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В настоящее время рекламное законодательство

достаточно подробно регламентирует основы рек-

ламных правоотношений. Оно обеспечивает защиту

прав потребителей, устанавливает ограничения для

рекламодателей и регулирует отношения между все-

ми заинтересованными сторонами. Кроме того, за-

конодательство формирует систему ответственности

за рекламные правонарушения, что также является

важным аспектом для поддержания прозрачности и

честности на рынке. Тем не менее, следует отметить,

что отношения в сфере рекламы постоянно подвер-

жены динамичным изменениям. Эти трансформации,

в первую очередь, обусловлены быстрым развитием

информационно-телекоммуникационных технологий

и средств связи. Появление новых форматов комму-

никации, таких как социальные сети, мобильные при-
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ложения и цифровая реклама, требует от законода-

тельства гибкости и адаптивности. К тому же, изме-

нения в потребительском поведении, вызванные дос-

тупностью информации и изменением культуры по-

требления, создают дополнительные вызовы для пра-

вового регулирования рекламы.

Сегодня информационный рынок динамично раз-

вивается. «В настоящее время все более расширяются

возможности сферы предпринимательской деятель-

ности» [9, с. 6]. Глобальная сеть Интернет, как основ-

ная информационная среда, привлекает огромное ко-

личество пользователей. Миллионы людей поддер-

живают связь через сеть Интернет, ведут социальные

сети, просматривают видео-, фото- и аудиоконтент и

т. д. Утверждение о том, что сеть Интернет порож-

дает спрос на сетевую рекламу [1, с. 11], выглядит обо-

снованным, поскольку она открывает новые возмож-

ности для развития диалога между потребителями,

производителями и продавцами. Согласно п. 1 ст. 3

Федерального закона «О рекламе» [12], реклама —

это информация, распространяемая любыми спосо-

бами, формами и средствами, нацеленная на неопре-

деленный круг лиц и предназначенная для привле-

чения внимания к рекламируемому объекту, а также

для формирования или поддержания интереса к нему

и его продвижению на рынке. Реклама — это явление,

имеющее глобальный характер. Многие страны раз-

рабатывают свои законодательные акты, регламен-

тирующие рекламную деятельность, в которых опре-

деляют понятие «реклама». В частности, некоторые

определения содержатся в международных конвен-

циях и кодексах. Так, в соответствии с определением,

приведенным в Европейской конвенции о трансгра-

ничном телевидении, реклама представляет собой

форму публичного объявления, целями которого яв-

ляется содействие продаже, покупке или аренде про-

дукта, а также продвижение различных инициатив и

концепций, значимых для рекламодателя. При этом

рекламодателю предоставляется возможность ис-

пользования времени в эфире в обмен на денежную

компенсацию или эквивалентную форму вознаграж-

дения [13, с. 50]. Согласно Международному кодексу

рекламной практики, понятие рекламы обладает ши-

рокой интерпретацией и охватывает любые способы

продвижения товаров и услуг [14, с. 54].

Системное регулирование рекламной деятельно-

сти в России было создано после распада СССР под

влиянием зарубежного опыта  при переходе к рыноч-

ной экономике. При этом, в условиях быстрого изме-

нения рыночной среды и постоянного технологиче-

ского прогресса необходимо адаптировать правовые

нормы к новым условиям, чтобы они оставались ак-

туальными и эффективными. Текущие тенденции,

такие как развитие цифровых платформ, социальных

сетей и новые форматы взаимодействия с потребите-

лями, требуют совершенствования рекламного зако-

нодательства, что позволит оперативно реагировать

на современные вызовы.

В настоящее время, при общей тенденции к сни-

жению объемов печатной продукции и утрате инте-

реса и доверия у массового зрителя к телевизионным

устройствам, одной из наиболее динамично разви-

вающихся форм продвижения является интернет-рек-

лама, поскольку она имеет ряд важных преимуществ.

