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Цель: Целью исследования является правовой анализ некоторых тенденций правового регулирования кон-
троля и юридической ответственности в сфере рекламной деятельности на основе доктринальных взглядов и 
правоприменительной деятельности.

Методология: В качестве методологической базы настоящей работы выступили общенаучные методы по-
знания правовых явлений, такие как синтез, методы аналогии, формальной логики, сравнительно-правовой ме-
тод и другие, а также частнонаучные методы исследования юридической ответственности в рекламных право-
отношениях.

Результаты: Исходя из проанализированных правоотношений, сформулирован вывод, что высокий про-
цент выявленных нарушений приходится на рекламу финансовых услуг, в которой также прослеживаются са-
мые многочисленные нарушения среди рекламы отдельных видов товаров. Установлено, что в случае принятия 
рассматриваемого в настоящей статье законопроекта, учитывая статистику правонарушений отдельных кате-
горий рекламы, около 1/3 от общего количества выявленных ФАС России правонарушений в сфере рекламы 
будет передано в саморегулируемую отрасль.

Новизна/оригинальность/ценность: Статья обладает высокой научной ценностью, поскольку ранее в 
доктрине не изучались сущностные аспекты контроля и юридической ответственности в сфере рекламной де-
ятельности в Российской Федерации. 
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Purpose: The purpose of the study is a legal analysis of some trends in the legal regulation of control and legal 
liability in the field of advertising activities based on doctrinal views and law enforcement activities.

Methodology: General scientific methods of cognition of legal phenomena, such as synthesis, the method of 
analogy, formal logic, comparative legal method and others, as well as private scientific methods of research of legal 
responsibility in advertising legal relations, were used as the methodological basis of this work.

Results: Based on the analyzed legal relations, the conclusion is formulated that a high percentage of the detected 
violations are related to the advertising of financial services, which are also the most numerous violations among the 
advertising of certain types of goods. It has been established that if the draft law considered in this article is adopted, 
taking into account the statistics of offenses of certain categories of advertising, about 1/3 of the total number of 
offenses detected by the FAS of Russia in the field of advertising will be transferred to the self-regulating industry.

Novelty/originality/value: The article has a high scientific value, since earlier the doctrine did not study the 
essential aspects of control and legal responsibility in the field of advertising in the Russian Federation. 
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Исследование динамики российского зако-
нодательства позволяет говорить о новых тенден-
циях в развитии предпринимательских и других 
отношений, в частности, не только об изменении 
традиционных отраслевых институтов, но и о по-
явлении новых правовых образований, измене-
нии структуры законодательства, свидетельствую-
щих о трансформации всей его системы [9, c. 33].

Современный рекламный рынок переживает 
серьёзные трансформации: происходит тоталь-
ная цифровизация, обостряется конкуренция за 
внимание потребителей, растёт доля рекламы в 
соцсетях. Всё это приводит к необходимости из-
менения стандартной схемы ведения бизнеса и 
внедрения новых коммуникационных стратеги [8, 

c. 32]. Определение юридической природы и тен-
денций исполнения предпринимательских обя-
зательств является в настоящее время наиболее 
дискуссионным и принципиальным вопросом, 
имеющим значение для правоприменительной 
договорной деятельности, в особенности при-
менительно к предпринимательским обязатель-
ствам [10, c. 126; 11, с. 151].

Цель заключаемых рекламных договоров про-
слеживается в продуктивности распространения 
разного рода информации рекламного характе-
ра с применением любых средств, вовлечением 
в этот круг неограниченного количества реклам-
ных потребителей. В качестве особого объекта 
договорных обязательств рекламного характера 
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выступает деятельность, напрямую сопряженная 
с производством либо распространением инфор-
мации рекламного характера [12, c. 50].

В России правовое регулирование рекламной 
деятельности обладает рядом особенностей:

1. Государство является главным регулятором 
рекламной деятельности.

2. Надзором и контролем за соблюдением 
рекламного законодательства на уровне государ-
ства занимается Федеральная антимонопольная 
служба (ФАС). В сфере своей компетенции ФАС 
и ее территориальные органы возбуждают дела 
о законодательных нарушениях по материалам 
правоохранительных органов, заявлениям физи-
ческих и юридических лиц, сообщениям средств 
массовой информации, а также по результа-
там собственных проверок, проведенных данной 
службой.

