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Рыночные отношения с течением времени претерпевают изменения. 

Взаимодействие производителя и потребителя в современном мире во многом 

зависит от рекламы, которую сегодня по праву считают основным двигателем 

торговли. В 21 веке реклама - это ничто иное, как олицетворение 

предпочтений, симпатий и антипатий социума. С одной стороны, является для 

потребителей: 

1. источником информации; 

2. стимулом для формирования высокого спроса на продукцию; 

3. фактором, побуждающим улучшить свой уровень жизни; 

4. помощником в контроле качества продукции.  

С другой стороны, реклама может предоставлять слегка утрированную 

информацию, вводящую в заблуждение, препятствовать созданию 

естественной конкуренции посредством определенных методов и подходов, 

не укладывающихся в рамки этических норм. 

Именно поэтому, регулирование рекламной деятельности правовыми 

актами играет огромную роль, ведь оно призвано предотвратить и пресечь 

нечестную рекламу, которая нарушает общественные интересы, а также 

имущественные и неимущественные права физических и юридических лиц. 

Многие ученые, излагая суть конкретной проблемы законодательного 

регулирования рекламных действий, выполняют оценку общего состояния 

законодательной базы как в нашей стране, так и заграницей. После чего 

задаются вопросом регулирования рекламной деятельности в зависимости от 

ее видов и т.д. Кроме того, сейчас на территории нашей страны действует 

широкая нормативно-правовая база по данной тематике. Основные нюансы 

регулирования рекламной сферы содержатся в ГК РФ. К примеру, согласно ст. 

60 Гражданского кодекса России, юридическое лицо, которое претерпевает 

реорганизацию чаще двух раз, публикуя об этом уведомления в СМИ с 

периодичностью раз в месяц, обязано своевременно предоставлять 

потребителям правдивую информацию о товарах и услугах.  
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Об этом гласит статья 10 «О защите прав потребителей»[4] Закона 

Российской Федерации, принятого 7 февраля 1992 года. К информации, 

обязательной для оглашения исполнителем (продавцом, производителем), 

относится: период гарантийного обслуживания (в случае его установления), 

условия приобретения, стоимость в рублях, потребительские свойства, 

рекомендации по безопасному и эффективному использованию. Так или 

иначе, регулятором отношений в области рекламы выступает другой правовой 

акт, а именно Закон «О рекламе»[3] который направлен на объективное 

решение проблем, возникших в ходе производства, потребления и 

распространения рекламы. В нем есть статья 4, регламентирующая 

приоритетность данного нормативного акта по сравнению с другими, 

имеющими отношение к регулированию рекламы. Закон «О рекламе» не 

только определяет нишу каждого хозяйствующего субъекта в сфере рекламы, 

но и обозначает основные понятия, общие и специальные требования, 

предъявляемые к рекламе определенных категорий товаров и услуг. Что 

касается способов распространения рекламы, нормативным актом 

запрещается реклама в ненадлежащем виде. Для выявления и устранения 

нарушений на государственном уровне создан антимонопольный орган.  

В ст. 16 Закона «О рекламе»[3] прописано правило, соблюдая которое 

можно легко отделить рекламные данные от остальных. Правило гласит: 

публикация текста рекламы в периодических печатных изданиях не 

рекламного характера возможна только при условии наличия пометки 

«реклама» или «на правах рекламы». Рекламой не считается логотип 

телерадиоорганизации, осуществляющей трансляцию передач и программ. Из 

этого следует, что для идентификации редакционного или авторского 

материала, как рекламы, необходимо соответствие двум критериям, а именно: 

1. Вызывание интереса у потребителя путем привлечения внимания 

к определенной модели (артикулу, марке) продукции или производителю. 
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2. Отображение реквизитов (исходных данных) лица, производящего 

и реализующего указанные товары.  

Исходя из этого, запрещается реклама в скрытой форме, то есть 

публикация в прессе таких рекламных материалов, которые идут в радиоэфире 

и показываются в разных телепрограммах в качестве редакционных, 

например, в новостных заметках и редакционных статьях газет[4,c.19]. 

Подобные требования содержатся не только в Законе «О рекламе»[3], но и в 

других законах.  

Любое распространение продукции СМИ, за которое взимается плата, 

считается коммерческим. Все товары, изготовленные для некоммерческой 

продажи, должны помечаться надписью «Бесплатно» и не подлежат платной 

реализации. 

