рынка, и базируется на конституционном принципе 

единства экономического пространства. 

С данным принципом тесно связан другой принцип – принцип 

свободного перемещения товаров, услуг и финансовых средств на 

территории страны. Поскольку какие-либо локальные ограничения 

перемещения товаров, услуг, финансовых средств фактически ведут к 

дроблению рынка, то при их наличии сложно говорить и о едином 

экономическом пространстве как таковом. 

Одним из средств реализации требования поддержки конкуренции 

является реклама. Именно она дает потребителям возможность выбора того 

или иного товара, работ, услуг из ряда иных товаров, работ, услуг. 

Возможность установления ограничений в сфере рекламы только законами 

является одной из гарантий конкурентной борьбы. Именно экономическая 

конкуренция является необходимым условием экономического роста любой 

страны, что вызывает необходимость обеспечения данного требования всей 

экономической политикой государства. 

Свобода экономической деятельности предполагает свободную 

возможность занятия субъектами экономических отношений любым видом 

деятельности, в том числе и рекламной. 
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Общие требования к рекламе содержатся и в запрете пропаганды и 

агитации, возбуждающей ненависть и вражду, в запрете злоупотребления 

свободой массовой информации и экономической деятельности, 

направленной на недобросовестную конкуренцию и монополизацию (ст. 29, 

34 Конституции Российской Федерации).   

Статья 29 Конституции  Российской Федерации также закрепляет право 

каждого свободно искать, получать, продавать, производить и 

распространять информацию любым законным способом, гарантирует 

свободу массовой информации и запрещает цензуру. При этом права и 

свободы человека и гражданина, в том числе и связанные с рекламной 

деятельностью, могут быть ограничены только федеральным законом и 

только в той мере, в какой это необходимо в целях защиты конституционного 

строя, нравственности, здоровья, прав и законных интересов других лиц, 

обеспечения обороны страны и безопасности государства (ч. 3 ст. 55 

Конституции Российской Федерации). 

В отличие от Конституции Российской Федерации в основных законах 

ряда зарубежных государств содержатся специальные нормы, посвященные 

рекламным отношениям. Так, в п. 2 ст. 60 Конституции Португальской 

Республики от 2 апреля 1976 г. закрепляется, что реклама регламентируется 

законом, при этом запрещается скрытая, косвенная или заведомо ложная 

реклама. Такие действия являются недобросовестной конкуренцией. В 

параграфе 9 «Акта о свободе печати» Швеции, составляющего Конституцию 

Швеции, указывается, что законом может вводиться: запрет на 

коммерческую рекламу в той мере, в какой к ней применимо Руководство по 

торговле алкогольными напитками и табачными товарами; запрет на 

коммерческую рекламу, распространяющую сведения об охране здоровья и 

окружающей среды, в соответствии с обязанностью, которая вытекает из 

присоединения к Европейским Сообществам1. 

                                                           
1 См.: Конституции государств Европейского Союза / под общей ред. Л.А. 

Окунькова. – М.: Норма, 1999. – С. 537. 
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2. Федеральные конституционные законы Российской Федерации:  

«О правительстве Российской Федерации», «Об арбитражных судах в 

Российской Федерации», «О Государственном флаге Российской 

Федерации», «О Государственном гербе Российской Федерации».  

3. Федеральные законы Российской Федерации: 

Федеральный закон «О рекламе» содержит основные понятия, 

устанавливает базовые принципы правового регулирования, требования и 

ограничения, предъявляемые к рекламе. В рамках данного Закона 

определены особенности правового регулирования отдельных видов рекламы 

в зависимости от способов распространения рекламной информации и 

объектов рекламирования; особенности саморегулирования в сфере рекламы; 

порядок реализации государственного надзора в сфере рекламы.  

Кодекс Российской Федерации об административных правонарушениях 

от 30.12.2001 № 195-ФЗ в своей структуре предусматривает такие составы 

административных правонарушений, как: 

- нарушение законодательства о рекламе (статья 14.3);  

- нарушение требований к установке рекламной конструкции (статья 

14.37);  

- размещение рекламы на дорожных знаках и транспортных средствах 

(статья 14.38);  

- нарушение сроков хранения рекламных материалов (статья 19.31);  

- нарушение в ходе избирательной кампании условий рекламы 

предпринимательской и иной деятельности (статья 5.9);  

- пропаганда наркотических средств, психотропных веществ или их 

прекурсоров, растений, содержащих наркотические средства или 

психотропные вещества либо их прекурсоры, и их частей, содержащих 

наркотические средства или психотропные вещества либо их прекурсоры 

(статья 6.13). 
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Части с 1 по 4 Гражданского Кодекса Российской Федерации. Часть 1 

статьи 437 ГК РФ закрепляет, что реклама и иные предложения, 

адресованные неопределенному кругу лиц, рассматриваются как 

приглашение делать оферты, если иное прямо не указано в предложении. 

Нормы части 4 Гражданского Кодекса Российской Федерации устанавливают 

особенности правового регулирования интеллектуальной собственности. 

Нормы Уголовного Кодекса Российской Федерации так же могут быть 

рассмотрены в рамках анализа правового регулирования рекламной 

деятельности. В частности, статья 128.1. УК РФ (клевета), в случае 

распространения заведомо порочащих честь, достоинство или деловую 

репутацию участников общественных отношений в рекламе; статья 146 УК 

РФ, в случае нарушения авторских прав в рекламе, если такое деяние 

причинило крупный ущерб автору или иному правообладателю;  статья 180 

УК РФ, в случае незаконного использования средств индивидуализации 

товаров (работ, услуг) в рекламе, если такие деяния совершены неоднократно 

или причинили крупный ущерб и т.д.  

Федеральный закон от 01.06.2005 № 53-ФЗ «О государственном языке 

Российской Федерации» устанавливает обязательность использования 

государственного языка в рекламе. 

Федеральный закон «Об информации, информационных технологиях и 

о защите информации», являясь базовым нормативным документом отрасли 

информационного права России, содержит понятие информации, категории 

информации.   

Отдельные нормы Федерального закона «О защите конкуренции» 

применимы при определении нарушений законодательства о защите 

конкуренции в рекламе.  

4. Нормативные правовые акты Президента Российской Федерации, 

регулирующие отношения, возникающие в процессе производства, 

размещения и распространения рекламы.  
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Указ Президента «О структуре федеральных органов исполнительной 

власти в Российской Федерации». 

Указ Президента Российской Федерации «О гарантиях права граждан 

на охрану здоровья при распространении рекламы». 

5. Нормативные правовые акты Правительства Российской Федерации, 

регулирующие отношения, возникающие в процессе производства, 

размещения и распространения рекламы. Правительство Российской 

Федерации в силу ст. 4 и п. 9 ст. 36 Закона о рекламе вправе устанавливать 

порядок рассмотрения антимонопольным органом дел, возбужденных по 

признакам нарушения законодательства Российской Федерации о рекламе. 

Так, сегодня действует утвержденные постановлением Правительства 

Российской Федерации «Правила рассмотрения антимонопольным органом 

дел, возбужденных по признакам нарушения закона «О рекламе». 

6. Подзаконные нормативные правовые акты федеральных органов 

исполнительной власти. Из ст. 4 Закона о рекламе прямо следует, что 

подзаконные акты в сфере рекламной деятельности могут приниматься 

федеральными органами государственной исполнительной власти, в том 

числе ФАС России, только в случаях, если полномочия федерального органа 

по этому вопросу прямо установлены в Федеральном законе.  Так, отдельные 

положения о применении законодательства о рекламе содержатся в письмах 

ФАС России: от 26.12.2005 г. № АК/19277 «О рекламе азартных игр и 

игорных заведений»; от 16.03.2006 г. № АК/3512 «О разграничении рекламы 

и иной информации» и др. 

Уровень субъектов Российской Федерации. 

Если те или иные вопросы рекламы не являются предметом ведения 

Российской Федерации, субъекты Российской Федерации могут 

осуществлять их законодательное регулирование в рамках, определенных 

Конституцией Российской Федерации, в том числе ее статьями 72, 73, 76 

(части 2, 4, 5 и 6).  
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Так как ряд положений Закона о рекламе относится не к гражданскому 

законодательству (основанному на договоре, равенстве и автономии воли 

сторон), а к административному (в основе которого лежат отношения власти 

и подчинения), можно говорить о том, что отдельные вопросы правового 

регулирования в сфере рекламы могут решаться на региональном уровне.  

Ст. 72 (пункт «к») Конституции Российской Федерации 

административное законодательство отнесено к совместному ведению 

Российской Федерации и ее субъектов. В Законе о рекламе затрагиваются 

вопросы защиты прав и свобод человека, разграничения государственной 

собственности, местного самоуправления, общественного порядка, охраны 

окружающей среды, вопросы воспитания, защиты детства, социальной 

защиты, налогообложения и сборов и т.д. Согласно ст. 72 Конституции 

Российской Федерации эти вопросы также находятся в совместном ведении 

Российской Федерации и ее субъектов. 

Местный уровень.  

Федерации органы местного самоуправления вправе самостоятельно 

решать вопросы местного значения, связанные с особенностями 

распространения наружной рекламы, поскольку они затрагивают правомочия 

пользования, владения и распоряжения муниципальной собственностью. 

Исходя из ст. 19 Закона о рекламе к основным вопросам, образующим 

компетенцию органов местного самоуправления в наружной рекламе, 

относятся следующие: 

1) рассмотрение заявлений о выдаче разрешений на установку 

рекламных конструкций (ч. 9 и 11 ст. 19 Закона о рекламе); 

2) осуществление согласования с уполномоченными органами, 

необходимого для принятия решения о выдаче или отказе в выдаче 

разрешения на установку рекламной конструкции (ч. 13 ст. 19 Закона о 

рекламе); 
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3) принятие решения о выдаче разрешения или отказе в выдаче 

разрешения на установку рекламной конструкции (ч. 14 ст. 19 Закона о 

рекламе); 

4) принятие решения об аннулировании разрешения на установку 

рекламной конструкции (ч. 18 ст. 19 Закона о рекламе); 

5) осуществление контроля за целевым использованием рекламных 

конструкций (ч. 2 и п. 4 ч. 18 ст. 19 Закона о рекламе); 

6) выявление рекламных конструкций, установленных без разрешения 

(самовольная установка), и выдача предписаний о демонтаже таких 

конструкций (ч. 10 ст. 19 Закона о рекламе); 

7) проведение работ по демонтажу, а в необходимых случаях хранению 

и уничтожению рекламных конструкций, установленных на объектах 

муниципальной собственности, в случае невыполнении обязанностей их 

владельцев по демонтажу (ч. 10 и 22 ст. 19 Закона о рекламе); 

8) заявление требований к владельцам рекламных конструкций о 

возмещении разумных расходов по демонтажу, хранению и уничтожению 

рекламных конструкций, установленных на объектах муниципальной 

собственности (ч. 22 ст. 19 Закона о рекламе); 

9) определение условий и порядка заключения договоров на установку 

и эксплуатацию рекламных конструкций на объектах муниципальной 

собственности (ч. 5 ст. 19 Закона о рекламе); 

10) принятие правовых актов по указанным выше вопросам9. 

Локальный уровень.  

Нормативные акты организаций, посвященные отдельным вопросам 

осуществления рекламной деятельности (защита коммерческой тайны в 

сфере рекламы и иные вопросы информационной безопасности, локальный 

электронный рекламный документооборот и др.). 

Обычаи делового оборота.  

Поскольку рекламная деятельность является разновидностью 

предпринимательской, складывающиеся отношения могут регулироваться и 
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обычаями делового оборота, т.е. сложившимися и широко применяемыми в 

какой-либо области предпринимательской деятельности правилами 

поведения, не предусмотренными законодательством, независимо от того, 

зафиксированы ли они в каком-то документе (ст. 2 ГК РФ). Обычаи делового 

оборота в рекламе могут содержаться в различных кодексах рекламной 

деятельности и иных правилах, установленных в рамках института 

саморегулирования рекламной деятельности. На практике в договорах 

целесообразно ссылаться на те или иные обычаи (нормы кодексов), которые 

стороны обязуются исполнять. В качестве обычая можно признать правила 

последовательной поэтапной сдачи работ по производству рекламного 

ролика. 

Нарушение обычаев делового оборота может привести и к созданию 

ненадлежащей рекламы.  

На основании приведённого анализа системы правового регулирования 

рекламной деятельности в Российской Федерации необходимо сделать вывод 

о том, что основным нормативным правовым актом в данной сфере является 

Федеральный закон «О рекламе». Закон о рекламе устанавливается основные 

понятия и принципы правового регулирования в сфере рекламы, определяет 

ограничения и требования, предъявляемые к рекламе, а так же содержание 

надзорных полномочий, реализуемых Федеральной антимонопольной 

службой и её территориальными органами в сфере рекламы. Отдельные 

нормативные положения, регламентирующие осуществление деятельности 

субъектов рекламного рынка, закреплены также в иных федеральных 

законах. Кроме того, велико значение подзаконного нормативного правого 

регулирования в данной сфере, в первую очередь, применительно к 

особенностям реализации антимонопольных органов, осуществляющих 

надзор в сфере рекламы. Нормативные акты уровня субъектов федерации и 

местного самоуправления имеют субсидиарное значение, так как 

посредством них осуществляется лишь регулирование отдельных вопросов, 

отнесённых к их компетенции нормами Федерального законодательства.  
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     1.3. Требования и ограничения, предъявляемые к рекламе 

 

 

В статье 5 Федерального закона «О рекламе» определены общие 

требования к рекламе, которые распространяются на все виды рекламы вне 

зависимости от объекта и способов рекламирования. Реклама должна быть 

добросовестной и достоверной. Недобросовестная реклама и недостоверная 

реклама не допускаются. 

Законодатель вводит общее понятие ненадлежащей рекламы в Закон о 

рекламе. Причем в пункте 4 статьи 3 Закона о рекламе он ограничился 

указанием на то, что ненадлежащая реклама - реклама, не соответствующая 

требованиям законодательства РФ. 

Таким образом, нарушение любого из требований, предъявляемых к 

рекламе и установленных Законом о рекламе, будет означать, что данная 

реклама является ненадлежащей. 