3. В стране существует ряд саморегулируемых 
организаций, например Саморегулируемая орга-
низация «Ассоциация маркетинговой индустрии 
«Рекламный Совет» (СРО «АМИ «РС»), которая с 
апреля 2019 года является членом-наблюдателем 
Европейского альянса по рекламным стандартам 
(EASA). Другая некоммерческая организация  – 
Ассоциация коммуникационных агентств России 
(АКАР, до 2000 г. – РАРА) – создана в 1993 году и 
объединяет более 200 участников профессиональ-
ного рынка отечественных коммуникационных 
услуг. Так, при участии АКАР был разработан 
Российский кодекс практики рекламы и марке-
тинговых коммуникаций (2012  год), в основу ко-
торого положены принципы Международного 
кодекса рекламной практики; также в нем нашли 
отражение культурно-исторические особенности 
государства. 

Тем не менее роль саморегулируемых органи-
заций в России нельзя назвать значительной, она 
не  сравнима с североамериканскими и западно-
европейскими странами. «В настоящее время все 
более расширяются возможности сферы пред-
принимательской деятельности» [13, c. 6].

Федеральная антимонопольная служба до-
работала проект поправок [21] в законы «О ре-
кламе» [6] и «О саморегулируемых организаци-
ях» [7] (соответствующий документ опубликован 

17  апреля 2020  г. на федеральном портале про-
ектов нормативных правовых актов), которые в 
случае их принятия расширят функции саморе-
гулируемых организаций, предоставляя самим 
участникам рынка рекламы право осуществлять 
контроль за содержанием рекламы. Так, отрас-
левые саморегулируемые организации смогут 
не только участвовать в рассмотрении антимоно-
польным органом любых дел, возбужденных по 
признакам нарушения законодательства о рекла-
ме, но и самостоятельно:

1) оценивать, является ли реклама добросо-
вестной и достоверной и соответствует ли общим 
требованиям, предъявляемым к рекламе (статья 5 
закона «О рекламе»);

2)  рассматривать споры по вопросам нару-
шений в рекламе финансовых услуг, табачной и 
алкогольной продукции, лекарственных средств 
и БАДов, детского питания, азартных игр (ста-
тьи 5–9, 21 и 24–30.2 закона «О рекламе»);

Из анализа данных, указанных в Таблице  1, 
следует, что высокий процент выявленных нару-
шений приходится на рекламу финансовых услуг, 
в которой также наблюдается наибольшее число 
нарушений среди рекламы отдельных видов то-
варов. Таким образом, в случае принятия рассма-
триваемого законопроекта, учитывая статистику 
правонарушений отдельных категорий рекламы, 
около 1/3 от общего количества выявленных ФАС 
России правонарушений в сфере рекламы будет 
передано в саморегулируемую отрасль;

3) оценивать рекламные материалы до их рас-
пространения, тем самым выполняя превентив-
ную функцию;

4) возбуждать споры в сфере рекламы по пред-
ставлению прокурора, обращениям органов госу-
дарственной власти и местного самоуправления, 
по собственной инициативе, а также на основа-
нии жалоб и заявлений от физических и юриди-
ческих лиц в отношении любого рекламодателя, 
рекламораспространителя или рекламопроизво-
дителя (как являющегося, так и не являющегося 
членом саморегулируемой организации);

5) по итогам рассмотрения спора принимать 
решение о наличии или отсутствии нарушения 
законодательства о рекламе или стандартов ре-

Таблица 1. Статистика правонарушений в сфере рекламы по категориям рекламы за 2017–2020 годы» [15] 

№ п/п Отчетный период, гг. Общее количество вы-
явленных нарушений за 
отчетный период

Число нарушений по категориям рекламы, % от всех нарушений за отчетный период
Финансовых услуг Алкогольной продукции Лекарственных средств, медицинских 

услуг и БАД
1 2017 5418 15,74 6,05 8,36
2 2018 5389 12,75 4,77 7,57
3 2019 7056 22,1 9,12 4,42
4 2020 4929 18,77 7,68 данные отсутствуют
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кламы, а также выдавать требования о прекраще-
нии или изменении рекламы.

При этом обязательным условием будет на-
личие соглашения между саморегулируемой ор-
ганизацией и федеральным антимонопольным 
органом о рассмотрении споров в отношении ре-
кламы.

Важно отметить, в настоящее время Федераль-
ная антимонопольная служба – единственный ор-
ган, уполномоченный государством контролиро-
вать рекламную деятельность в России.