Во-первых, потребителем рекламы выступают потен-

циальные потребители, целевые аудитории, которые

могут проявить интерес к продвигаемому продукту,

интернет-реклама благодаря разнообразным кана-

лам распространения информации способна достичь

различных групп пользователей по всему миру. Во-

вторых, важным ее аспектом является возможность

получения обратной связи от потенциальных клиен-

тов; это позволяет рекламодателям не только адап-

тировать политику своей кампании в зависимости от

реакции потребителей, но и более глубоко понимать

их потребности и предпочтения. В-третьих, интернет-

реклама характеризуется относительно низкими за-

тратами по сравнению с традиционными каналами,

такими как телевидение или печатные издания, при

этом она обеспечивает высокую экономическую эф-

фективность [2, с. 151]. Такой подход делает интер-

нет-рекламу особенно привлекательной для малых и

средних предприятий. Также важным аспектом ин-

тернет-рекламы является ее круглосуточная доступ-

ность. В отличие от других видов рекламы, которые

имеют жесткие временные рамки, интернет-реклама

доступна для потребителя в любое время. Наконец,

содержание интернет-рекламы может быть представ-

лено в различных формах: фотографии, аудио- и ви-

деоматериалы. Это разнообразие открывает боль-

шие возможности для креативных решений и позво-

ляет брендам выделяться среди конкурентов. Несмот-

ря на живой интерес у ученых и широкое практиче-

ское применение, интернет-реклама в Федеральном

законе «О рекламе» не выделена как самостоятель-

ный вид.
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Как справедливо отмечала О. А. Филатова, рек-

лама в сети Интернет обладает особыми характери-

стиками, обусловленными уникальными технологи-

ческими возможностями данной среды. Она указы-

вает на то, что отсутствие ограничений по времени,

территориальному положению и возрасту пользова-

телей создает ситуацию, в которой реклама в сети

становится совершенно особым видом коммуника-

ции. Это делает ее отличной от традиционных форм

рекламы, которые подробно регламентируются в Фе-

деральном законе [11, c. 10]. Торгово-промышленная

палата РФ также обратила внимание на необходи-

мость разработки ряда законодательных мер, нап-

равленных на создание более эффективного регули-

рования взаимодействия участников виртуального

рекламного рынка. Это подчеркивает важность фор-

мирования правового поля, которое способно учи-

тывать особенности интернет-рекламы и обеспечи-

вать защиту интересов всех участников рынка в усло-

виях динамично изменяющейся цифровой среды [10,

с. 76]. На данный момент в Федеральном законе «О

рекламе» интернет-реклама не рассматривается как

отдельный, самостоятельный инструмент рекламной

деятельности и, следовательно, не выделяются ее ха-

рактеристики, касающиеся процессов создания и рас-

пространения, т. е. законодательство не учитывает

уникальные особенности онлайн-платформ и не об-

ращает внимания на специфику взаимодействия ин-

тернет-пользователей. В частности, исходя из поло-

жений ч. 1 ст. 18 Федерального закона «О рекламе»,

нельзя применять норму о предварительном согласии

адресата рекламы, к ситуациям, когда «обращения

пользователей сети Интернет к сайтам по адресам их

доменов, на которых владельцами (администрато-

рами) сайтов размещена реклама» [3, с. 45]. Однако

Федеральная антимонопольная служба РФ акценти-

рует внимание на необходимости предварительного

согласия от потребителей на получение интернет-

рекламы [15].

Вопрос о том, обладает ли информация, разме-

щаемая в сети Интернет, уникальными свойствами,

которые требуют особого регулирования рекламы в

этой среде, является весьма актуальным. При деталь-

ном анализе становится очевидным, что интернет-

реклама имеет специфические характеристики, кото-

рые отличают ее от традиционных форм рекламы.

Например, сеть Интернет предоставляет широкие

возможности для предоставления и распространения

информации, что делает ее более доступной, чем при

распространении традиционными методами, и может

привести к рискам, связанным с недобросовестной

рекламой или дезинформацией, что требует тщатель-

ного подхода к регулированию этих аспектов. Кроме

того, в сети интернет-рекламу можно мгновенно уда-

лить из общего доступа, что также создает определен-

ные сложности как для потребителей, так и для за-

конодателя. Представляется, что рекламное содержа-

ние, независимо от формата, должно соблюдать ба-

зовые принципы добросовестности и достоверности.