Следует отметить, что в статье 1 ГК РФ, посвященной основным 

началам (принципам) гражданского права, в качестве еще одного принципа 

законодатель впервые указал принцип добросовестности участников. В 

действующем гражданском законодательстве не закреплено легальное 

определение добросовестности, поскольку в данном случае придется 

выходить за рамки чисто юридических терминов и оперировать 

общефилософскими терминами. 

В Законе о рекламе также отсутствует определение добросовестности. 

Очевидно, поэтому более подробно говорится в нем о том, что понимается 

под недобросовестной и недостоверной рекламой. 

Недобросовестной признается реклама, которая: 

1. Содержит некорректные сравнения рекламируемого товара с 

находящимися в обороте товарами, которые произведены другими 

изготовителями или реализуются другими продавцами; 
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В данной норме запрещается приведение в рекламе некорректного 

сравнения. При этом, необходимо заметить, что сравнение как таковое в 

рекламе не запрещается. Однако приводимое в рекламе сравнение должно 

соответствовать закону. 

Сравнение предполагает такую подачу информации, в которой 

сопоставляются два и более явления, исследуются их параметры, сходство 

или различие. Применительно к сравнению товаров это может 

осуществляться как путем прямого сопоставления конкретных 

характеристик, свойств, параметров изделий, так и уподобления одного 

изделия другому либо указанием на их различность. 

К некорректному сравнению должно относиться такое, которое 

противопоставляется корректному. В толковом словаре термин 

«корректный» определяется как «вежливый, тактичный, учтивый», а также 

«правильный, точный». Соответственно для целей определения понятия 

некорректного сравнения необходимо понимать неточное, неправильное 

сравнение. При этом приводимые в таком сравнении сведения являются в 

принципе достоверными, однако их компоновка или выбор создают 

определенную несовместимость. 

Так, некорректным может быть признано сравнение, которое основано 

на несопоставимых фактах, при котором создается общее вводящее в 

заблуждение впечатление (относительно самой возможности сравнения), при 

сравнении необъективных характеристик. 

Также некорректным сравнением будет сопоставление эффективности 

методов народной медицины и медицинских услуг, в то время как их 

природа и качественные показатели различны и не могут сопоставляться. 

Кроме того, также к некорректному сравнению могут быть отнесены 

случаи, когда делается вывод о сходстве товаров либо превосходстве одного 

товара над другим, однако конкретные характеристики сравниваемых 

товаров не указываются. При этом в рекламе может приводиться как 

сравнение рекламируемого товара с конкретным другим товаром, так и 
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сравнение рекламируемого товара со всеми иными товарами (без указания 

конкретного товара, с которым производится сравнение) - например, путем 

использования слов «самый лучший», «номер один». 

В отсутствие указания критерия такого сравнения создается 

впечатление, что рекламируемый товар обладает заявленным преимуществом 

по всем критериям. Однако, данный вывод достоверен только в отношении 

одного или нескольких критериев, однако не всех (в случае если заявленное 

преимущество недостоверно ни по одному из критериев, такая реклама 

должна признаваться недостоверной - в соответствии с частью 3 статьи 5 

Федерального закона «О рекламе»). 

Необходимо обратить внимание на то, что диспозиция нормы пункта 1 

части 2 статьи 5 Федерального закона «О рекламе» предполагает сравнение 

рекламируемого товара с любыми находящимися в обороте товарами, 

которые произведены другими изготовителями или реализуются другими 

продавцами. При этом, в законе отсутствует указание на то, что такие товары 

должны быть введены в оборот хозяйствующими субъектами-конкурентами. 

Соответственно, реклама может оцениваться на предмет наличия в ней 

некорректного сравнения, даже если сравниваются товары, не 

конкурирующие между собой. 

2. Порочит честь, достоинство или деловую репутацию лица, в том 

числе конкурента. 

 В этом случае незаконно порочить в рекламе честь, достоинство или 

деловую репутацию не только конкурента, но и иного лица, независимо от 

наличия у него конкурентных отношений с рекламодателем рекламы. 

Порочащими могут быть признаны отдельные высказывания, 

определенные образы (в текстовой, визуальной, аудиальной и иных формах).  

Жизнь, здоровье, достоинство личности, честь и доброе имя, деловая 

репутация лишены материального (имущественного) содержания и относятся 

к нематериальным благам, принадлежащим гражданину от рождения или в 

силу закона (статья 150 Гражданского кодекса Российской Федерации). Так, 
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достоинство личности, честь и доброе имя гражданин приобретает от 

рождения. При создании юридического лица у него возникает такое 

неимущественное право (благо), как деловая репутация. Вид деятельности, 

товар, профессия также обладают деловой репутацией. Содержание этих 

понятий складывается из личностного и общественного мнения о человеке 

либо суждений о хозяйствующем субъекте как участнике делового оборота, 

его положении в обществе. По смыслу нравственных категорий, честь - это 

общественная оценка личности, достоинство - самооценка человека, 

репутация - это характеристика профессиональных, деловых качеств 

работника либо участника делового оборота. 

Согласно статье 152 Гражданского кодекса Российской Федерации 

гражданин вправе требовать по суду опровержения порочащих его честь, 

достоинство и деловую репутацию сведений, если распространивший такие 

сведения не докажет, что они соответствуют действительности. 

Одновременно правила о защите деловой репутации гражданина 

соответственно применяются к защите деловой репутации юридического 

лица. 

Пленум Верховного Суда Российской Федерации в постановлении от 

24.02.2005 № 3 (пятый абзац пункта 7)1 указал, что к порочащим, в 

частности, относятся сведения, содержащие утверждения о нарушении 

гражданином или юридическим лицом действующего законодательства, 

совершении нечестного поступка, неправильном, неэтичном поведении в 

личной, общественной или политической жизни, недобросовестности при 

осуществлении производственно-хозяйственной и предпринимательской 

деятельности, нарушении деловой этики или обычаев делового оборота, 

которые умаляют честь и достоинство гражданина или деловую репутацию 

гражданина либо юридического лица. 

                                                           
1 Постановление Пленума Верховного Суда Российской Федерации «О судебной 

практике по делам о защите чести и достоинства граждан, а также деловой репутации 

граждан и юридических лиц» от 24.02.2005 № 3 // Бюллетень Верховного Суда РФ. 2005. 

№ 4. 
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При этом следует обратить внимание на то, что такие сведения должны 

носить недостоверный характер. В случае если приводимые сведения 

являются соответствующими действительности, то признать их порочащими 

то или иное лицо невозможно. 

3. Представляет собой рекламу товара, реклама которого запрещена 

данным способом, в данное время или в данном месте, если она 

осуществляется под видом рекламы другого товара, товарный знак или знак 

обслуживания которого тождествен или сходен до степени смешения с 

товарным знаком или знаком обслуживания товара, в отношении рекламы 

которого установлены соответствующие требования и ограничения, а также 

под видом рекламы изготовителя или продавца такого товара. 

4. Является актом недобросовестной конкуренции в соответствии с 

антимонопольным законодательством. 

В силу статьи 10 bis Парижской конвенции по охране промышленной 

собственности актом недобросовестной конкуренции считается всякий акт 

конкуренции, противоречащий честным обычаям в промышленных и 

торговых делах1. 

В соответствии с пунктом 9 статьи 4 Федерального закона «О защите 

конкуренции», недобросовестная конкуренция - любые действия 

хозяйствующих субъектов (группы лиц), которые направлены на получение 

преимуществ при осуществлении предпринимательской деятельности, 

противоречат законодательству Российской Федерации, обычаям делового 

оборота, требованиям добропорядочности, разумности и справедливости и 

причинили или могут причинить убытки другим хозяйствующим субъектам - 

конкурентам либо нанесли или могут нанести вред их деловой репутации.  

В соответствии с положениями главы 2.1. Закона о конкуренции 

введены следующие запреты:  

                                                           
1 Медведева Н.М. Рекламная деятельность в системе правовых объектов науки 

управления: автореферат дис. ... канд. юрид. наук. – С. 14-15. 
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Не допускается недобросовестная конкуренция путем дискредитации, 

то есть распространения ложных, неточных или искаженных сведений, 

которые могут причинить убытки хозяйствующему субъекту и (или) нанести 

ущерб его деловой репутации, в том числе в отношении: 

- качества и потребительских свойств товара, предлагаемого к продаже 

другим хозяйствующим субъектом-конкурентом, назначения такого товара, 

способов и условий его изготовления или применения, результатов, 

ожидаемых от использования такого товара, его пригодности для 

определенных целей; 

- количества товара, предлагаемого к продаже другим хозяйствующим 

субъектом-конкурентом, наличия такого товара на рынке, возможности его 

приобретения на определенных условиях, фактического размера спроса на 

такой товар; 

- условий, на которых предлагается к продаже товар другим 

хозяйствующим субъектом-конкурентом, в частности цены товара. 

Не допускается недобросовестная конкуренция путем введения в 

заблуждение, в том числе в отношении: 

- качества и потребительских свойств товара, предлагаемого к продаже, 

назначения такого товара, способов и условий его изготовления или 

применения, результатов, ожидаемых от использования такого товара, его 

пригодности для определенных целей; 

- количества товара, предлагаемого к продаже, наличия такого товара 

на рынке, возможности его приобретения на определенных условиях, 

фактического размера спроса на такой товар; 

- места производства товара, предлагаемого к продаже, изготовителя 

такого товара, гарантийных обязательств продавца или изготовителя; 

- условий, на которых товар предлагается к продаже, в частности цены 

такого товара. 
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Не допускается недобросовестная конкуренция путем некорректного 

сравнения хозяйствующего субъекта и (или) его товара с другим 

хозяйствующим субъектом-конкурентом и (или) его товаром, в том числе: 

- сравнение с другим хозяйствующим субъектом-конкурентом и (или) 

его товаром путем использования слов «лучший», «первый», «номер один», 

«самый», «только», «единственный», иных слов или обозначений, 

создающих впечатление о превосходстве товара и (или) хозяйствующего 

субъекта, без указания конкретных характеристик или параметров сравнения, 

имеющих объективное подтверждение, либо в случае, если утверждения, 

содержащие указанные слова, являются ложными, неточными или 

искаженными; 

- сравнение с другим хозяйствующим субъектом-конкурентом и (или) 

его товаром, в котором отсутствует указание конкретных сравниваемых 

характеристик или параметров либо результаты сравнения не могут быть 

объективно проверены; 

- сравнение с другим хозяйствующим субъектом-конкурентом и (или) 

его товаром, основанное исключительно на незначительных или 

несопоставимых фактах и содержащее негативную оценку деятельности 

хозяйствующего субъекта-конкурента и (или) его товара. 

Не допускается недобросовестная конкуренция, связанная с 

приобретением и использованием исключительного права на средства 

индивидуализации юридического лица, средства индивидуализации товаров, 

работ или услуг. 

Не допускается недобросовестная конкуренция путем совершения 

хозяйствующим субъектом действий по продаже, обмену или иному 

введению в оборот товара, если при этом незаконно использовались 

результаты интеллектуальной деятельности, за исключением средств 

индивидуализации, принадлежащих хозяйствующему субъекту-конкуренту. 

Не допускается недобросовестная конкуренция путем совершения 

хозяйствующим субъектом действий (бездействия), способных вызвать 
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смешение с деятельностью хозяйствующего субъекта-конкурента либо с 

товарами или услугами, вводимыми хозяйствующим субъектом-конкурентом 

в гражданский оборот на территории Российской Федерации, в том числе: 

- незаконное использование обозначения, тождественного товарному 

знаку, фирменному наименованию, коммерческому обозначению, 

наименованию места происхождения товара хозяйствующего субъекта-

конкурента либо сходного с ними до степени смешения, путем его 

размещения на товарах, этикетках, упаковках или использования иным 

образом в отношении товаров, которые продаются либо иным образом 

вводятся в гражданский оборот на территории Российской Федерации, а 

также путем его использования в информационно-телекоммуникационной 

сети «Интернет», включая размещение в доменном имени и при других 

способах адресации; 

- копирование или имитация внешнего вида товара, вводимого в 

гражданский оборот хозяйствующим субъектом-конкурентом, упаковки 

такого товара, его этикетки, наименования, цветовой гаммы, фирменного 

стиля в целом (в совокупности фирменной одежды, оформления торгового 

зала, витрины) или иных элементов, индивидуализирующих хозяйствующего 

субъекта-конкурента и (или) его товар. 

Не допускается недобросовестная конкуренция, связанная с 

незаконным получением, использованием или разглашением информации, 

составляющей коммерческую или иную охраняемую законом тайну, в том 

числе: 

- получение и использование указанной информации, обладателем 

которой является другой хозяйствующий субъект-конкурент, без согласия 

лица, имеющего право ею распоряжаться; 

- использование или разглашение указанной информации, обладателем 

которой является другой хозяйствующий субъект-конкурент, вследствие 

нарушения условий договора с лицом, имеющим право ею распоряжаться; 
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- использование или разглашение указанной информации, обладателем 

которой является другой хозяйствующий субъект-конкурент и которая 

получена от лица, имеющего или имевшего доступ к указанной информации 

вследствие выполнения служебных обязанностей, если не истек 

установленный законом или договором срок ее неразглашения. 