В 2020 году ФАС рассмотрела более 16,2 тысяч 
заявлений о несоответствии рекламы требовани-
ям рекламного законодательства (это почти на 
2 тысячи меньше, чем в 2019 году). В ходе работы 
антимонопольного органа возбуждено производ-
ство 3330 дел по фактам нарушений российского 
законодательства о рекламе и пресечено 4929 на-
рушений (для сравнения: по итогам 2019  года 
было рассмотрено 4068 дел и пресечено 7056 на-
рушений) [15].

Большая часть правонарушений в сфере ре-
кламы имела административный характер. 

Так, за 2020 год было возбуждено 3549 дел об 
административных правонарушениях (почти на 
тысячу меньше, чем в 2019  году). По результа-
там их рассмотрения было вынесено 1322 поста-
новления о наложении штрафа на общую сумму 
77 592 250 рублей, в том числе 12 постановлений 
за неисполнение предписаний о прекращении 
нарушения российского рекламного законода-
тельства (суммарный штраф  – 1  285  000  рублей, 
что почти в 2,5 раза больше, чем за аналогичные 
предписания в 2019  году  – 29  постановлений на 
сумму 3 178 000 рублей).

В теории права юридическая ответственность 
определяется как применение к правонаруши-
телю мер государственного принуждения за со-
вершенное им противоправное деяние. Таким 
образом, основанием для юридической ответ-
ственности является правонарушение, а ее содер-
жанием становится обременение субъекта опре-
деленными обязанностями или ограничение его 
прав и свобод. Исходя из определения понятия 
«юридическая ответственность», следует выде-
лить ряд особенностей ответственности за нару-
шения в сфере рекламы:

1)  в зависимости от диспозиции статьи важ-
ным является правильное определение субъек-
та, способного прекратить нарушение требова-
ний рекламного законодательства. Так, часть  1 
статьи  14.3 Кодекса Российской Федерации об 
административных правонарушениях [4] преду-
сматривает наказание за нарушение рекламода-

телем, рекламопроизводителем или рекламора-
спространителем законодательства о рекламе. 
При этом такая формулировка может повлечь за 
собой выбор ненадлежащего ответчика при воз-
никновении спора. Например, Арбитражный 
суд Волго-Вятского округа своим постановлением 
признал предписание ФАС незаконным и отме-
нил его в связи с тем, что антимонопольной служ-
бой предписание было выдано ненадлежащему 
субъекту, а именно рекламопроизводителю, хотя 
в данном случае он не несёт ответственности за со-
держание производимой рекламы [18]. В то же 
время в случае неисполнения рекламопроизво-
дителем предписания ФАС он мог быть привле-
чён к административной ответственности по ч. 2.1 
ст. 19.5 КоАП РФ.

При этом часть 8 статьи 38 Федерального за-
кона «О рекламе» от 13  марта 2006  г. №  38-ФЗ 
(далее  – Закон о рекламе), устанавливающая ус-
ловия, при которых ответственность несет ре-
кламопроизводитель, вовсе не исключает ответ-
ственность рекламодателя. Об этом говорится в 
постановлении  17 Арбитражного апелляцион-
ного суда от 3 февраля 2021 г., которым решение 
Арбитражного суда Свердловской области от 
1 декабря 2020 г. по делу № А60-45311/2020 остав-
лено без изменения, апелляционная жалоба – без 
удовлетворения [19];

2)  административная ответственность. В Рос-
сии общий состав административного нарушения 
в рекламной деятельности содержит статья  14.3 
Кодекса об административных правонарушениях 
(«Нарушение законодательства о рекламе»). Так, 
нарушение субъектами рекламы (рекламодате-
лем, рекламопроизводителем или рекламорас-
пространителем) российского законодательства 
о рекламе влечёт за собой административное на-
казание в виде штрафа: для граждан – от 2000 до 
2500  рублей; для должностных лиц  – от 4000 до 
20000 рублей; для юридических лиц – от 100000 до 
500000 рублей. 

В статье прописаны административные штра-
фы за некоторые виды ненадлежащей рекламы 
отдельных групп товаров, в частности, за наруше-
ния установленных законом требований к рекламе 
лекарств, медицинских изделий и услуг, биологи-
чески активных добавок (для граждан – от 2000 до 
2500 рублей; для должностных лиц – от 10000 до 
20000 рублей, для юридических лиц – от 200000 до 
500000 рублей); кредитных услуг и займов (такая 
реклама считается ненадлежащей, если указыва-
ется одно условие, влияющее на стоимость креди-
та или займа, но опускаются все остальные, опре-
деляющие полную стоимость данной услуги: для 
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должностных лиц штраф составляет от 20000 до 
50000 рублей, для юридических лиц – от 300000 до 
800000 рублей).

