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ГОСУДАРСТВЕННОЕ РЕГУЛИРОВАНИЕ НА РЫНКЕ 

РЕКЛАМНЫХ УСЛУГ 

 

Аннотация: В статье рассматривается проблематика 

государственного регулирования рынка рекламных услуг. Обнаружено, что в 

Российской Федерации регуляция данного сектора экономики 

осуществляется на федеральном уровне. Выявлено, что государственное 

регулирование на рынке рекламных услуг нацелено, в первую очередь, на 

защиту потребителя от приобретения некачественных товаров и услуг. 
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Annotation: The article deals with the problems of state regulation of the 

advertising services market. It was found that in the Russian Federation the 

regulation of this sector of the economy is carried out at the federal level. It was 

revealed that state regulation in the advertising services market is aimed, first of all, 

at protecting consumers from purchasing low-quality goods and services. 
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Рынок рекламы в настоящее время представляет собой одну из 

крупнейших сфер экономику любого национального государства, которая 

выполняет ряд следующих функций, а именно: 

- предоставление рабочих мест; 

- развитие потребления в стране. 

В силу того, рекламный рынок является одним из наиболее 

быстрорастущих, следует сказать, что это обеспечивается в связи с ускоренной 

информатизации общественных процессов в целом.  

СМИ в настоящее время выступают как проводник между 

производителем и потребителем. С другой стороны, именно СМИ играют роль 

неконтролируемого механизма по воздействие на большие массы людей. 

Вследствие чего, могут возникать как положительные, так и отрицательные 

последствия воздействия рекламы на потребителя. В связи с этим, важным 

является привлечение государства как регулятора данного 

многокомпонентного рынка рекламы, который может оказывать 

действительно пагубное влияние на население, манипулируя потребностями и 

предпочтениями людей. 

Связь между рекламой и свободными рынками сильна и разнообразна. 

Кто-то может сказать, что идея регулирования рекламы несовместима с 

концепцией свободного рынка. На самом деле, все, наоборот. Одна из основ 

рыночной экономики - свободный поток информации о предлагаемых к 

продаже товарах и услугах.  

Теория, лежащая в основе этого, заключается в том, что чем более полно 

информированы потребители, тем лучше они смогут принимать решения о 

покупке, отвечающие вашим потребностям. Фраза «в соответствии с вашими 

потребностями» обращает внимание на важный момент.  
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Актуальность решения о покупке в условиях свободной рыночной 

экономики зависит от предпочтений потребителей, а не интересов 

государства. Это осознанный выбор потребителями, который гарантирует, что 

нежелательные товары и услуги в конечном итоге исчезнут с рынка, а цены, 

слишком высокие для того, чтобы их можно было в конечном итоге купить, 

будут снижены по мере того, как торговые фирмы пытаются привлечь 

покупателей1. 

В большинстве случаев реклама улучшает рыночные показатели, 

предоставляя потребителям полезную информацию и позволяя компаниям 

продвигать особенности продуктов и услуг и, таким образом, лучше 

конкурировать друг с другом. С другой стороны, если компании используют 

их для распространения вводящих в заблуждение или мошеннических 

сообщений, на которые разумные потребители полагаются в ущерб себе, 

реклама может ухудшить рыночные показатели. Когда это происходит, 

данный результат называют «провалом рынка». 

Даже в хорошо функционирующей рыночной экономике иногда могут 

наблюдаться ограниченные сбои, требующие корректирующих 

регулирующих действий. Мошенничество или обман могут ввести на рынок 

несовершенную информацию, которая подрывает способность потребителей 

принимать взвешенные решения о покупке. Для того чтобы корректирующие 

меры по восстановлению рыночных сил были эффективными, такие меры 

должны быть максимально направлены на устранение коренных причин сбоев 

рынка. Нормативные «исправления», выходящие за рамки простого 

устранения проблемы, могут нарушить баланс сил на остальном рынке и в 

конечном итоге нанести вред потребителям2. 

 
1 Антонов Л. В. Специфика государственного регулирования рекламного рынка в современных условиях // Социально-

экономические явления и процессы. 2020. №2. URL: https://cyberleninka.ru/article/n/spetsifika-gosudarstvennogo-

regulirovaniya-reklamnogo-rynka-v-sovremennyh-usloviyah  
2 Джоэл, Джей Дэвис Исследования в рекламной деятельности. Теория и практика / Джоэл Джей Дэвис. - М.: Вильямс, 

2019. - 864 c. 
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Способность рыночной экономики использовать информацию является 

результатом децентрализованного принятия решений и стимулов, 

вытекающих из прав частной собственности. Напротив, так называемая 

«командная» или «управляемая» экономика оказалась гораздо менее 

способной удовлетворить огромные информационные потребности 

современной экономической системы. Странам, которые полагаются на 

централизованное принятие решений, особенно трудно изменить курс в ответ 

на меняющиеся условия спроса и предложения. В частности, после того, как 

правительство разработало план управления экономикой, основанный на 

определенных предположениях о текущих рыночных условиях в системе 

заказов, часто бывает трудно реагировать на меняющиеся условия, которые 

могут возникнуть в результате изменений на рынке. предпочтения 

потребителей или усовершенствованные технологии производства. 

Результатом является жесткость процесса планирования, когда постоянный и 

неизбежный поток новой информации либо игнорируется, либо 

обрабатывается неправильно. 

Основной закон Российской Федерации – Конституция – гарантирует 

целостное экономическое пространство, защищает конкуренцию, а также 

защищает право распространять свободно информацию. 

Вследствие чего, Федеральный Законе «О рекламе»3 является основой 

регулирования рекламной деятельности в России. 