Недостоверной признается реклама, которая содержит не 

соответствующие действительности сведения: 

- о преимуществах рекламируемого товара перед находящимися в 

обороте товарами, которые произведены другими изготовителями или 

реализуются другими продавцами; 

- о любых характеристиках товара, в том числе о его природе, составе, 

способе и дате изготовления, назначении, потребительских свойствах, об 

условиях применения товара, о месте его происхождения, наличии 

сертификата соответствия или декларации о соответствии, знаков 

соответствия и знаков обращения на рынке, сроках службы, сроках годности 

товара; 

- об ассортименте и о комплектации товаров, а также о возможности их 

приобретения в определенном месте или в течение определенного срока; 

- о стоимости или цене товара, порядке его оплаты, размере скидок, 

тарифов и других условиях приобретения товара; 

- об условиях доставки, обмена, ремонта и обслуживания товара; 

- о гарантийных обязательствах изготовителя или продавца товара; 

- об исключительных правах на результаты интеллектуальной 

деятельности и приравненные к ним средства индивидуализации 

юридического лица, средства индивидуализации товара; 

- о правах на использование официальных государственных символов 

(флагов, гербов, гимнов) и символов международных организаций; 

- об официальном или общественном признании, о получении медалей, 

призов, дипломов или иных наград; 
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- о рекомендациях физических или юридических лиц относительно 

объекта рекламирования либо о его одобрении физическими или 

юридическими лицами; 

- о результатах исследований и испытаний; 

- о предоставлении дополнительных прав или преимуществ 

приобретателю рекламируемого товара; 

- о фактическом размере спроса на рекламируемый или иной товар; 

- об объеме производства или продажи рекламируемого или иного 

товара; 

- о правилах и сроках проведения конкурса, игры или иного подобного 

мероприятия, в том числе о сроках окончания приема заявок на участие в 

нем, количестве призов или выигрышей по его результатам, сроках, месте и 

порядке их получения, а также об источнике информации о таком 

мероприятии; 

- о правилах и сроках проведения основанных на риске игр, пари, в том 

числе о количестве призов или выигрышей по результатам проведения 

основанных на риске игр, пари, сроках, месте и порядке получения призов 

или выигрышей по результатам проведения основанных на риске игр, пари, 

об их организаторе, а также об источнике информации об основанных на 

риске играх, пари; 

- об источнике информации, подлежащей раскрытию в соответствии с 

федеральными законами; 

- о месте, в котором до заключения договора об оказании услуг 

заинтересованные лица могут ознакомиться с информацией, которая должна 

быть предоставлена таким лицам в соответствии с федеральными законами 

или иными нормативными правовыми актами Российской Федерации; 

- о лице, обязавшемся по ценной бумаге; 

- об изготовителе или о продавце рекламируемого товара. 

Кроме того, реклама не должна:  

- побуждать к совершению противоправных действий; 
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- призывать к насилию и жестокости; 

- иметь сходство с дорожными знаками или иным образом угрожать 

безопасности движения автомобильного, железнодорожного, водного, 

воздушного транспорта; 

- формировать негативное отношение к лицам, не пользующимся 

рекламируемыми товарами, или осуждать таких лиц; 

- содержать информацию порнографического характера. 

В рекламе, создаваемой и распространяемой на территории Российской 

Федерации, не допускаются: 

- использование иностранных слов и выражений, которые могут 

привести к искажению смысла информации; 

- указание на то, что объект рекламирования одобряется органами 

государственной власти или органами местного самоуправления либо их 

должностными лицами; 

- демонстрация процессов курения и потребления алкогольной 

продукции; 

- использование образов медицинских и фармацевтических работников, 

за исключением такого использования в рекламе медицинских услуг, средств 

личной гигиены, в рекламе, потребителями которой являются исключительно 

медицинские и фармацевтические работники, в рекламе, распространяемой в 

местах проведения медицинских или фармацевтических выставок, 

семинаров, конференций и иных подобных мероприятий, в рекламе, 

размещенной в печатных изданиях, предназначенных для медицинских и 

фармацевтических работников; 

- указание на то, что рекламируемый товар произведен с 

использованием тканей эмбриона человека; 

- указание на лечебные свойства, то есть положительное влияние на 

течение болезни, объекта рекламирования, за исключением такого указания в 

рекламе лекарственных средств, медицинских услуг, в том числе методов 
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профилактики, диагностики, лечения и медицинской реабилитации, 

медицинских изделий. 

В рекламе не допускается использование бранных слов, непристойных 

и оскорбительных образов, сравнений и выражений, в том числе в отношении 

пола, расы, национальности, профессии, социальной категории, возраста, 

языка человека и гражданина, официальных государственных символов 

(флагов, гербов, гимнов), религиозных символов, объектов культурного 

наследия (памятников истории и культуры) народов Российской Федерации, 

а также объектов культурного наследия, включенных в Список всемирного 

наследия. 

Не допускается реклама, в которой отсутствует часть существенной 

информации о рекламируемом товаре, об условиях его приобретения или 

использования, если при этом искажается смысл информации и вводятся в 

заблуждение потребители рекламы. 

В рекламе товаров и иных объектов рекламирования стоимостные 

показатели должны быть указаны в рублях, а в случае необходимости 

дополнительно могут быть указаны в иностранной валюте. 

В рекламе товаров, в отношении которых в установленном порядке 

утверждены правила использования, хранения или транспортировки либо 

регламенты применения, не должны содержаться сведения, не 

соответствующие таким правилам или регламентам. 

Не допускаются использование в радио-, теле-, видео-, аудио- и 

кинопродукции или в другой продукции и распространение скрытой 

рекламы, то есть рекламы, которая оказывает не осознаваемое потребителями 

рекламы воздействие на их сознание, в том числе такое воздействие путем 

использования специальных видеовставок (двойной звукозаписи) и иными 

способами. 

Не допускается размещение рекламы в учебниках, учебных пособиях, 

другой учебной литературе, предназначенных для обучения детей по 

основным образовательным программам начального общего, основного 
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общего, среднего общего образования, школьных дневниках, школьных 

тетрадях. 

Не допускается размещение рекламы информационной продукции, 

подлежащей классификации в соответствии с требованиями Федерального 

закона от 29 декабря 2010 года № 436-ФЗ «О защите детей от информации, 

причиняющей вред их здоровью и развитию», без указания категории данной 

информационной продукции. 

Не допускается распространение рекламы, содержащей информацию, 

запрещенную для распространения среди детей в соответствии с 

Федеральным законом от 29 декабря 2010 года № 436-ФЗ «О защите детей от 

информации, причиняющей вред их здоровью и развитию», в 

предназначенных для детей образовательных организациях, детских 

медицинских, санаторно-курортных, физкультурно-спортивных 

организациях, организациях культуры, организациях отдыха и оздоровления 

детей или на расстоянии менее чем сто метров от границ территорий 

указанных организаций1. 

При производстве, размещении и распространении рекламы должны 

соблюдаться требования законодательства Российской Федерации, в том 

числе требования гражданского законодательства, законодательства о 

государственном языке Российской Федерации. 

В целях защиты несовершеннолетних от злоупотреблений их доверием 

и недостатком опыта в любой рекламе не допускаются: 

- дискредитация родителей и воспитателей, подрыв доверия к ним у 

несовершеннолетних; 

- побуждение несовершеннолетних к тому, чтобы они убедили 

родителей или других лиц приобрести рекламируемый товар; 

- создание у несовершеннолетних искаженного представления о 

доступности товара для семьи с любым уровнем достатка; 

                                                           
1  Толкачев А.Н. Реклама и рекламная деятельность в России: закон и практика. – М.: 

Эксмо, 2012. – С. 16. 
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- создание у несовершеннолетних впечатления о том, что обладание 

рекламируемым товаром ставит их в предпочтительное положение перед их 

сверстниками; 

- формирование комплекса неполноценности у несовершеннолетних, не 

обладающих рекламируемым товаром; 

- показ несовершеннолетних в опасных ситуациях, включая ситуации, 

побуждающие к совершению действий, представляющих угрозу их жизни и 

(или) здоровью, в том числе к причинению вреда своему здоровью; 

- преуменьшение уровня необходимых для использования 

рекламируемого товара навыков у несовершеннолетних той возрастной 

группы, для которой этот товар предназначен; 

- формирование у несовершеннолетних комплекса неполноценности, 

связанного с их внешней непривлекательностью. 

В соответствии с нормами статьи 7 Федерального закона «О рекламе» 

определены товары, реклама которых не допускается, а именно запрещена 

реклама: 

- товаров, производство и (или) реализация которых запрещены 

законодательством Российской Федерации; 

- наркотических средств, психотропных веществ и их прекурсоров, 

растений, содержащих наркотические средства или психотропные вещества 

либо их прекурсоры, и их частей, содержащих наркотические средства или 

психотропные вещества либо их прекурсоры; 

- взрывчатых веществ и материалов, за исключением пиротехнических 

изделий; 

- органов и (или) тканей человека в качестве объектов купли-продажи; 

- товаров, подлежащих государственной регистрации, в случае 

отсутствия такой регистрации; 

- товаров, подлежащих обязательной сертификации или иному 

обязательному подтверждению соответствия требованиям технических 
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регламентов, в случае отсутствия такой сертификации или подтверждения 

такого соответствия; 

- товаров, на производство и (или) реализацию которых требуется 

получение лицензий или иных специальных разрешений, в случае отсутствия 

таких разрешений; 

- табака, табачной продукции, табачных изделий и курительных 

принадлежностей, в том числе трубок, кальянов, сигаретной бумаги, 

зажигалок; 

- медицинских услуг по искусственному прерыванию беременности. 

В нормах Федерального закона «О рекламе» содержатся и специальные 

требования, которые установлены для отдельных видов товаров, а так же при 

использовании отдельных способов распространения рекламной 

информации. Так данные требования могут устанавливать дополнительные 

требования к рекламе, транслируемой по радио, телевидению, кабелю, сетям 

электросвязи и так далее.  

В качестве примера существования специальных требований и 

ограничений можно рассмотреть особенности правового регулирования 

рекламы медицинских услуг.  

В соответствии с содержанием пункта 6 части 5 статьи 5 ФЗ «О 

рекламе» в рекламе не допускается указание на лечебные свойства 

(положительное влияние на течение болезни) объекта рекламирования, за 

исключением такого указания в рекламе:  

- лекарственных средств;  

- медицинских услуг, в том числе методов профилактики, диагностики, 

лечения и медицинской реабилитации; 

-  медицинских изделий.  

При этом, в данной норме законодатель определяет понятие 

«медицинские услуги» как более широкое по отношению к методам 

профилактики, диагностики, лечения и медицинской реабилитации. 
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В пункте 4 части 5 статьи 5 ФЗ «О рекламе» определены ограничения, 

связанные с использованием образов медицинских и фармацевтических 

работников в рекламе.  

Исходя из сложившейся судебной и правоприменительной практики,  

под использованием образа медицинского работника может пониматься: 

- использование фотографий, графических, визуальных образов врачей; 

- указание в тексте рекламы фамилии, имени, отчества специалиста; 

- наименования специальности медицинского работника (стоматолог, 

дерматолог, хирург);   

- использование слов, указывающих на профессиональную 

принадлежность (врач, доктор, медик).  

В соответствии с пунктом 4 части 5 статьи 5 ФЗ «О рекламе» в рекламе 

не допускается использование образов медицинских и фармацевтических 

работников за исключением такого использования: 

- в рекламе медицинских услуг, средств личной гигиены;  

- в рекламе, потребителями которой являются исключительно 

медицинские и фармацевтические работники;  

- в рекламе, распространяемой в местах проведения медицинских или 

фармацевтических выставок, семинаров, конференций и иных подобных 

мероприятий;  

- в рекламе, размещенной в печатных изданиях, предназначенных для 

медицинских и фармацевтических работников.  

Под специализированным печатным изданием следует понимать 

издания, специализирующееся на вопросах медицины и фармацевтики, 

которые не распространяются посредством свободной продажи, то есть не 

могут быть доступны широкому кругу лиц, не имеющему специальной 

профессиональной подготовки3. 

Законодатель не включил в данный перечень исключений рекламу 

методов профилактики, диагностики, лечения и медицинской реабилитации. 

В тоже время, в соответствии с пунктом  6 части 5 статьи 5 ФЗ «О рекламе» 
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понятие «медицинские услуги» включает в себя методы профилактики, 

диагностики, лечения и медицинской реабилитации. 

Федеральный закон «О рекламе» не содержит определений понятий 

специализированных медицинских терминов, отсылая к нормам 

законодательства Российской Федерации об охране здоровья граждан.  

В соответствии со статьёй 2 Федерального закона  «Об основах охраны 

здоровья граждан в Российской Федерации» от 21 ноября 2011 года № 323-

ФЗ медицинская услуга - медицинское вмешательство или комплекс 

медицинских вмешательств, направленных на профилактику, диагностику и 

лечение заболеваний, медицинскую реабилитацию и имеющих 

самостоятельное законченное значение.  

Под лечением понимается комплекс медицинских вмешательств, 

выполняемых по назначению медицинского работника, целью которых 

является устранение или облегчение проявлений заболевания или 

заболеваний либо состояний пациента, восстановление или улучшение его 

здоровья, трудоспособности и качества жизни.  

Диагностика рассматривается как комплекс медицинских 

вмешательств, направленных на распознавание состояний или установление 

факта наличия либо отсутствия заболеваний. Медицинские вмешательства 

осуществляются посредством сбора и анализа жалоб пациента, данных его 

анамнеза и осмотра, проведения лабораторных, инструментальных, патолого-

анатомических и иных исследований в целях определения диагноза, выбора 

мероприятий по лечению пациента и (или) контроля за осуществлением этих 

мероприятий.  

Профилактика представляет из себя комплекс мероприятий, 

направленных на сохранение и укрепление здоровья и включающих в себя 

формирование здорового образа жизни, предупреждение возникновения и 

(или) распространения заболеваний, их раннее выявление, выявление причин 

и условий их возникновения и развития, а также направленных на устранение 

вредного влияния на здоровье человека факторов среды его обитания. 
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В соответствии со статьёй 40 вышеназванного Федерального закона 

медицинская реабилитация – это комплекс мероприятий медицинского и 

психологического характера, направленных на: 

- полное или частичное восстановление нарушенных и (или) 

компенсацию утраченных функций пораженного органа либо системы 

организма;  

- поддержание функций организма в процессе завершения остро 

развившегося патологического процесса или обострения хронического 

патологического процесса в организме;  

- предупреждение, раннюю диагностику и коррекцию возможных 

нарушений функций поврежденных органов либо систем организма;  

- предупреждение и снижение степени возможной инвалидности; 

- улучшение качества жизни, сохранение работоспособности пациента 

и его социальную интеграцию в общество. 

Стоит отметить, что действующее российское законодательство не 

содержит определений понятий: метод профилактики, метод диагностики, 

метод лечения, метод медицинской реабилитации. 

Согласно толковым словарям русского языка, слово «метод» 

определяется как путь, способ, прием теоретического исследования или 

практического осуществления чего-нибудь; прием, способ действовать, 

поступать каким-либо образом5.  

Следовательно, под методами профилактики, диагностики, лечения, 

медицинской реабилитации понимаются способы и приемы проведения, а 

также осуществления профилактики, диагностики, лечения, медицинской 

реабилитации. 