Несколько пунктов данной статьи прописыва-
ют меры ответственности за деликты, встречаемые 
при распространении рекламы. Например, адми-
нистративные штрафы полагаются за нарушение 
порядка прерывания рекламой теле- или радио-
программы, а также за превышение допустимого 
рекламным законодательством объёма рекламы, 
равно как и за распространение рекламы в дни 
траура, объявленные в стране (для должностных 
лиц – от 10000 до 20000 рублей, для юридических 
лиц  – от 200000 до 500000  рублей). При превы-
шении допустимых объёмов в печатной рекламе 
также предусмотрены штрафы (для должностных 
лиц  – от 4000 до 7000  рублей, для юридических 
лиц – от 40000 рублей до 100000 рублей). А пре-
рывание рекламой демонстрации фильма в кино, 
а также совмещение с рекламой религиозной те-
лепередачи или любой телепередачи продолжи-
тельностью менее 15 минут карается штрафом: от 
10000 до 20000  рублей для должностных лиц, от 
200000 до 500000 рублей – для юридических лиц.

Меры административной ответственности за 
нарушения законодательства в области рекла-
мы содержат и другие статьи КоАП. Статья 19.5 
за невыполнение в срок законного предписания 
антимонопольного органа или его территориаль-
ного органа о прекращении нарушения реклам-
ного законодательства предусматривает адми-
нистративный штраф от 12000 до 20000  рублей 
для должностных лиц и от 300000 до 500000 – для 
юридических лиц. При непредставлении в анти-
монопольный орган сведений, которые субъекты 
рекламной деятельности предоставлять обязаны, 
вступает в силу статья  19.7 КоАП, которая вле-
чёт предупреждение или наложение штрафа (на 
граждан – от 100 до 300 рублей, на должностных 
лиц – от 300 до 500 рублей, на юридических лиц – 
от 3000 до 5000 рублей). Наконец, злоупотребле-
ние свободой массовой информации в рекламе, 
согласно статье  13.15 КоАП, включает в себя це-
лый перечень нарушений:

–  изготовление видео со скрытыми вставка-
ми, воздействующими на подсознание людей 
(для граждан – штраф от 2000 до 2500 рублей; для 
должностных лиц  – от 4000 до 5000  рублей; для 
юридических лиц – от 40000 до 50000 рублей; во 
всех случаях параллельно происходит конфиска-
ция предмета административного нарушения);

– упоминание организаций, попавших под 
запрет согласно закону № 114-ФЗ «О противодей-
ствии экстремистской деятельности», без указа-

ния на то, что деятельность данного общественно-
го объединения запрещена (для граждан – штраф 
от 2000 до 2500 рублей, для должностных лиц – от 
4000 до 5000  рублей, для юридических лиц  – от 
40000 до 50000 рублей; во всех случаях параллель-
но происходит конфискация предмета наруше-
ния);

–  распространение информации о дистан-
ционной розничной продаже алкогольной и 
спиртосодержащей продукции, розничная про-
дажа которой ограничена или запрещена зако-
нодательством (для граждан – штраф от 3000 до 
5000 рублей; для должностных лиц – от 20 000 до 
40 000 рублей; для юридических лиц – от 100000 
до 300000 рублей).

Административную ответственность за нару-
шение требований к наружной рекламе частично 
прописывает статья 11.21 КоАП, в которой, кроме 
всего прочего, говорится об установке рекламных 
конструкций, не согласованных с дорожными ор-
ганизациями. Это правонарушение предполага-
ет штраф от 1000 до 1500 рублей для граждан; от 
3000 до 5000 рублей  – для должностных лиц, от 
50000 до 80000 рублей – для юридических лиц.

Таким образом, из анализа статей КоАП РФ 
следует, что за нарушение законодательства о ре-
кламе предусмотрена административная ответ-
ственность, единственным наказанием которой 
является штраф, находящийся в прямой зависи-
мости от субъекта нарушения. 

Так, постановлением Архангельского УФАС 
России от 18 ноября 2019 г. по делу № 029/04/14.3-
588/2019 Банк ВТБ (ПАО) привлечён к админи-
стративной ответственности по части 1 и части 6 
статьи 14.3 Кодекса Российской Федерации об ад-
министративных правонарушениях в виде штра-
фа в размере 300000  рублей. Арбитражный суд 
Архангельской области (Дело № А05-14547/2019) 
решением от 28 января 2021 г. отказал в удовлет-
ворении заявления о признании незаконным и 
отмене постановления УФАС по Архангельской 
области; постановлением  14 Апелляционного 
суда от 8 апреля 2021 г. Решение оставлено без из-
менения, а апелляционная жалоба – без удовлет-
ворения. 