В статье 1 Закона «О рекламе» определяется его основная цель - 

способствовать развитию рыночной экономики на основе принципов честной 

конкуренции и гарантировать единое экономическое пространство. Короче 

говоря, Закона «О рекламе»: 

- предотвращает ложную или вводящую в заблуждение рекламу; 

 
3 Федеральный закон «О рекламе» от 13.03.2006 N 38-ФЗ (последняя редакция). URL: 

http://www.consultant.ru/document/cons_doc_LAW_58968/ 
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- устанавливает отраслевые правила и определенные запреты на то, 

как конкуренты могут взаимодействовать друг с другом и как предприятия 

должны относиться к своим клиентам. 

Первый Закона «О рекламе» был принят в 1995 году, в самом начале 

процесса становления новой рыночной экономики России. По мере развития 

конкурентной среды потребность в ужесточении законодательства стала 

очевидной.  

Общие требования к рекламе изложены в разделе 5 закона, который 

гласит, что реклама не должна быть ложной и вводящей в заблуждение. 

Реклама считается ложной, если она: 

- содержит некорректное сравнение рекламируемой продукции с 

другими выдающимися товарами других производителей и продаваемыми 

другими продавцами; 

- порочит честь, достоинство и репутацию других; 

- рекламные продукты, которые не следует рекламировать, если они 

похожи на рекламу других продуктов того же или до степени смешения 

похожего бренда;  

- представляет собой акт недобросовестной конкуренции. 

В целом, Закон «О рекламе» содержит исчерпывающий перечень 

информации о товарах (услугах) и их производителях (поставщиках), которые 

могут рассматриваться как вводящая в заблуждение реклама, включая 

следующие аспекты: 

- были распространены преимущества рекламируемой продукции 

перед производимой другими производителями и продаваемой другими 

поставщиками; 

- характеристики товара, включая тип, состав, способ и дату 

изготовления, качество и т. д. 

- ассортимент товаров, а также срок и место их продажи; а также 
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- цена товара, способ оплаты, скидки, тарифы и другие условия 

покупки. 

Один из наиболее частых случаев ложной рекламы - это необоснованное 

позиционирование бренда, продукта, производителя или поставщика услуг 

как «лучшего» или «номер один». И ФАС, и российские суды просят 

рекламодателя указать критерии сравнения и, при необходимости, 

предоставить документальное подтверждение предполагаемого факта в 

качестве доказательства превосходства. 

Основными объектами государственного регулирования рекламы 

являются: 

- рекламная деятельность в целом; 

- рекламная продукция, представляющая потенциальный риск для 

потребителей; 

- использование необоснованных претензий; 

- защита авторских прав на рекламные идеи и решения; 

- правовая защита товарных знаков и других форм 

интеллектуальной собственности; 

- обманчивая реклама, содержащая «исчезающую приманку»; 

- сравнительная реклама; 

- реклама, направленная на детей и др. 

Рассматривая методы государственного регулирования рынка рекламы 

в России, следует отметить, что они включают в себя различные 

законодательные и контрольные мехнизмы, позволяющие органам 

государственной власти, например, Федеральной Антимонопольной Службе, 

реализовывать данные меры в отношении предпринимателей. К таким 

методам следует отнести: 

- нормативная регуляция; 

- контроль за соблюдением действующего законодательство в сфере 

рекламы со стороны уполномоченных органов власти; 
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- сформирование законодательной базы для регламентации рынка 

рекламы не только на федеральном, но и региональном и муниципальном 

уровнях; 

- создание единой государственной процедуры регистрации 

участников экономических отношений; 

- формирование процедуры по лицензированию деятельности в 

сфере рекламы; 

- проведение обязательной государственной сертификации 

отдельных видов товаров; 

- введение и реализация налоговых правил4. 

Итак, субъектом государственного регулирования рекламы являются 

государство, общественные организации, законодательные органы. Объектно-

экономические, организационные и управленческие отношения в сфере 

рекламы. 

В Российской Федерации, например, Закон «О рекламе» не запрещает 

сравнительную рекламу как таковую, за исключением случаев, когда, как это 

предусмотрено в статье 5.2.1 настоящего Закона, реклама содержит ложное 

сравнение рекламируемой продукции с другой превосходной продукцией, 

произведенной другими производителями. и проданы другими поставщиками 

или, как предусмотрено в Статье 5.3.1, с сомнительными заявлениями о 

преимуществах рекламируемых продуктов перед конкурирующими 

продуктами. 

Закон о рекламе не определяет критериев «ложного сравнения» и 

остается на усмотрение ФАС и судов. Решение ФАС запрещает сравнения на 

основе «разных» критериев или неполных сравнений. ФАС также заявила, что 

рекламодатель должен нести ответственность за распространение ложной 

 
4 Шаблинский, И. Г. Интеллектуальная собственность и реклама: Актуальные вопросы, административная и судебная 

практика / Под ред. И. Шаблинского и Е. Тиллинг. — М.: Альпина Паблишерз, 2018. — 188 с. 
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информации не только о рекламируемой продукции, но и о продукции 

конкурентов. 

Интересно отметить, что до рассмотрения дела Maggi российские суды 

рассматривали аналогичные ситуации, когда лозунги содержали слова, 

напоминающие общеизвестные товарные знаки, и в этих случаях это 

считалось ложным сравнением и децентрализацией, а рекламодателям было 

запрещено использовать такие лозунги5. 

Таким образом, подводя итог, можно говорить о том, что степень 

современного государственного регулирования рекламного рынка в России 

только лишь позволяет ему развиваться, сохраняя здоровый уровень 

конкуренции среди производителей товаров и услуг. 

При это следует отметить, что текущий уровень сотрудничества 

государства и бизнеса в сфере рекламы позволяет ускорять процесс 

модернизации отечественной экономики 
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