На основе проведённого анализа норм действующего законодательства, 

можно сделать вывод о необходимости законодательного закрепления  

понятий: метод профилактики, метод диагностики, метод лечения, метод 

медицинской реабилитации. Кроме того, необходимо уточнить содержание  

норм Закона «О рекламе», содержащих данные понятия, дабы устранить 
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существующие между содержанием пунктов 4 и 6 части 5 статьи 5 

федерального закона «О рекламе» противоречия.  

В статье 24 Закона «О рекламе» определены специальные требования, 

предъявляемые к рекламе лекарственных средств, медицинских изделий и 

медицинских услуг, методов профилактики, диагностики, лечения и 

медицинской реабилитации, методов народной медицины. 

Реклама медицинских услуг, в том числе реклама методов 

профилактики, диагностики, лечения и медицинской реабилитации не 

должна:  

- содержать ссылки на конкретные случаи излечения от заболеваний, 

улучшения состояния здоровья человека в результате применения объекта 

рекламирования;  

- содержать выражение благодарности физическими лицами в связи с 

использованием объекта рекламирования;  

- создавать представление о преимуществах объекта рекламирования 

путем ссылки на факт проведения исследований, обязательных для 

государственной регистрации объекта рекламирования;  

- содержать утверждения или предположения о наличии у 

потребителей рекламы тех или иных заболеваний либо расстройств здоровья. 

В соответствии с частью 7 статье 24 Закона «О рекламе», реклама 

медицинских услуг, в том числе методов профилактики, диагностики, 

лечения и медицинской реабилитации должна сопровождаться 

предупреждением о наличии противопоказаний к их применению и 

использованию, необходимости ознакомления с инструкцией по применению 

или получения консультации специалистов. В рекламе, распространяемой в 

радиопрограммах, продолжительность такого предупреждения должна 

составлять не менее чем три секунды, в рекламе, распространяемой в 

телепрограммах и при кино- и видеообслуживании, - не менее чем пять 

секунд и должно быть отведено не менее чем семь процентов площади кадра, 
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а в рекламе, распространяемой другими способами, - не менее чем пять 

процентов рекламной площади (рекламного пространства).  

Данные требования не распространяются: 

- на рекламу, распространяемую в местах проведения медицинских или 

фармацевтических выставок, семинаров, конференций и иных подобных 

мероприятий;  

 - на рекламу в предназначенных для медицинских и фармацевтических 

работников специализированных печатных изданиях, и на иную рекламу, 

потребителями которой являются исключительно медицинские и 

фармацевтические работники. 

Часть 8 статьи 24 Закона «О рекламе» сформулирована следующим 

образом: «Реклама лекарственных препаратов в формах и дозировках, 

отпускаемых по рецептам на лекарственные препараты, методов 

профилактики, диагностики, лечения и медицинской реабилитации, а также 

медицинских изделий, для использования которых требуется специальная 

подготовка, не допускается иначе как в местах проведения медицинских или 

фармацевтических выставок, семинаров, конференций и иных подобных 

мероприятий и в предназначенных для медицинских и фармацевтических 

работников специализированных печатных изданиях».   

Содержание части 8 статьи 24 Закона «О рекламе» вызывает споры в 

среде юридического и медицинского сообществ. Неразрешённым остаётся 

вопрос: относится ли формулировка «для использования которых требуется 

специальная подготовка» исключительно к медицинским изделиям или 

распространяется также на методы профилактики, диагностики, лечения и 

медицинской реабилитации? 

В случае, если данная формулировка относится лишь к медицинским 

изделиям, то с одной стороны, реклама методов профилактики, диагностики, 

лечения и медицинской реабилитации должна сопровождаться 

предупреждением о наличии противопоказаний и о необходимости 

получения консультации специалистов. В тоже время данное требование не 
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распространяется на рекламу методов профилактики, диагностики, лечения и 

медицинской реабилитации в рамках проведения мероприятий для 

медицинских или фармацевтических работников или в специализированных 

печатных изданиях, предназначенных для данных категорий работников. При 

этом, реклама методов профилактики, диагностики, лечения и медицинской 

реабилитации разрешена лишь в рамках проведения мероприятий для 

медицинских или фармацевтических работников или в специализированных 

печатных изданиях, предназначенных для данных категорий работников.  

Кроме того, в этом случае, так как медицинские услуги, в соответствии 

с нормами пункта 6 части 5 статьи 5 и части 7 статьи 24 ФЗ «О рекламе» 

включают методы профилактики, диагностики, лечения и медицинской 

реабилитации, перечень медицинских услуг, на рекламу которых не 

распространяются требования части 8 статьи 24 закона «О рекламе», 

серьёзно сокращается.  

В случае, если формулировка «для использования которых требуется 

специальная подготовка» относится и к методам профилактики, диагностики, 

лечения и медицинской реабилитации, то необходимо устранить дефекты 

юридической техники в изложении данной нормы и определиться с тем, при 

использовании каких методов профилактики, диагностики, лечения и 

медицинской реабилитации и в каких случаях требуется специальная 

подготовка.  

На основе проведённого анализа действующего законодательства, с 

нашей точки зрения, формулировка ч. 8 ст. 24 ФЗ «О рекламе» «для 

использования которых требуется специальная подготовка» относится не 

только к медицинским изделиям, но и к методам профилактики, диагностики 

и медицинской реабилитации. 

В виду данных обстоятельств необходима конкретизация положений ч. 

8 ст. 24  ФЗ «О рекламе», а также необходимы дополнительные разъяснения 

Федеральной антимонопольной службы Российской Федерации, - 

федерального органа исполнительной власти, уполномоченного 
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осуществлять надзор в сфере соблюдения законодательства РФ о рекламе 

касательно практики применения данной нормы. 

Административная ответственность за нарушения законодательства о 

рекламе определена в статье 14.3. Кодекса Российской Федерации об 

административных правонарушениях6 (далее – КоАП РФ).  

Статья 14.3. КоАП РФ содержит в себе бланкетные нормы, 

отсылающие к конкретным правилам поведения, закреплённым в нормах 

Федерального закона «О рекламе», за их нарушение возможно привлечение к 

административной ответственности за правонарушения в сфере рекламы.  

В соответствии с  частями 1 – 4 статьи 14.3. КоАП РФ, возможно 

привлечение к ответственности за нарушение общих требований, 

предъявляемых к рекламе, вне зависимости от объекта рекламирования. В 

соответствии с частью 5 статьи 14.3. КоАП РФ установлена 

административная ответственность за нарушение установленных 

законодательством о рекламе требований к рекламе лекарственных средств, 

медицинских изделий и медицинских услуг, в том числе методов лечения, а 

также биологически активных добавок.  

Законодатель неслучайно выделил по признаку нарушения требований 

законодательства о рекламе, в зависимости от объекта рекламирования в 

структуре КоАП РФ именно правонарушения в сфере рекламы 

лекарственных средств, медицинских изделий и медицинских услуг, 

биологически активных добавок, так как, ввиду особой социальной 

значимости, нарушения в этой сфере могут иметь наиболее серьёзные 

неблагоприятные последствия. 

На основании проведённого анализа требований и ограничений, 

предъявляемых к рекламе, необходимо сделать вывод о достаточно высокой 

степени правой регламентации рекламных отношений в Российской 

Федерации. Существуют как общие требования и ограничения, 

распространяющиеся на все виды рекламной информации, так и специальные 

требования, применимые к рекламе отдельных видов товаров или рекламе, 
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распространяемой определённым способом. В соответствии с положениями 

главы 5 Закона о рекламе, полномочия по осуществлению государственного 

надзора за соблюдением законодательства Российской Федерации о рекламе 

возложены на Федеральную антимонопольную службу Российской 

Федерации и её территориальные органы. В случае несоблюдения описанных 

выше ограничений и требований рекламодатели, рекламопроизводители и 

рекламораспространители могут быть привлечены к административной 

ответственности в соответствии с положениями статьи 14.3. Кодекса 

Российской Федерации об административных правонарушениях.  
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ГЛАВА 2. ОСОБЕННОСТИ РЕАЛИЗАЦИИ 

ГОСУДАРСТВЕННОГО НАДЗОРА В СФЕРЕ РЕКЛАМЫ 

 

 

2.1.Понятие и содержание государственного надзора в сфере 

рекламы 

 

 

 На сегодняшний день, в связи с формированием в Российской 

Федерации информационного общества и правового государства с развитой 

рыночной экономикой, осуществляется комплекс реформ, направленных на 

обеспечение высоких темпов социального и экономического развития, 

которое невозможно без наличия отлаженного механизма правовой защиты 

участников экономических отношений. 

Достижение гарантированного уровня защищённости интересов 

субъектов предпринимательской деятельности и потребителей, возможно 

лишь при условии наличия отлаженной системы правовых гарантий, к числу 

которых необходимо отнести не только надлежащий уровень правовой 

регламентации, но и, что немаловажно, эффективную систему мер, способов 

и средств, реализуемых в рамках осуществления надзора за соблюдением 

норм действующего законодательства.  

В связи с формированием в современной России рыночных отношений, 

развитием предпринимательской деятельности, основанных на принципах 

свободной конкуренции, свободы перемещения  товаров и  услуг, реклама 

выступает в качестве связующего звена между предпринимателями и 

потребителями.  

Реклама  может рассматриваться как  инструмент, способствующий  

созданию заинтересованности  потребителей,  формированию у них 

правильного представления о качествах и свойствах товаров.  
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Вместе с тем развитие рыночных отношений осложняется фактами 

нарушения требований норм действующего законодательства, в том числе и 

в сфере рекламы. Такие нарушения могут выражаться в распространении 

ненадлежащей и недостоверной рекламы, которая нарушает права и 

законные интересы участников общественных отношений.  

Для цели защиты прав и законных интересов  потребителей,  создания  

условий  для  честной  и добросовестной конкуренции государство, не 

ограничивая свободу предпринимательской деятельности, устанавливает 

правовые средства обеспечения законности в рекламной сфере.   

В соответствии с Федеральным законом «О рекламе» осуществление 

полномочий по надзору за соблюдением законодательства Российской 

Федерации о рекламе осуществляется Федеральной антимонопольной 

службой и её территориальными органами. Осуществляя  меры  по  

предотвращению  и  пресечению  противоправных  деяний  со стороны 

хозяйствующих субъектов, содействуя развитию свободной и честной 

конкуренции на рынке рекламы, защищая интересы потребителей от 

недобросовестной  и  недостоверной рекламы,  антимонопольные  органы  

призваны обеспечить законность в сфере рекламы. 

Понятие и содержание законности как правовой категории 

характеризуется многообразием научных подходов, тем не менее, 

большинство авторов в качестве основного условия обеспечения законности 

определяют неукоснительное соблюдение участниками общественных 

отношений норм существующего законодательства. 

Исходя из анализа существующих подходов, можно прийти к выводу, 

что законность обеспечивается путем слаженной работы институтов 

государства и гражданского общества, каждый из которых, реализуя стоящие 

перед ним задачи, вносит свой вклад в обеспечение исторически 

сложившегося в конкретном государстве режима законности.   

Механизм  обеспечения  законности  ориентирован  на  создание  

благоприятных условий для реализации законодательных норм, укрепления в 
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России  правопорядка,  основанного  на  нормативных правовых актах, 

воплощающих идеи справедливости, свободы, формального равенства всех 

перед законом. При этом, на уровень законности воздействуют состояние 

экономики, политические,  культурно-исторические  и  иные  факторы,  

объективно  существующие  в том или ином обществе.  

После распада Советского Союза Российская Федерация встала на путь 

построения демократического правового государства и формирования 

институтов гражданского общества.  

Либерализация коснулась всех сфер общественной жизни. Развитие 

институтов частной собственности, предпринимательства, привели к 

формированию экономики смешанного типа. В этой связи несомненно, что 

довольно широкий круг  правоотношений  не  нуждается  в  прямом  

тотальном  государственном контроле,  да  и  физически  не  может  

контролироваться, в то же время цель обеспечения законности должна 

достигаться. Именно на достижение законности во всех сферах 

общественных отношений, урегулированных нормами права, направлен 

государственный надзор.  

Функции по осуществлению общего надзора за соблюдением 

требований норм действующего законодательства Российской Федерации 

возложены на органы Прокуратуры Российской Федерации. Тем не менее, 

предмет государственного надзора постоянного расширяется, что 

обусловлено высокой степенью динамики общественных отношений, 

складывающихся в современном обществе. В виду данных обстоятельств, так 

как полномочия по управлению в отдельных сферах общественных 

отношений возложены на органы исполнительной власти, своё развитие 

получил надзор, осуществляемый органами исполнительной власти 

(административный надзор).  

В отечественном законодательстве отсутствует легальное определения 

понятия надзор. Как  правило, надзор заключается в постоянном, 

систематическом наблюдении специальных государственных органов за 
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деятельностью неподчиненных им органов или лиц с целью выявления 

нарушений законности. 

При этом надзор рассматривают, с одной стороны, как функцию 

государства, а с другой – как правовую форму деятельности государственных 

органов.   

В юридической литературе под термином «надзор» как функция 

государства  понимается  определяемое  сущностью  и  социальным 

назначением государства, историческим этапом его развития такое основное 

направление его деятельности, которое выражается в наблюдении за 

нормальным функционированием государственного механизма. Данное 

определение основано на  традиционном  понимании  функции  как 

направления  деятельности  и  характеризует лишь внешнее проявление 

функции надзора, поскольку «наблюдение»  не  может  охарактеризовать  

полностью  содержание  надзорной  деятельности. 

Учитывая изложенное, надзор как функцию государства можно 

определить как обусловленное сущностью, социальным назначением и 

историческим этапом развития государства направление его деятельности по 

обеспечению регулятивного воздействия права на общественные отношения, 

реализуемой посредством осуществления надзорной деятельности.  

Осуществляя надзор за исполнением законов, органы государственной 

власти действуют в строго регламентированных формах. Эти формы 

многочисленны и разнообразны, они определяются, прежде всего, 

характером деятельности поднадзорных органов и лиц, но всегда остаются 

правовыми, то есть урегулированными нормами права. 