Другой пример. Московское УФАС РФ уста-
новило нарушение части 3 статьи 28 «Закона о ре-
кламе», которое было допущено при распростра-
нении рекламы посредством СМС-сообщения от 
отправителя Gazprombank с предложением офор-
мить кредит. В соответствии с частью 6 статьи 14.3 
Кодекса РФ об административных правонаруше-
ниях распространение кредитной организаци-
ей рекламы услуг, связанных с предоставлением 
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кредита или займа, без указания всех остальных 
условий, определяющих полную стоимость для 
заемщика и влияющих на нее, влечет наложение 
административного штрафа на должностных лиц 
в размере от 20000 до 50000 рублей, а на юридиче-
ских лиц – от 300000 до 800000 рублей.

Газпромбанк признан виновным в соверше-
нии упомянутого правонарушения. Штраф, под-
лежащий взысканию, составил 300000 рублей. Од-
нако, по данным BankoDrom.ru, на 1 июля 2021 г. 
активы-нетто банка «Газпромбанк» составляют 
7,6 трлн рублей (3-е место в Российской Федера-
ции), собственный капитал (ф.  123)  – 839,7  млрд 
рублей (3-е  место по России), кредитный порт-
фель – 5,1 трлн рублей (3-е место), привлеченные 
средства физических лиц – 1,4 трлн (4-е место по 
РФ) [25].

Примером также может послужить обраще-
ние в ведомство гражданина с жалобой на рас-
пространение рекламы кредитной карты «Халва» 
от ПАО «Совкомбанк» на телеканале «Россия 1». 
В рекламе демонстрировалась сцена, в которой 
сотрудник банка предлагал семейной паре кре-
дит под низкую ставку. В конце ролика крупным 
шрифтом сообщалась привлекательная для по-
требителя информация: «...Кредит до 1 000 000 р. с 
возвратом процентов». При этом сюжет сопрово-
ждался поясняющими сносками, указывающими 
на иные условия, влияющие на стоимость креди-
та и возможность его получения. Комиссия ФАС 
России признала, что форма и время размещения 
поясняющих сносок в рекламе не позволяют по-
требителю должным образом воспринять важ-
ную информацию. Следовательно, потребители 
не получали необходимую для осознанного выбо-
ра информацию обо всех условиях кредита, вли-
яющих на возврат процентов. Подобная реклама 
вводит потребителей в заблуждение, что проти-
воречит требованиям, установленным Законом 
о рекламе. Комиссия ФАС России признала ре-
кламу кредитной карты «Халва» ненадлежащей и 
вынесла ПАО «Совкомбанк» предписание о пре-
кращении нарушения. Банку назначен админи-
стративный штраф в размере 300000 рублей [26].

Таким образом, актуальной проблемой эф-
фективности применения административной 
ответственности за нарушение российского за-
конодательства о рекламе является само адми-
нистративное наказание исключительно в виде 
штрафа вне зависимости от характера правона-
рушения.

Целью административного наказания явля-
ется предупреждение совершения новых право-
нарушений, как самим правонарушителем, так 

и другими лицами. Результат может быть не до-
стигнут в силу того, что само наказание, подобное 
штрафу, носит лишь имущественный характер и 
в большинстве случаев представляется незначи-
тельным по сравнению с прибылью хозяйствую-
щего субъекта, полученной во многом благодаря 
ненадлежащей рекламе. 

Одним из способов решения данной про-
блемы может быть включение в санкции статей 
КоАП РФ иных существующих административ-
ных наказаний помимо штрафа. Для достижения 
вышеуказанной цели административное наказа-
ние должно носить не только имущественный, но 
и личный характер, то есть сказываться на чести, 
достоинстве и деловой репутации субъектов ре-
кламных отношений, нарушающих требования, 
установленные Законом о рекламе. Среди име-
ющего перечня административных наказаний 
наиболее эффективными будут такие наказания, 
как дисквалификация и административное при-
остановление деятельности. Имеет смысл также 
повысить административные штрафы для таких 
субъектов, как юридические лица.

Реклама как информация может обладать 
признаками неовеществленности, но в то же вре-
мя при распространении в определенной форме 
может иметь овеществленный характер [14, c. 20].