Оно не должно нарушать права и законные интересы

как потребителей, так и конкурентов. Следовательно,

важно, чтобы законодательные органы и суды при-

нимали во внимание вышеупомянутые особенности,

разрабатывая и применяя меры, направленные на за-

щиту пользователей и обеспечение честной конкурен-

ции в области интернет-рекламы. В интернет-прост-

ранстве активно используется такой инструмент, как

контекстная реклама. Суть контекстной рекламы за-

ключается в том, что ее отображение основывается

на анализе ключевых слов, которые рекламодатели

указывают при размещении своих объявлений в по-

исковых системах. Важно отметить, что использова-

ние ключевых слов, даже если они совпадают с наиме-

нованиями компаний или элементами их товарных

знаков, не расценивается как нарушение интеллекту-

альной собственности. Это связано с тем, что ключе-

вые слова, применяемые одним рекламодателем, не

могут быть восприняты как обозначения, которые

создают угрозу путаницы с товарными знаками или

фирменными наименованиями других субъектов.

В современном обществе большинство сфер жиз-

недеятельности основано на договорных отношениях,

в том числе имеющих предпринимательский и корпо-

ративный характер [6; 7, с. 170]. Рекламная деятель-

ность является предпринимательской, из чего следует,

что договоры, регулирующие рекламные отношения

в интернет-пространстве, относятся к типу предпри-

нимательских непоименованных договорных обяза-

тельств [4]. Как обоснованно определено в науке, «цель

заключаемых рекламных договоров прослеживается в

продуктивности распространения разного рода ин-

формации рекламного характера, при этом применяя

любые средства, вовлекая в этот круг неограниченное

количество рекламных потребителей» [8].

С 1 сентября 2022 г. в России вступил в силу Фе-

деральный закон «О внесении изменений в Федераль-
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ный закон «О рекламе» [16], согласно которому всю

интернет-рекламу, размещенную в российском сек-

торе сети Интернет, необходимо маркировать. Начал

функционировать Единый реестр интернет-рекламы

(ЕРИР) [17], целями деятельности которого являются

упорядочивание и контроль за процессами в области

интернет-рекламы. Данный реестр является цент-

ральным хранилищем информации, охватывающей

множество аспектов рекламной деятельности, вклю-

чая количество показов рекламных объявлений, ис-

пользованные площадки для размещения рекламы,

фактические финансовые затраты, а также данные об

агентах и контрагентах, задействованных в процессах

рекламы. В соответствии с новыми требованиями, все

участники рекламного рынка, включая рекламодате-

лей и агентства, обязаны предоставлять информацию

о заключенных договорах и планируемых рекламных

размещениях для учета до начала их запуска. Более

того, участники должны ежемесячно обновлять эту

информацию, дополнительно предоставляя акты вы-

полненных работ. Сбор и систематизация этой ин-

формации для ее последующей передачи в ЕРИР осу-

ществляются операторами рекламных данных.

Многие аспекты рекламной деятельности оста-

ются недостаточно четко регламентированными, что

создает правовые пробелы. «Убеждены в необходи-

мости разработки правовых норм, регулирующих

случаи экономического давления и неравенства сто-

рон в договорных отношениях» [5]. Одним из значи-

мых недостатков существующей системы регулиро-

вания является недостаточное внимание к мировому

опыту в сфере правового регулирования рекламных

отношений в сети Интернет. Также порой игнори-

руются экономические и культурные особенности

нашей страны, а также специфика отдельных регио-

нов, что существенно ограничивает эффективность

действующих норм. Кроме того, следует отметить,

что понятийный аппарат, применяемый в законода-

тельстве, нуждается в переработке. Неполнота и не-

достаточная ясность определений могут затруднять

как интерпретацию норм права, так и их применение

на практике. Таким образом, существует объектив-

ная необходимость в реформах, направленных на

устранение указанных недостатков. Эти реформы

должны предусматривать как обновление понятий-

ного аппарата, так и интеграцию исторического и

международного опыта, что позволит создать более

надежную и гибкую правовую базу для регулирова-

ния рекламной деятельности в России. Анализ су-

дебно-арбитражной практики показывает, что нару-

шения рекламного законодательства со стороны хо-

зяйствующих субъектов приобрели массовый харак-

тер с развитием сети Интернет. Это проявляется в

увеличении случаев недобросовестного продвижения

товаров и услуг, что, в свою очередь, создает значи-

тельные риски для потребителей, особенно в кон-

тексте дистанционной торговли. В условиях онлайн-

маркетинга, когда товары и услуги предлагаются по-

средством различных цифровых платформ, весьма

затруднительно обеспечить соблюдение норм зако-

нодательства, что также подчеркивает актуальность

проблемы. В частности, действующее законодатель-

ство Российской Федерации, к сожалению, не обес-

печивает достаточных правовых мер для защиты пот-

ребителей от такого явления, как «спам».