По мнению В. М. Горшенева и И. Б. Шахова, под правовой формой 

деятельности понимается специфическая организационная форма 

деятельности органов государства, должностных лиц и иных управляющих 

субъектов, которая, во-первых, осуществляется на основе строжайшего 

соблюдения требований закона и других нормативных правовых актов, во-
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вторых, ее результаты всегда влекут определенные юридически значимые 

последствия или связаны с их наступлением1.  

Следовательно, специфика надзора как правовой формы деятельности 

непосредственно связана с такой особой формой реализации права, как 

правоприменение, представляющей собой властно-организующую 

деятельность компетентных органов и лиц, обеспечивающих в конкретных 

жизненных ситуациях реализацию юридических норм.  

Таким образом, под правовой формой надзорной деятельности 

понимается  правоприменительная  деятельность  органов  государственной  

власти, направленная на обеспечение соответствия деятельности 

поднадзорных объектов  требованиям  действующего  законодательства 

путем  использования правовых способов и средств.   

Предметом  надзора  выступают  общественные  отношения,  

возникающие в процессе осуществления государственными органами 

наблюдения за соблюдением поднадзорными объектами конкретных правил 

и норм, закрепленных соответствующими нормативными правовыми актами 

и содержащих конкретный  предмет  правового  регулирования  

(страхование,  реклама,  пожарная безопасность, банковская деятельность). 

Содержанием  надзора  является  правоприменительная  деятельность 

государственных органов, осуществляемая без вмешательства в оперативно-

хозяйственную деятельность поднадзорных объектов, заключающаяся в 

систематическом постоянном наблюдении субъектами надзора за 

соответствием  деятельности  поднадзорных  объектов  требованиям  

законности  и  общеобязательных  правил  действующего  законодательства  

путем  проведения проверочных мероприятий в целях предупреждения, 

выявления, пресечения правонарушений и привлечения виновных лиц к 

ответственности. 

                                                           
1  Страунинг Э.Л. О нормоконтроле ФАС России в сфере рекламы // Российская 

юстиция. – 2007 – № 9. СПС «Гарант». 
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Как отмечают Н. М. Конин и Ю. Н. Старилов,  государственная 

надзорная  деятельность  состоит  из  функциональных  видов  отраслевого 

государственного  надзора.    Государственный  страховой  надзор,  

государственный ветеринарный надзор, государственный надзор в сфере 

туристской деятельности,  банковский  надзор,  федеральный 

государственный  энергетический надзор, государственный надзор в сфере 

рекламы и многие другие относятся к  функциональным  видам  отраслевого  

надзора.    Всеобщий  межотраслевой надзор состоит из прокурорского 

надзора за исполнением законов и многих видов  административного  

надзора,  который  осуществляется  различными структурами МВД России, 

полицией и некоторыми другими правоохранительными органами.    

В отечественной науке административного права государственный 

надзор рассматривается как одна из форм реализации управленческих 

полномочий органов государственной власти.  

В научной литературе отсутствует единство мнений по вопросу о 

сущности и содержании государственного надзора, осуществляемого 

органами исполнительной власти (административный надзор).  

Большинство учёных-административистов рассматривают надзор как 

самостоятельный вид управленческой деятельности. Другие ученые 

рассматривают надзор как особый вид контроля.  Существует позиция, в 

соответствии с которой контроль и надзор признаются идентичными 

понятиями.   По мнению Ф. С. Разаренова, «административный надзор 

как самостоятельный организационно-правовой способ обеспечения 

законности в государственном управлении выражается в виде 

систематического наблюдения за неукоснительным исполнением 

нормативных правовых актов, совершаемого органами управления по 

подведомственным им вопросам и направленного на предупреждение, 

выявление и пресечение нарушений, а также привлечение нарушителей к 

ответственности».  
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С. В. Тихомиров, рассматривает административный надзор в качестве 

самостоятельного вида деятельности органов государственной власти по 

обеспечению законности в процессе реализации исполнительной власти 

Н. Г. Салищева и М. С. Студеникина, исследуя вопрос об 

административном надзоре, определяют его как специфическую форму 

надведомственного контроля.  Аналогичной  точки  зрения придерживается 

Ю. М. Козлов, полагая, что надзорные полномочия присущи специальным 

органам, наделенным специфической компетенцией, которая реализуется в 

одностороннем властном порядке в отношении третьих лиц, то есть лиц, не 

находящихся в организационном  подчинении  надзорным  органам.  Таким  

образом, деятельность  надзорных органов всегда носит надведомственный 

характер.      

Б. В. Россинский и Ю. Н. Старилов рассматривают надзор как 

специфическую разновидность контроля. 

На основании изложенных точек зрения необходимо сделать вывод о 

том, что административный надзор, сохраняя черты контроля как родового 

явления, в виду специфики субъектов, осуществляющих надзор, его 

содержания, в настоящее время является самостоятельной формой 

реализации управленческих полномочий и видом управленческой 

деятельности.  

В подтверждение вышеизложенной позиции необходимо дать 

сравнительную характеристику государственного контроля и надзора по 

следующим критериям:  

1. По содержанию: 

Органы, осуществляющие контроль, обладают более широкой 

компетенцией и вправе проверять деятельность (деяния) подконтрольного 

объекта, как с точки зрения законности, так и с точки зрения 

целесообразности. При этом содержание административного надзора 

сводиться лишь к проверке законности деятельности (деяний) конкретного 

поднадзорного объекта.  
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2. По объёму полномочий: 

Контрольные органы вправе вмешиваться в конкретную оперативно-

хозяйственную  деятельность  подконтрольного  объекта.  В тоже время, 

надзорные органы такими полномочиями не обладают, ограничиваясь 

проверочными мероприятиями по соблюдению обязательных правил и норм 

в поднадзорной сфере, выявлению и пресечению правонарушений, а также 

привлечению виновных лиц к административной ответственности. 

Деятельность органов административного надзора непосредственно 

связана  с  профилактикой  (предупреждением)  совершения 

административных правонарушений посредством административно 

правовых запретов и применением к виновным лицам мер административной 

ответственности.  При этом контрольные органы обладают полномочиями по 

привлечению подконтрольных объектов к дисциплинарной ответственности.

  3. По объектам наблюдения и проверки:  

Административный надзор осуществляется: 

- в отношении неопределенного круга физических и юридических лиц 

независимо от их ведомственной  подчиненности  и  формы  собственности,  

не  находящихся  в каком-либо подчинении органов надзора, за соблюдением 

ими определенных правил;  

–  в  отношении  определенного  круга  граждан, должностных лиц и по 

конкретным вопросам;  - персонифицированный  административный  надзор,  

осуществляемый органами внутренних дел в отношении граждан, 

освобожденных из мест лишения свободы.  

Рассмотренные  виды  административного  надзора  свидетельствуют  о 

специализированном  характере  его  осуществления  конкретными  органами 

административного надзора, как в отношении персонифицированного, так и 

в отношении неперсонифицированного круга лиц.   

Полномочия  по  контролю  осуществляются  в  отношении конкретных 

органов (их должностных лиц), предприятий, организаций и т. д. и не 

распространяются на граждан. 



72 
 

4. По процессуальной форме реализации:  

Административный  надзор  осуществляется  посредством 

административно-надзорного  производства,  включающего  последовательно 

совершаемые  стадии,  реализация  которых  происходит  по  определенно  

выстроенным этапам. Основным нормативным правовым актом, 

закрепляющим порядок  осуществления  административно-процессуальной  

деятельности  органов  административного  надзора,  является  

административный  регламент, устанавливающий срок, порядок и 

последовательность совершения административных процедур. Контроль же 

носит постоянный характер и не имеет унифицированной процессуальной 

формы.  

На основании вышеизложенного можно сделать вывод, что 

административный надзор, являясь самостоятельным  способом  обеспечения  

законности,  представляет  собой особую форму  управленческой  

деятельности,  осуществляемую  специально уполномоченными  органами  

государственной  власти,  наделенными  юрисдикционными полномочиями, в 

отношении организационно  не подчиненных им объектов (физических и 

юридических лиц, индивидуальных предпринимателей) по поводу 

соблюдения ими определенных норм и правил с использованием 

совокупности мер административного принуждения с целью выявления, 

пресечения и применения санкций к правонарушителям в виде выдачи 

предписаний и выполнения административных процедур.  

Органы, осуществляющие административный надзор,  являются  

специализированными органами (специальными субъектами). Это 

обусловлено характером их деятельности, функциями и задачами, стоящими 

перед ними. Иными словами, статус специального субъекта 

административного надзора складывается из сочетания элементов, 

отражающих предметно-отраслевое, функциональное, целевое назначение, 

компетенцию, организационно-структурное построение. Одним из основных 
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элементов специального статуса субъекта административного надзора 

выступает объем его полномочий. 

Специальные субъекты административного надзора составляют 

единую функциональную систему, предназначенную для обеспечения 

соблюдения поднадзорными объектами норм и правил путем 

систематического наблюдения, анализа и прогнозирования состояния 

исполнения нормативных  предписаний,  предупреждения,  выявления  и  

пресечения  нарушений в определенных законом сферах деятельности.   

Вместе с тем осуществление государственного надзора в сфере 

рекламы характерно не только для антимонопольных органов, но и для 

субъектов общего надзора – органов прокуратуры, в пределах своей 

компетенции. 

Нормативное правовое закрепление государственного надзора в сфере 

рекламы определено в первую очередь в главе 5 Федерального закона «О 

рекламе» «Государственный надзор в сфере рекламы и ответственность за 

нарушения законодательства Российской Федерации о рекламе».  

Положения главы 5 Закона о рекламе раскрываются в  «Положении  о  

государственном  надзоре  в  области  рекламы»,  «Административном 

регламенте Федеральной антимонопольной службы по исполнению 

государственной  функции  по  надзору  за  соблюдением  законодательства  

о рекламе  путем  проведения проверок  соблюдения  законодательства  

Российской Федерации о рекламе».  

Главным  элементом  правового  статуса  органов  административного 

надзора, определяющим их роль и место в системе органов государственного 

управления,  являются  полномочия,  составляющие  часть  их  компетенции  

и содержащиеся в нормативных актах различной юридической силы.  

Исходя из особенностей полномочий органов государственной власти, 

осуществляющих надзор в сфере рекламы, можно сделать вывод о функциях 

и содержании государственного надзора в сфере рекламы.  



74 
 

Действующее  законодательство  Российской  Федерации  закрепляет 

следующие группы полномочий органов административного надзора:  

– по предупреждению правонарушений; 

– по пресечению правонарушений;  

– по привлечению к ответственности правонарушителей;  

– по нормотворчеству. 

Основными  полномочиями  органов  административного  надзора  

являются:  систематическое  наблюдение  за  исполнением поднадзорными 

объектами обязательных требований, предусмотренных действующим  

законодательством; предупреждение, пресечение и привлечение виновных 

лиц к административной ответственности, остальные же полномочия могут 

выделяться в зависимости от функциональной специализации органов, 

закрепленной в соответствующих нормативных правовых актах.    

Деятельность  антимонопольных  органов  носит  специализированный 

характер, поскольку ее объектом являются общественные отношения в 

области  рекламы,  связанные  с  соблюдением  специальных  правил  и  

норм,  установленных государством в отношении неопределенного круга 

лиц.   

Основной  целью  административно-правового  регулирования  

рекламной деятельности является обеспечение баланса публичных и частных 

интересов в сфере рекламы, реализация прав потребителей на получение 

достоверной и добросовестной рекламы, предупреждение нарушения 

рекламного законодательства и пресечение фактов ненадлежащей рекламы. 

Нормы управленческого характера содержатся в гл. 5 Закона о рекламе, 

регулирующей  порядок  осуществления  антимонопольными  органами  

государственного надзора в сфере рекламы. Они представляют собой 

отношения «власти  –  подчинения»,  возникающие  между  субъектом  

управления,  наделенным государственно-властными полномочиями 

(антимонопольным органом) и объектом управления (физическим или 

юридическим лицом). В случае нарушения объектом управления 
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предписанных законодательством о рекламе норм антимонопольный орган 

наделен правом самостоятельного воздействия  на  правонарушителя  путем  

привлечения  его  к  административной ответственности1. 

Рекламная  деятельность  является  объектом административно-

правового регулирования  по следующим основаниям:  

– одной из сторон отношений, возникающих в процессе производства, 

распространения  и  размещения  рекламы,  выступает  орган  

государственной власти  –  ФАС  России  и  ее  территориальные  

управления,  осуществляющие надзорную  деятельность  и  реализующие  

свои  властные  полномочия  в соответствии со своей компетенцией, о чем 

свидетельствует гл. 5 Закона «О рекламе»;  

– эти отношения возникают против воли одной из сторон, поскольку 

нарушение физическими или юридическими лицами законодательства о 

рекламе влечет за собой ответственность  виновных лиц в соответствии с 

законодательством  Российской  Федерации  об  административных  

правонарушениях;  

– антимонопольный орган наделен правом привлечения виновных лиц 

к административной ответственности путем возбуждения и рассмотрения дел 

об  административных  правонарушениях.  Основанием  для  совершения 

указанных действий выступает установление антимонопольным органом 

факта совершения конкретного правонарушения.    

Вышеперечисленные  положения  свидетельствуют  о  том,  что  

рекламную  деятельность  можно  рассматривать  как  объект  

административно-правового регулирования.    

Следовательно, под государственным надзором в сфере рекламы 

понимается особая форма  управленческой  деятельности, осуществляемая  

антимонопольными органами в отношении неподчиненных им объектов 

                                                           
1Зверева Е.С. Правовое регулирование информационного обеспечения 

предпринимательской деятельности в Российской Федерации: автореферат дис. ... д-ра 

юрид. наук. – С. 16, 44. 
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(физических и юридических  лиц,  индивидуальных  предпринимателей)  по  

поводу  соблюдения  ими правовых норм и правил, закрепленных в 

законодательстве о рекламе, с использованием мер административного 

принуждения с целью выявления, предупреждения  и пресечения  

правонарушений,  восстановления  нарушенного права и привлечения 

виновных лиц к административной ответственности. 