Таким образом, максимально усовершенствовать рекламное 

законодательство можно с помощью гражданско-правовых инструментов, 

призванных обеспечить наилучшее сочетание государственного 

регулирования и рыночного саморегулирования экономических субъектов 

хозяйствования. 

Преимущества: 

1. стимулирование экономического роста; 

2. повышение капиталовложений; 

3. увеличение вакантных рабочих мест; 

4. способствование конкуренции; 

5. предоставление информации покупателям; 

6. рост рынков для новой продукции.  

Минусы: 

1. истощение ресурсов; 

2. монополизация рынков; 

3. не исключено создание препятствий для выхода на рынок; 

4. создание нездоровой конкуренции. 
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Также двояко отражается на потребителях. С одной стороны она 

информирует, являясь средством контроля качественных характеристик, 

увеличивает, поддерживает либо стабилизирует спрос, влияет на рост уровня 

жизни. С иной стороны, информация дается ненужная или вовсе бесполезная, 

которая, нередко, вводит в заблуждение[9,c.75]. С этим утверждением трудно 

не согласиться. Действительно, значение рекламы трудно преувеличить. Такое 

же значение имеет изучение рекламного договора. Его обязательно исполнять. 

Цель — закрепление прав и обязанностей заказчика и исполнителя при 

оказании/использовании товара/услуги.  

Рассмотрим, например, разделение рекламных договоров по числу 

участников на: 

- 2-сторонние – самый распространённый вид; 

- многосторонние – применяемые в случае смешанного договора, 

когда привлекается несколько исполнителей при создании или 

распространении рекламы[8,c.34]. 

Рассмотрим классификации рекламных договоров, которые 

предлагаются в науке РФ.  Анализировать роль договора и его правовое 

применение, необходимо иметь в виду, что количество можно разделить на 

две большие группы: 

1. Договора с творческими элементами. Подразумевают применение 

творческого подхода при создании рекламных средств. 

2. Классические договора. Тут рекламные условия, несмотря на их 

важность, носят больше дополнительный характер. 

Судя по классификации, установить сейчас объективные критерии, 

указывающие на формирование новейшего договорного типа, не 

представляется возможным. 

А.М. Петров предлагает немного другую классификацию рекламных 

договоров. За счет детального исследования подписанных «договоров на 

оказание услуг/выполнение работ» и «агентских договоров» стало ясно, что 
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среди рекламных договоров возможно регулировать выполнение 

обязанностей 2я сторонами только при[11,c.18]: 

- запуске рекламной кампании; 

- предоставлении рекламных услуг, включая посреднических; 

- осуществлении рекламных работ. 

Чтобы предоставить субъектам рыночных рекламных отношений  

возможность подписания в должном виде договоров и их исполнения, 

требуется доработать нормативно-правовую базу соответствующих 

отношений. 

Токарев К.Г; прав, утверждая, что требуется увеличить важность 

договора с точки зрения не относящегося к нормативным актам правового 

документа. Нужно проанализировать тщательно договорную и судебную 

практику касаемо составляемых заказчиком и исполнителем договорных 

обязательств, не прописанных в законах.  Достичь наилучшего качества 

договорной работы в нашей стране можно только посредством объединения 

договорной практики, зафиксированной в различных рекомендациях и 

соглашениях бизнесменов [15,c.60]. 

Стоит подчеркнуть, что анализ договорной практики более действенен, 

нежели использование общепринятых договорных нормовведений.  

Итак, делая вывод отметим, что в рамках Закона «О рекламе»[3] 

устанавливается и необходимость соблюдения авторского права. Такое 

заключение можно сделать, исходя из ст. 4 данного нормативного акта, где 

акцентируется внимание на использовании рекламы только в соответствии с 

требованиями законодательства РФ об интеллектуальной собственности, а 

именно авторскими и смежными правами[3].  

Любая реклама, представляющая собой предмет смежных или авторских 

прав, должна быть защищена в соответствии с существующим 

законодательством.  
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В Законе «О рекламе»[3] также сказано, что в обязательном порядке 

должно происходить разделение рекламных сведений от любых других, 

причем то, в какой форме или какими способами осуществляется их 

распространение, не имеет абсолютно никакого значения. Подача рекламы 

должна быть такой, чтобы сомнений в идентификации информации, как 

рекламной, не возникало.  
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