С ростом популярности спорта подобная реклама

приобрела значительные масштабы. Одной из глав-

ных проблем является возможность привлечения к

ставкам уязвимых категорий граждан, таких как несо-

вершеннолетние, лица с низким уровнем дохода или

лица, склонные к зависимости от азартных игр. Неко-

торые рекламные практики также могут применять

элементы манипуляции, создавая ложные ожидания о

легком выигрыше. Следует отметить, что в ст. 27 Фе-

дерального закона «О рекламе» установлены ограни-

чения распространения и содержания рекламы, осно-

ванной на риске игр и пари, в том числе и в сети Ин-

тернет. Так, разрешается распространение данного

вида рекламы в информационно телекоммуникацион-

ных сетях общего пользования, при условии, если она

размещена: на сайтах, зарегистрированных в качестве

сетевых изданий, специализирующихся на материалах

и сообщениях физкультурно-спортивного характера;

на официальных сайтах общероссийских спортивных

федераций либо профессиональных спортивных лиг;

на сайтах, владельцем которых является учредитель

телеканала спортивной направленности, не являюще-

гося телеканалом, доступ к которому осуществляется

исключительно на платной основе и (или) с примене-

нием декодирующих технических устройств; на сай-

тах, зарегистрированных в качестве сетевых изданий,

специализирующихся на материалах и сообщениях о

конном спорте, о разведении и об испытаниях лоша-

дей и т. д. Из содержания указанной статьи следует,

что интернет-реклама букмекерских контор разре-

шена только на интернет-ресурсах, имеющих отноше-
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ние к спортивной тематике, однако данное ограниче-

ние повсеместно нарушается. Например, на интернет-

сайте «https://yarcube.ru/», не имеющем отношения к

спорту, была размещена реклама следующего содер-

жания: «Сервис вулкан для тех, кто готов зарабаты-

вать... являются безопасным способом для развлече-

ния и заработка... Процент выплат у Вулкана очень

приличный, поэтому вы сможете рассчитывать на по-

беду». В данном случае суд решил, что эта реклама,

помимо ее ненадлежащего размещения, также содер-

жит сведения, направленные на формирование у по-

требителя впечатления о том, что участие в реклами-

руемом продукте является способом заработка [18].

Предлагается включить в российское законода-

тельство норму, запрещающую рекламу, которая по-

буждает к преступной деятельности, а именно, внести

изменения в ч. 13 ст. 5 Федерального закона «О рек-

ламе», изложив ее в следующей редакции: «Запреща-

ется размещение и распространение рекламы, которая

может побудить к совершению противоправных дей-

ствий». Считаем необходимым увеличить размер ад-

министративных штрафов за правонарушения в

области рекламы, основанной на риске игр и пари, и

изложить ч. 1 ст. 14.3 КоАП РФ в следующей редак-

ции: «…влечет наложение административного штра-

фа на граждан в размере от двух тысяч до пятисот ты-

сяч рублей; на должностных лиц — от четырех тысяч

до семисот тысяч рублей; на юридических лиц — от

ста тысяч до двадцати миллионов рублей».

Видится необходимым дополнить Федеральный

закон «О рекламе» ст. 27.1 «Реклама обязательств, ос-

нованных на риске игр и пари в сети «Интернет», ко-

торая должна содержать точные требования к форме,

времени показа подобной рекламы, например:

¨ установление максимальных размеров для

баннеров и заставок в обычном масштабе интернет-

страницы, что позволит снизить их визуальное воз-

действие;

¨ запрет на использование звуковых и анима-

ционных эффектов; 

¨ запрет на показ рекламы для пользователей,

которые зарегистрированы как несовершеннолетние.
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