Помимо этого, административный надзор в сфере рекламной 

деятельности осуществляется посредством организации и проведения  

проверок соблюдения  субъектами  рекламной  деятельности  требований  

российского  законодательства  о  рекламе;  проведения  мероприятий  без  

взаимодействия  с субъектами  рекламной  деятельности;  систематического  

наблюдения  за  исполнением обязательных требований, анализа и 

прогнозирования состояния исполнения  обязательных  требований  при  

осуществлении  субъектами  рекламной деятельности своих обязанностей.   

Таким  образом,  содержание  государственного  надзора  в  сфере  

рекламы  обусловлено  особым  субъектным  и  объектным  составом,  

особенностями  правового  регулирования,  компетенцией  

антимонопольного  органа  и порядком осуществления административного 

надзора.  

На основании изложенного, государственный  надзор  в  сфере  

рекламы, как функция органов исполнительной власти, - это деятельность 

антимонопольных органов, направленная на предупреждение, выявление, 

пресечение нарушений хозяйствующими субъектами требований 

законодательства о рекламе путем систематического наблюдения, анализа и 

прогнозирования состояния исполнения норм и правил в сфере рекламы.  
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2.2. Особенности реализации надзорных полномочий 

антимонопольных органов в сфере рекламы 

 

 

Рекламная  деятельность  является  объектом комплексного  правового  

регулирования,  поскольку  отношения,  складывающиеся в сфере рекламы, 

регулируются нормами гражданского, административного, 

информационного, финансового и иных отраслей российского права. 

Институт государственного надзора в сфере рекламы – явление 

относительно новое и в целом не изученное до конца с позиций 

осуществления его  непосредственно  антимонопольными  органами. 

Необходимо отметить, что существует  насущная потребность  в  изучении 

правовых  и организационных основ  осуществления антимонопольными 

органами надзорных полномочий в сфере рекламы1.  

Особенности реализации антимонопольными органами полномочий по 

осуществлению государственного надзора определены в нормах главы 5 

Федерального закона « О рекламе».  

Антимонопольные органы:  

- предупреждают, выявляют и пресекают нарушения физическими или 

юридическими лицами и индивидуальными предпринимателями 

законодательства Российской Федерации о рекламе; 

- возбуждают и рассматривают дела по признакам нарушения 

законодательства Российской Федерации о рекламе; 

В рамках реализации своих полномочий Федеральная антимонопольная 

служба и её территориальные органы вправе: 

1. Выдавать рекламодателям, рекламопроизводителям, 

рекламораспространителям обязательные для исполнения предписания о 

прекращении нарушения законодательства Российской Федерации о рекламе. 

                                                           
1Медведева  Н.М. Рекламная деятельность в системе правовых объектов науки 

управления: автореферат дис. ... канд. юрид. наук. – Хабаровск. – С. 14. 
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2. Выдавать федеральным органам исполнительной власти, органам 

исполнительной власти субъектов Российской Федерации, органам местного 

самоуправления обязательные для исполнения предписания об отмене или 

изменении актов, изданных ими и противоречащих законодательству 

Российской Федерации о рекламе. 

3. Предъявлять в суд общей юрисдикции или арбитражный суд иски о 

запрете распространения рекламы, осуществляемого с нарушением 

законодательства Российской Федерации о рекламе. 

4. Предъявлять в суд общей юрисдикции или арбитражный суд иски о 

публичном опровержении недостоверной рекламы (контррекламе); 

5. Обращаться в арбитражный суд с заявлениями о признании 

недействительными полностью или в части противоречащих 

законодательству Российской Федерации о рекламе ненормативных актов 

федеральных органов исполнительной власти, ненормативных актов органов 

исполнительной власти субъектов Российской Федерации, ненормативных 

актов органов местного самоуправления; 

6. Обращаться в соответствующий суд с заявлениями о признании 

недействующими полностью или в части противоречащих законодательству 

Российской Федерации о рекламе нормативных правовых актов федеральных 

органов исполнительной власти, нормативных правовых актов органов 

исполнительной власти субъектов Российской Федерации, нормативных 

правовых актов органов местного самоуправления; 

7. Применять меры ответственности в соответствии с законодательством 

Российской Федерации об административных правонарушениях; 

8. Обращаться в арбитражный суд с заявлениями о признании 

недействительным разрешения на установку рекламной конструкции; 

9. Выдавать органам местного самоуправления муниципального района 

или органам местного самоуправления городского округа обязательные для 

исполнения предписания об аннулировании разрешения на установку 

рекламной конструкции; 

consultantplus://offline/ref=AC06E570D27381CB577F7B4F80C5FD054C83F096E2FF7BA72E0A3D38B37E0DCB6F208CFAC3ED12DDL6V1L
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10. Организовывать и проводить проверки соблюдения требований 

законодательства Российской Федерации о рекламе органами 

государственной власти, органами местного самоуправления, 

рекламодателями, рекламопроизводителями и рекламораспространителями  

Должностные лица антимонопольного органа, осуществляющие 

государственный надзор в сфере рекламы, в соответствии с возложенными на 

них полномочиями имеют право беспрепятственно по предъявлении 

служебного удостоверения и копии приказа (распоряжения) руководителя 

(заместителя руководителя) антимонопольного органа о проведении 

проверки посещать здания, помещения, используемые юридическими 

лицами, индивидуальными предпринимателями, в целях проведения 

мероприятий по контролю, получения документов и информации, 

необходимых в ходе проведения проверки. 

Юридические лица, индивидуальные предприниматели обязаны 

представлять в антимонопольный орган (его должностным лицам) по его 

мотивированному требованию в установленный срок необходимые 

документы, материалы, объяснения, информацию в письменной и (или) 

устной форме (в том числе информацию, составляющую коммерческую, 

служебную и иную охраняемую законом тайну), включая служебную 

переписку в электронном виде, а также обеспечивать уполномоченным 

должностным лицам антимонопольного органа доступ к такой информации. 

В случае неисполнения требований о предоставлении необходимой 

информации, виновные лица могут быть привлечены к ответственности в 

соответствии с законодательством Российской Федерации об 

административных правонарушениях. 

Сведения, составляющие коммерческую, служебную и иную 

охраняемую законом тайну и полученные антимонопольным органом при 

осуществлении своих полномочий, не подлежат разглашению, за 

исключением предусмотренных федеральным законом случаев. 

consultantplus://offline/ref=AC06E570D27381CB577F7B4F80C5FD054C83F096E2FF7BA72E0A3D38B37E0DCB6F208CFAC5E5L1V1L
consultantplus://offline/ref=AC06E570D27381CB577F7B4F80C5FD054489F19FEBF626AD2653313ALBV4L
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Разглашение сотрудниками антимонопольного органа сведений, 

составляющих коммерческую, служебную и иную охраняемую законом 

тайну, влечет за собой ответственность в соответствии с законодательством 

Российской Федерации об административных правонарушениях или 

уголовным законодательством Российской Федерации. Убытки, 

причиненные таким разглашением, подлежат возмещению в соответствии с 

гражданским законодательством. 

Государственный надзор в сфере рекламы осуществляется в порядке, 

установленном Правительством Российской Федерации. При этом, 

отношениям, связанным с организацией и проведением проверок 

юридических лиц, индивидуальных предпринимателей при осуществлении 

государственного надзора в сфере рекламы, применяются положения 

Федерального закона от 26 декабря 2008 года № 294-ФЗ «О защите прав 

юридических лиц и индивидуальных предпринимателей при осуществлении 

государственного контроля (надзора) и муниципального контроля». 

Предметом проверки является соблюдение юридическими лицами, 

индивидуальными предпринимателями требований, установленных 

Федеральным законом о рекламе, иными федеральными законами и иными 

нормативными правовыми актами Российской Федерации о рекламе, в 

процессе осуществления деятельности в сфере рекламы. 

Основанием для проведения внеплановой проверки является: 

1) истечение срока исполнения юридическим лицом, индивидуальным 

предпринимателем выданного антимонопольным органом предписания об 

устранении выявленного нарушения обязательных требований; 

2) поступление в антимонопольный орган обращений и заявлений 

граждан, в том числе индивидуальных предпринимателей, юридических лиц, 

информации от органов государственной власти, должностных лиц 

антимонопольного органа, органов местного самоуправления, из средств 

массовой информации о фактах нарушений обязательных требований; 

consultantplus://offline/ref=AC06E570D27381CB577F7B4F80C5FD054C83F096E2FF7BA72E0A3D38B37E0DCB6F208CFAC3ED12D1L6VDL
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consultantplus://offline/ref=AC06E570D27381CB577F7B4F80C5FD054C83FF93E2FC7BA72E0A3D38B3L7VEL


81 
 

3) выявление нарушений в результате проводимого должностными 

лицами антимонопольного органа наблюдения за соблюдением обязательных 

требований; 

4) наличие приказа (распоряжения) руководителя (заместителя 

руководителя) антимонопольного органа о проведении внеплановой 

проверки, изданного в соответствии с поручением Президента Российской 

Федерации или Правительства Российской Федерации либо на основании 

требования прокурора о проведении внеплановой проверки в рамках надзора 

за исполнением законов по поступившим в органы прокуратуры материалам 

и обращениям. 

Срок проведения проверки не может превышать двадцать рабочих дней. 

В исключительных случаях, связанных с необходимостью проведения 

сложных и (или) длительных специальных экспертиз и расследований на 

основании мотивированных предложений должностных лиц, проводящих 

проверку, срок проведения проверки может быть продлен руководителем 

антимонопольного органа, но не более чем на десять рабочих дней. 

Антимонопольный орган в пределах своих полномочий возбуждает и 

рассматривает дела по признакам нарушения законодательства Российской 

Федерации о рекламе, принимает по результатам рассмотрения таких дел 

решения и выдает предписания об устранении выявленных нарушений. 

Антимонопольный орган по собственной инициативе, представлению 

прокурора, обращениям органов государственной власти или органов 

местного самоуправления, а также по заявлениям физических или 

юридических лиц возбуждает дела по признакам нарушения 

законодательства Российской Федерации о рекламе. 

Предписание о прекращении нарушения законодательства Российской 

Федерации о рекламе выдается на основании решения антимонопольного 

органа о признании рекламы ненадлежащей и должно содержать указание о 

прекращении ее распространения. 
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Предписание о прекращении нарушения законодательства Российской 

Федерации о рекламе подлежит исполнению в срок, который указан в 

предписании. Такой срок не может составлять менее чем пять дней со дня 

получения предписания. 

Предписание о прекращении нарушения законодательства Российской 

Федерации о рекламе считается неисполненным, если по истечении срока 

исполнения такого предписания продолжается распространение 

ненадлежащей рекламы. 

Предписание об отмене или изменении противоречащего 

законодательству Российской Федерации о рекламе акта федерального 

органа исполнительной власти, акта органа исполнительной власти субъекта 

Российской Федерации или акта органа местного самоуправления выдается 

на основании решения антимонопольного органа о противоречии такого акта 

законодательству Российской Федерации о рекламе. В предписании об 

изменении противоречащего законодательству Российской Федерации о 

рекламе акта федерального органа исполнительной власти, акта органа 

исполнительной власти субъекта Российской Федерации или акта органа 

местного самоуправления должны быть указаны изменения, которые следует 

внести в такой акт для приведения его в соответствие с законодательством 

Российской Федерации о рекламе. 

Предписание об отмене или изменении противоречащего 

законодательству Российской Федерации о рекламе акта федерального 

органа исполнительной власти, акта органа исполнительной власти субъекта 

Российской Федерации или акта органа местного самоуправления подлежит 

исполнению в срок, который указан в предписании. Такой срок не может 

составлять менее чем месяц со дня получения предписания федеральным 

органом исполнительной власти, органом исполнительной власти субъекта 

Российской Федерации или органом местного самоуправления. 

Неисполнение предписаний антимонопольного органа, выданных на 

основании настоящего Федерального закона, влечет за собой ответственность 
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в соответствии с законодательством Российской Федерации об 

административных правонарушениях. 

Рассмотрение антимонопольным органом дел, возбужденных по 

признакам нарушения законодательства Российской Федерации о рекламе, 

осуществляется в порядке, установленном Правительством Российской 

Федерации. 

Решение, предписание антимонопольного органа могут быть оспорены в 

суде или арбитражном суде в течение трех месяцев со дня вынесения 

решения, выдачи предписания. 

Подача заявления о признании недействительным решения, предписания 

антимонопольного органа не приостанавливает исполнение решения, 

предписания, если судом или арбитражным судом не будет вынесено 

определение о приостановлении исполнения решения, предписания. 

Постановление антимонопольного органа о применении мер 

административной ответственности за нарушение законодательства 

Российской Федерации о рекламе может быть обжаловано, оспорено в 

порядке, установленном законодательством Российской Федерации. 

Нарушение физическими или юридическими лицами законодательства 

Российской Федерации о рекламе влечет за собой ответственность в 

соответствии с гражданским законодательством. 

Лица, права и интересы которых нарушены в результате 

распространения ненадлежащей рекламы, вправе обращаться в 

установленном порядке в суд или арбитражный суд, в том числе с исками о 

возмещении убытков, включая упущенную выгоду, о возмещении вреда, 

причиненного здоровью физических лиц и (или) имуществу физических или 

юридических лиц, о компенсации морального вреда, о публичном 

опровержении недостоверной рекламы (контррекламе). 

В случае установления антимонопольным органом факта 

распространения недостоверной рекламы и выдачи соответствующего 

предписания антимонопольный орган вправе обратиться в установленном 
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порядке в суд или арбитражный суд с иском к рекламодателю о публичном 

опровержении недостоверной рекламы (контррекламе) за счет 

рекламодателя. При этом суд или арбитражный суд определяет форму, место 

и сроки размещения такого опровержения. 

Должностными лицами, уполномоченными на осуществление 

государственного надзора в сфере рекламы, являются: 

а) руководитель Федеральной антимонопольной службы и 

руководители ее территориальных органов; 

б) заместитель руководителя Федеральной антимонопольной службы и 

заместители руководителей ее территориальных органов, уполномоченные в 

установленном порядке на осуществление государственного надзора; 

в) руководитель структурного подразделения Федеральной 

антимонопольной службы, уполномоченный в установленном порядке на 

осуществление государственного надзора; 

г) иные должностные лица Федеральной антимонопольной службы и ее 

территориальных органов, уполномоченные в установленном порядке на 

осуществление государственного надзора. 

В  настоящее  время  структура  федеральных  органов  

исполнительной власти состоит из федеральных министерств, служб и 

агентств.  

В  рамках  административной  реформы  в  Российской  Федерации  в 

2006–2011 гг. был принят Указ Президента РФ (далее – Указ Президента РФ 

№ 314), в соответствии с которым образована система и структура 

федеральных органов исполнительной власти Функции по выработке 

государственной политики и нормативно-правовому регулированию 

возложены на федеральные министерства, функции контроля и надзора – на 

федеральные службы,  функции  по  оказанию  государственных  услуг  и 

управлению  государственным  имуществом  –  на  федеральные  агентства.  
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Проведенная  реформа позволила  оптимизировать  контрольно-

надзорные  функции  органов  исполнительной власти и повысить 

эффективность их деятельности.    

Однако  запланированного  законодательного  разграничения  и  

унифицирования функций по контролю и надзору государственных органов 

так и не  произошло.  В  законодательстве  отсутствует  определение 

рассматриваемых  категорий  как  самостоятельных  функций  государства, 

законодатель, скорее,  рассматривает  их  как  взаимосвязанные  дефиниции, 

а  в  некоторых случаях вообще не делает разграничений между этими двумя 

терминами, используя их в качестве синонимов: контроль (надзор). В 

действующем законодательстве контроль и надзор в большинстве случаев 

рассматривается как двуединое явление.  

Так, в Указе Президента РФ № 314 не дано определения каждого из 

рассматриваемых понятий, в нем они трактуются как единое целое: «под 

функциями по контролю и надзору понимаются…». Поскольку в ряде 

случаев трудно отличить контрольные полномочия от надзорных, 

законодательство  не  всегда  содержит разграничение  между  контрольными  

и надзорными полномочиями органов исполнительной власти, а контрольные 

и надзорные  органы  нередко называют  контрольно-надзорными  (органами 

административного надзора). 

Таким  образом,  в  законодательстве  Российской  Федерации  понятия 

«контроль» и «надзор» не разграничиваются и употребляются как 

равнозначные,  что  создает  определенные  трудности  в  построении 

контрольно-надзорной  системы.  Эта  проблема  обусловливает 

необходимость  законодательного  закрепления  дефиниций  данных 

понятий,  определения  системы государственных  органов,  

осуществляющих  соответствующие  функции,  а также целей, задач и 

компетенции.  

 На основании анализа функций, содержащихся в положениях о 

федеральных органах исполнительной власти,  можно заключить, что к 
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органам, осуществляющим  административно-надзорную  деятельность,  

относятся  почти все федеральные службы, за некоторыми исключениями, 

ряд федеральных  агентств  (Ростехрегулирование,  Росрыболовство,  

Росавиация),  а  также федеральные министерства, в составе которых 

образованы государственные инспекции (МВД России и МЧС России). 

Антимонопольные органы, осуществляющие государственный надзор 

(административный надзор) в сфере рекламы,  являются  

специализированными органами (специальными субъектами). Это 

обусловлено характером их деятельности, функциями и задачами, стоящими 

перед ними. Иными словами, статус специального субъекта 

административного надзора складывается из сочетания элементов, 

отражающих предметно-отраслевое, функциональное, целевое назначение, 

компетенцию, организационно-структурное построение.  

Одним из основных элементов специального статуса субъекта 

административного надзора выступает объем его полномочий.  

 Следовательно, антимонопольные органы составляют единую 

функциональную систему, предназначенную для обеспечения соблюдения 

поднадзорными объектами норм и правил путем систематического 

наблюдения, анализа и прогнозирования состояния исполнения нормативных  

предписаний,  предупреждения,  выявления  и пресечения  нарушений в в 

сфере рекламы. 

В соответствии с Указом Президента Российской Федерации «О 

структуре  федеральных  органов  исполнительной  власти»  Федеральная  

антимонопольная служба представляет  собой  самостоятельную  

федеральную  структуру,  руководство которой осуществляет Правительство 

Российской Федерации. 

Правовой статус данной службы закреплен соответствующим 

положением, из которого следует, что антимонопольный орган является 

надзорным, и объектом надзора выступает, в том числе, реклама.   
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Цель  деятельности антимонопольных органа в сфере рекламы состоит 

в обеспечении законности при осуществлении государственного надзора с 

учётом обеспечения развития рынков товаров, работ и услуг на основе 

соблюдения принципов: 

-добросовестной  конкуренции;   

- обеспечения  в  Российской  Федерации  единства экономического 

пространства;  

- реализации права потребителей на получение добросовестной и 

достоверной рекламы;    

- создания  благоприятных  условий для производства и 

распространения социальной рекламы;  

- предупреждения и пресечения  нарушений  законодательства  о  

рекламе.   

Предупреждение и пресечение нарушений в сфере рекламы – главная 

задача антимонопольных органов. 

Необходимо подчеркнуть, что в соответствии с положениями о 

Федеральной антимонопольной службе и ее территориальных органах, 

устанавливающими статус данных органов, правила организации 

деятельности и реализации его функций и полномочий, ни в одном из актов 

не указана специфика именно надзорной функции. 

Федеральный закон «О внесении изменений в отдельные 

законодательные акты Российской Федерации по вопросам осуществления 

государственного контроля (надзора) и муниципального контроля», 

вступивший в силу 01.08.2011,  государственный  контроль  в  сфере  

рекламы  наряду  с  другими видами  контрольной  деятельности  

трансформировал  в  надзор,  что  нашло свое закрепление в Законе «О 

рекламе». 

Буквальное  толкование  положения  о  федеральной  антимонопольной 

службе в части осуществления полномочий в сфере рекламы свидетельствует 

об отнесении ее к статусу контрольного органа. Однако правовые нормы 
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Закона «О рекламе» и положения о государственном надзоре в сфере 

рекламы характеризуют  рассматриваемую  службу  как  надзорный  орган.  В  

связи  с этим образуется двойственных характер полномочий: с одной 

стороны, антимонопольный орган является надзорным, а с другой стороны – 

контрольным.  Происходит  подмена  надзорной  функции  функцией  

контрольной.  Но деятельность  антимонопольного  органа  в  сфере  

соблюдения  законодательства о рекламе не может подменять контрольные 

функции, которые в настоящий момент не свойственны этому органу 

государственной власти.   

Учитывая вышеизложенное, и в целях достижения единообразия в 

толковании государственной функции антимонопольного органа в сфере 

рекламы было бы целесообразно: 

- п. 1 Положения о Федеральной антимонопольной службе после слов 

«по принятию нормативных правовых актов и контролю» дополнить словами 

«и надзору»;  

- пункт  5.3.1  данного  Положения  после  слова  «контроль»  

дополнить словами «и надзор»; пункт  1  Положения  о  территориальном  

органе  Федеральной  антимонопольной службы после слов «функции по 

контролю» дополнить словами «и надзору».   

Приведенные изменения  свидетельствуют  о надзорной  составляющей 

деятельности  антимонопольных  органов,  направленной  на  проверку  

исполнения  норм  рекламного  законодательства  хозяйствующими  

субъектами  путем применения комплекса мер административного 

принуждения для предупреждения, выявления, пресечения правонарушений, 

привлечения виновных лиц к ответственности, а также с целью развития 

рынка рекламы.   

Антимонопольный орган в пределах своих полномочий возбуждает и 

рассматривает дела о нарушении законодательства Российской Федерации о 

рекламе, принимает по результатам рассмотрения решения и выдает 

предписания,  возбуждает  дела  об  административных  правонарушениях, 
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назначает административное наказание и проводит соответствующие 

проверки соблюдения законодательства о рекламе.   

При этом, следует различать дела о нарушении законодательства о 

рекламе и дела  об  административных  правонарушениях,  возбуждаемые  

антимонопольным  органом.  В  первом  случае  дела  возбуждаются  и  

рассматриваются  согласно Правилам рассмотрения антимонопольным 

органом дел по признакам нарушения законодательства Российской 

Федерации о рекламе (далее – Правила), во втором – согласно процессу, 

определенному КоАП РФ. В первом случае  решается  вопрос  о  

прекращении  нарушения  законодательства  о  рекламе, во втором – о 

привлечении к административной ответственности.   

В 2015 году антимонопольные органы рассмотрели около 21 тысячи 

фактов, указывающих на событие нарушения законодательства Российской 

Федерации о рекламе (в 2014 году – более 28 тысяч фактов).  

В 2015 году антимонопольные органы рассмотрели 14664 заявления (в 

2014 году – 22603 заявлений) о несоответствии рекламы требованиям 

законодательства о рекламе. В результате проделанной работы возбуждено 

производство 6598 дел по фактам нарушений законодательства Российской 

Федерации о рекламе, в ходе рассмотрения которых пресечено 7870 

нарушения (в 2014 году – 7245 дел и 8062 нарушения).  

В зависимости от характера нарушения и его негативных последствий 

для конкуренции, потребителей и общества в целом антимонопольные 

органы применяют к нарушителям меры административного наказания и 

административного воздействия.  

Так, в 2015 году возбуждено 5066 дел об административных 

правонарушениях (в 2014 году – 5796 дел), по результатам рассмотрения 

которых вынесено 3984 постановления о наложении штрафа на сумму 199 

597 600 рублей (в 2014 году – 3562 постановления на сумму 151 819 800 

рублей), в том числе 231 постановление за неисполнение предписания о 
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прекращении нарушения на сумму 29 666 000 рублей (в 2014 году – 20 

постановлений на сумму 4 382 000 рублей). 

В соответствии с Правилами рассмотрения антимонопольным органом 

дел, возбужденных по признакам нарушения законодательства Российской 

Федерации о рекламе, вынесено 4726 предписаний о прекращении 

нарушения (в 2014 г. – 4831 предписание).  

Наибольшее число нарушений в 2015 году, равно как и в 2014 году, 

связано с распространением рекламы по сетям электросвязи без согласия 

абонента – 31,4% всех выявленных нарушений (в 2014 году – 47,17% всех 

выявленных нарушений), при этом во второй половине 2015 года наметилась 

тенденция к снижению такого вида нарушений Федерального закона «О 

рекламе». На фоне такого значительного количества выявленных нарушений 

при распространении рекламы по сетям электросвязи, процентное 

соотношение иных нарушений в общем числе выявленных сократилось, 

однако общий характер выявляемых нарушений в сфере рекламы 

сохраняется. По прежнему довольно велико количество нарушений в сфере 

рекламы финансовых услуг – 12,24% всех нарушений (в 2014 году – 11,16% 

от выявленных нарушений). Число нарушений в рекламе лекарственных 

средств, медицинских услуг и биологически активных добавок практически 

на том же уровне – 7,61% всех нарушений (в 2014 году – 6,8% всех 

нарушений). Распространение рекламы, водящей в заблуждение, в 2015 году 

составило 7,48% всех нарушений, что вполне сопоставимо с данными 2014 

года (в 2014 году – 6,13% всех нарушений). Количество недостоверной 

рекламы выросло по сравнению с предшествующим годом – в 2015 году 

такие нарушения составили 9,75% всех нарушений (в 2014 году – 6,28%). 

Количество нарушений в рекламе алкогольной продукции, пива и 

напитков, изготавливаемых на его основе, сохранилось примерно на том же 

уровне, что и в предыдущем году (в 2015 году – 4,87% всех нарушений, в 

2014 году – 4,04%).  
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Количество недобросовестной рекламы не претерпело существенных 

изменений: в 2015 году – 1,98% всех нарушений (в 2014 году – 1,09%), а 

также количество неэтичной рекламы в 2015 году – 1,65% (в 2014 году – 

1,25%). 

На основании вышеизложенного: 

Под административным надзором в сфере рекламы понимается особая 

форма  управленческой  деятельности,  осуществляемая  антимонопольными 

органами в отношении неподчиненных им объектов (физических и 

юридических  лиц,  индивидуальных  предпринимателей)  по  поводу 

соблюдения  ими правовых норм и правил, закрепленных в законодательстве 

о рекламе, с использованием мер административного принуждения с целью 

выявления, предупреждения  и  пресечения  правонарушений,  

восстановления  нарушенного права и привлечения виновных лиц к 

административной ответственности. 

Административный надзор в сфере рекламной деятельности 

осуществляется посредством организации и проведения  проверок 

соблюдения  субъектами  рекламной  деятельности  требований  российского 

законодательства  о  рекламе;  проведения  мероприятий  без  взаимодействия  

с субъектами  рекламной  деятельности;  систематического  наблюдения  за 

исполнением обязательных требований, анализа и прогнозирования 

состояния исполнения  обязательных  требований  при  осуществлении  

субъектами  рекламной деятельности своих обязанностей.   

 

 

2.3. Проблемы реализации надзорных полномочий 

антимонопольных органов в сфере рекламы 

 

   

После распада Советского Союза Российская Федерация выбрала 

демократический путь развития, предполагающий создание и развитие 
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рыночных механизмов, призванных обеспечить существование реальной 

конкуренции в сфере предпринимательской деятельности. В связи с отказом 

от командно-административных методов управления в экономической сфере 

применение тотального государственного контроля в сфере 

предпринимательской деятельности не только не целесообразно, но и вредно. 

Современный рыночный механизм взаимодействия субъектов 

экономической деятельности предполагает существование жёсткой 

конкуренции между предпринимателями, в рамках которой всякий 

производитель (продавец) стремиться привлечь внимание потребителя. 

Именно реклама как особый вид информации, направленной на привлечение 

и поддержание внимания к объекту рекламирования, должна обеспечивать 

информирование участников рынка. В этой связи крайне важно обеспечить 

надлежащий уровень правовой защиты участников общественных 

отношений, при условии чёткого и неукоснительного соблюдения ими 

режима законности. В XXI веке во всех сферах общественных отношений всё 

большую роль играет информация, динамика общественных отношений 

приводит к появлению новых форм и методов распространения рекламной 

информации. В таких условиях именно на антимонопольные органы 

возложена важная с каждым днём всё более усложняющаяся задача – 

реализация государственного надзора в сфере рекламы.  

Институт государственного надзора в сфере рекламы – явление 

относительно новое и в целом не изученное до конца с позиций 

осуществления его  непосредственно  антимонопольными  органами.  

Важно отметить, что на сегодняшний день при реализации 

государственного надзора в сфере рекламы в рамках реализации своих 

должностных полномочий служащие антимонопольных органов 

сталкиваются  с рядом проблем правового, организационного и технического 

характера.  

К категории правовых проблем, связанных с реализацией 

государственного надзора в сфере рекламы необходимо отнести: 
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- сложный характер и высокая динамика развития общественных 

отношений, складывающихся в рекламной сфере, обуславливают отставание 

правовой регламентации рекламных отношений от уровня их развития; 

- большой нормативный массив, на основании которого 

осуществляется правовое регулирование, характеризующийся концентрацией 

отдельных норм в различных источниках, относящихся ко многим отраслям 

российского права, что усложняет задачи правоприменителя; 

- низкий уровень правовой регламентации и конкретизации 

административных процедур, реализуемых в рамках осуществления 

надзорных полномочий; 

- дефекты юридической техники, в результате существования которых 

в ряде подзаконных нормативных правовых актов понятия государственного 

контроля и надзора не разграничиваются, в результате чего осуществляется 

подмена понятий; 

- недостаток, а порой противоречивость и непоследовательность 

разъяснений и рекомендаций, издаваемых Федеральной антимонопольной 

службой; 

- отсутствие качественной правой регламентации статуса и полномочий 

Экспертных советов при антимонопольных органах; 

- отсутствие качественной правой регламентации порядка, условий и 

сроков проведения опросов общественного мнения об отсутствии или 

наличии нарушений норм законодательства о рекламе в спорных рекламных 

материалах, что приводит к неоднозначной практике применения таких 

результатов в рамках процедуры доказывания наличия нарушений норм 

законодательства о рекламе; 

- отсутствие чётких разъяснений ФАС России по поводу оснований и 

условий привлечения специалистов различного профиля (лингвистов, 

социологов, психологов) за счёт федерального бюджета в рамках 

доказывания по делам о нарушениях в сфере рекламы;  
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Стоит так же сказать о существующем недостатке кадрового 

потенциала, который обусловлен низким уровнем материального 

обеспечения служащих антимонопольных органов.  

Кроме того, многие территориальные органы ФАС России 

сталкиваются с недостаточным уровнем материально-технического 

обеспечения, что вызывает дефекты в работе информационных сервисов 

соответствующих органов.  

Все эти факторы в совокупности приводят к возникновению большого 

количества «теневых нарушений» в сфере рекламы, то есть тех, которые не 

выявлены своевременно в рамках реализации надзорных полномочий.  

Кроме того, распространенным последствием вышеназванных 

негативных явлений является нарушение сроков реализации надзорных 

процедур, что в конечном итоге приводит к уходу от ответственности 

виновных лиц.  
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

В период построения в Российской Федерации развитой рыночной 

экономики, построенной на принципах свободной конкуренции, свободы 

перемещения  товаров и  услуг, в аспекте развития информационного 

общества и реализации на практике принципов построения и 

функционирования правового государства, призванного обеспечить 

реализацию и защиту прав и законных интересов субъектов общественных 

отношений, при условии учёта публичных и частных интересов, в рамках 

реализации государственного надзора реализуется цель обеспечения 

законности в сфере рекламной деятельности.  

Реклама  рассматривается как  в качестве инструмента, 

способствующего  созданию заинтересованности  потребителей,  

формированию у них правильного представления о качествах и свойствах 

товаров.  

Тем не менее, развитие рыночных отношений осложняется фактами 

нарушения требований норм действующего законодательства, в том числе и 

в сфере рекламы. Такие нарушения могут выражаться в распространении 

ненадлежащей и недостоверной рекламы, которая нарушает права и 

законные интересы тех или иных лиц.  

Совокупность нормативных правовых актов, на основании которых 

осуществляется правое регулирование рекламной деятельности в Российской 

Федерации, представляет из себя  сложную иерархичную систему и может 

рассматриваться как особая комплексная отрасль российского 

законодательства. Общественные отношения, возникающие в процессе 

производства, размещения и распространения рекламы урегулированы 

нормами гражданского, налогового, финансового, информационного и 

административного права.  

Основным нормативным правовым актом в сфере рекламы является 

Федеральный закон «О рекламе». Закон о рекламе устанавливается основные 
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понятия и принципы правового регулирования в сфере рекламы, определяет 

ограничения и требования, предъявляемые к рекламе, а так же содержание 

надзорных полномочий, реализуемых Федеральной антимонопольной 

службой и её территориальными органами в сфере рекламы. Отдельные 

нормативные положения, регламентирующие осуществление деятельности 

субъектов рекламного рынка, закреплены также в иных федеральных 

законах. Кроме того, велико значение подзаконного нормативного правого 

регулирования в данной сфере, в первую очередь, применительно к 

особенностям реализации полномочий антимонопольных органов, 

осуществляющих надзор в сфере рекламы. Нормативные акты уровня 

субъектов федерации и местного самоуправления имеют субсидиарное 

значение, так как посредством них осуществляется лишь регулирование 

отдельных вопросов, отнесённых к их компетенции нормами Федерального 

законодательства.  

Для цели защиты прав и законных интересов  потребителей,  создания  

условий  для  честной  и добросовестной конкуренции государство, не 

ограничивая свободу предпринимательской деятельности, устанавливает 

правовые средства обеспечения законности в рекламной сфере.   

Достижение гарантированного уровня защищённости интересов 

субъектов предпринимательской деятельности и потребителей, возможно 

лишь при условии наличия отлаженной системы правовых гарантий, к числу 

которых необходимо отнести не только надлежащий уровень правовой 

регламентации, но и, что немаловажно, эффективную систему мер, способов 

и средств, реализуемых в рамках осуществления надзора за соблюдением 

норм действующего законодательства.  

В соответствии с Федеральным законом «О рекламе» осуществление 

полномочий по надзору за соблюдением законодательства Российской 

Федерации о рекламе осуществляется Федеральной антимонопольной 

службой и её территориальными органами. Осуществляя  меры  по  

предотвращению  и  пресечению  противоправных  деяний  со стороны 
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хозяйствующих субъектов, содействуя развитию свободной и честной 

конкуренции на рынке рекламы, защищая интересы потребителей от 

недобросовестной  и  недостоверной рекламы,  антимонопольные  органы  

призваны обеспечить законность в сфере рекламы. 

Институт государственного надзора в сфере рекламы – явление 

относительно новое и в целом не изученное до конца с позиций 

осуществления его  непосредственно  антимонопольными  органами. 

Необходимо отметить, что существует  насущная потребность  в  изучении 

правовых  и организационных основ  осуществления антимонопольными 

органами надзорных полномочий в сфере рекламы.  

В отечественном законодательстве отсутствует легальное определения 

понятия надзор. Как  правило, надзор заключается в постоянном, 

систематическом наблюдении специальных государственных органов за 

деятельностью неподчиненных им органов или лиц с целью выявления 

нарушений законности. 

При этом надзор рассматривают, с одной стороны, как функцию 

государства, а с другой – как правовую форму деятельности государственных 

органов.   

Исходя из особенностей полномочий органов государственной власти, 

осуществляющих надзор в сфере рекламы, можно сделать вывод о функциях 

и содержании государственного надзора в сфере рекламы.  

Действующее  законодательство  Российской  Федерации  закрепляет 

следующие группы полномочий органов административного надзора:  

– по предупреждению правонарушений; 

– по пресечению правонарушений;  

– по привлечению к ответственности правонарушителей;  

– по нормотворчеству. 

Основными  полномочиями  органов  административного  надзора  

являются:  систематическое  наблюдение  за  исполнением поднадзорными 

объектами обязательных требований, предусмотренных действующим  
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законодательством; предупреждение, пресечение и привлечение виновных 

лиц к административной ответственности, остальные же полномочия могут 

выделяться в зависимости от функциональной специализации органов, 

закрепленной в соответствующих нормативных правовых актах.    

Деятельность  антимонопольных  органов  носит  специализированный 

характер, поскольку ее объектом являются общественные отношения в 

области  рекламы,  связанные  с  соблюдением  специальных  правил  и  

норм,  установленных государством в отношении неопределенного круга 

лиц.   

Основной  целью  административно-правового  регулирования  

рекламной деятельности является обеспечение баланса публичных и частных 

интересов в сфере рекламы, реализация прав потребителей на получение 

достоверной и добросовестной рекламы, предупреждение нарушения 

рекламного законодательства и пресечение фактов ненадлежащей рекламы. 

При этом, одной из сторон отношений, возникающих в процессе 

производства, распространения  и  размещения  рекламы,  выступает  орган  

государственной власти  –  ФАС  России  и  ее  территориальные  

управления,  осуществляющие надзорную  деятельность  и  реализующие  

свои  властные  полномочия  в соответствии со своей компетенцией, о чем 

свидетельствует гл. 5 Закона «О рекламе»;  

– эти отношения возникают против воли одной из сторон, поскольку 

нарушение физическими или юридическими лицами законодательства о 

рекламе влечет за собой ответственность  виновных лиц в соответствии с 

законодательством  Российской  Федерации  об  административных  

правонарушениях;  

– антимонопольный орган наделен правом привлечения виновных лиц 

к административной ответственности путем возбуждения и рассмотрения дел 

об  административных  правонарушениях.  Основанием  для  совершения 

указанных действий выступает установление антимонопольным органом 

факта совершения конкретного правонарушения.    
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Вышеперечисленные  положения  свидетельствуют  о  том,  что  

рекламную  деятельность  можно  рассматривать  как  объект  

административно-правового регулирования.    

Следовательно, под государственным надзором в сфере рекламы 

понимается особая форма  управленческой  деятельности, осуществляемая  

антимонопольными органами в отношении неподчиненных им объектов 

(физических и юридических  лиц,  индивидуальных  предпринимателей)  по  

поводу  соблюдения  ими правовых норм и правил, закрепленных в 

законодательстве о рекламе, с использованием мер административного 

принуждения с целью выявления, предупреждения  и пресечения  

правонарушений,  восстановления  нарушенного права и привлечения 

виновных лиц к административной ответственности. 

Помимо этого, административный надзор в сфере рекламной 

деятельности осуществляется посредством организации и проведения  

проверок соблюдения  субъектами  рекламной  деятельности  требований  

российского  законодательства  о  рекламе;  проведения  мероприятий  без  

взаимодействия  с субъектами  рекламной  деятельности;  систематического  

наблюдения  за  исполнением обязательных требований, анализа и 

прогнозирования состояния исполнения  обязательных  требований  при  

осуществлении  субъектами  рекламной деятельности своих обязанностей.   

Таким  образом,  содержание  государственного  надзора  в  сфере  

рекламы  обусловлено  особым  субъектным  и  объектным  составом,  

особенностями  правового  регулирования,  компетенцией  

антимонопольного  органа  и порядком осуществления административного 

надзора.  

На основании изложенного, государственный  надзор  в  сфере  

рекламы, как функция органов исполнительной власти, - это деятельность 

антимонопольных органов, направленная на предупреждение, выявление, 

пресечение нарушений хозяйствующими субъектами требований 



100 
 

законодательства о рекламе путем систематического наблюдения, анализа и 

прогнозирования состояния исполнения норм и правил в сфере рекламы.  

Важно отметить, что на сегодняшний день при реализации 

государственного надзора в сфере рекламы в рамках реализации своих 

полномочий антимонопольные органы сталкиваются  с рядом проблем 

правового, организационного и технического характера.  

К категории правовых проблем, связанных с реализацией 

государственного надзора в сфере рекламы необходимо отнести следующие: 

- сложный характер и высокая динамика развития общественных 

отношений, складывающихся в рекламной сфере, обуславливают отставание 

правовой регламентации рекламных отношений от уровня их развития; 

- большой нормативный массив, на основании которого 

осуществляется правовое регулирование, характеризующийся концентрацией 

отдельных норм в различных источниках, относящихся ко многим отраслям 

российского права, что усложняет задачи правоприменителя; 

- низкий уровень правовой регламентации и конкретизации 

административных процедур, реализуемых в рамках осуществления 

надзорных полномочий; 

- дефекты юридической техники, в результате существования которых 

в ряде подзаконных нормативных правовых актов понятия государственного 

контроля и надзора не разграничиваются, в результате чего осуществляется 

подмена понятий; 

- недостаток, а порой противоречивость и непоследовательность 

разъяснений и рекомендаций, издаваемых Федеральной антимонопольной 

службой; 

- отсутствие качественной правой регламентации статуса и полномочий 

Экспертных советов при антимонопольных органах; 

- отсутствие качественной правой регламентации порядка, условий и 

сроков проведения опросов общественного мнения об отсутствии или 

наличии нарушений норм законодательства о рекламе в спорных рекламных 
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материалах, что приводит к неоднозначной практике применения таких 

результатов в рамках процедуры доказывания наличия нарушений норм 

законодательства о рекламе; 

- отсутствие чётких разъяснений ФАС России по поводу оснований и 

условий привлечения специалистов различного профиля (лингвистов, 

социологов, психологов) за счёт федерального бюджета в рамках 

доказывания по делам о нарушениях в сфере рекламы;  

Стоит так же сказать о существующем недостатке кадрового 

потенциала, который обусловлен низким уровнем материального 

обеспечения служащих антимонопольных органов.  

Кроме того, многие территориальные органы ФАС России 

сталкиваются с недостаточным уровнем материально-технического 

обеспечения, что вызывает дефекты в работе информационных сервисов 

соответствующих органов.  

Все эти факторы в совокупности приводят к возникновению большого 

количества «теневых нарушений» в сфере рекламы, то есть тех, которые не 

выявлены своевременно в рамках реализации надзорных полномочий.  

Кроме того, распространенным последствием вышеназванных 

негативных явлений является нарушение сроков реализации надзорных 

процедур, что в конечном итоге приводит к уходу от ответственности 

виновных лиц.  

На основании вышеизложенного необходимо прийти к выводу о 

необходимости дальнейшего совершенствования правового регулирования в 

сфере рекламной деятельности, при условии более четкого определения 

содержания и функций государственного надзора в рекламной сфере.  Только 

в этом случае возможно достижения цели повышения эффективности 

надзорной деятельности антимонопольных органов и обеспечения защиты 

прав и интересов участников рекламных отношений.  
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