В России санкции за правонарушения в сфе-
ре рекламы нельзя назвать существенными для 
крупных игроков рынка. Размеры штрафов за не-
надлежащую рекламу в разы меньше, чем анало-
гичные санкции в США или странах Европы. 

В США на компанию Danone был подан иск 
от обычного потребителя Триша Винера, кото-
рый засомневался в правдивости рекламы дан-
ного бренда. В течение двух лет в рекламе Activia 
и DanActive использовались фразы «клинически 
доказано» и «научно доказано». С помощью них 
потребителей пытались убедить, что данная про-
дукция регулирует пищеварение и стимулирует 
иммунную систему. Истец, страдающий от про-
блем с пищеварением, увидев рекламу по телеви-
зору, купил йогурт в супермаркете, попробовал 
его, но не почувствовал никаких улучшений в сво-
ём здоровье, что и привело его в суд.

Суд Кливленда (США) признал утверждения 
из рекламы Danone не соответствующими дей-
ствительности и постановил, что компания-про-
изводитель должна заплатить штраф в размере 
45 миллионов долларов для возмещения ущерба 
потребителям, а также убрать слова «клиниче-
ски» и «научно» с упаковки и из рекламы [1].

Ещё более серьёзный скандал разразился во-
круг недобросовестной рекламы немецкого ав-
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томобильного концерна Volkswagen, который 
получил в прессе своеобразное название  – «ди-
зельгейт». Компания использовала для собствен-
ного продвижения рекламный слоган «Экологи-
чески чистый дизель» (Clean Diesel). Параллельно 
концерн заявлял, что разработал технологию, 
значительно снижающую выбросы в атмосферу 
вредных оксидов азота в своих автомобилях, что 
значительно подняло продажи машин этой мар-
ки. Впоследствии американские экологи обнару-
жили, что «чистоты» дизеля Volkswagen добился 
с помощью скрытых датчиков, которые искажа-
ли данные о действительном количестве вред-
ных выбросов при проверке. На самом же деле 
такие автомобили испускали в атмосферу объём 
оксидов азота, который в 40 раз превышал уста-
новленную норму [2]. Для урегулирования скан-
дала Volkswagen выплатил более 35 млрд долла-
ров [17] в виде штрафов, компенсаций и оплаты 
юридических услуг; 

3)  гражданско-правовая ответственность. 
Гражданско-правовая ответственность за право-
нарушения в сфере рекламы основана как на 
нормах о деликтных обязательствах гражданско-
го права, так и на собственно законодательстве 
о рекламе. Согласно Закону о рекламе наруше-
ние физическими или юридическими лицами 
российского законодательства о рекламе влечет 
за собой ответственность в соответствии с граж-
данским законодательством. Мерой гражданско-
правовой ответственности, как правило, является 
возмещение убытков, то есть расходов, которые 
лицо, чьё право было нарушено, должно будет 
произвести для восстановления нарушенного 
права. Специальными мерами, применяемыми 
в сфере рекламы, являются возмещение убытков, 
компенсация морального вреда и контрреклама 
(публичное опровержение рекламы, признанной 
недостоверной). 

Отметим тот факт, что лицу, обращаясь в суд 
с исками о возмещении убытков, необходимо 
представить доказательства, свидетельствующие 
о наличии конкретных отрицательных послед-
ствий от размещения спорной рекламы для своей 
экономической деятельности. 

В соответствии с п. 4 ч. 2 ст. 33 Закона о рекла-
ме антимонопольный орган вправе предъявлять 
в суд или в арбитражный суд иски о публичном 
опровержении недостоверной рекламы (контрре-
кламе) в случае, предусмотренном ч. 3 ст. 38 упо-
мянутого закона.

Так, по делу А-40-199745/19-12-1582 [24], не-
смотря на факт выдачи истцом ответчику обяза-
тельного к исполнению предписания об устране-

нии выявленного нарушения путем прекращения 
распространения ненадлежащей рекламы, Мо-
сковское УФАС России указало, что необходимо 
просить суд об обязании ответчика осуществить 
публичное опровержение недостоверной рекла-
мы (дать контррекламу), поскольку предписание 
от 10 июля 2019 г. по делу № 077/05/5-831/2019 на-
правлено на устранение выявленного нарушения 
законодательства о рекламе и прекращение рас-
пространения этой рекламы в принципе, в то вре-
мя как публичное опровержение указанных в ней 
сведений призвано довести до потребителей та-
кой рекламы информацию о ее недостоверности, 
чтобы предоставить таким лицам возможность 
защищать свои права и законные интересы иным 
способом в случае, если они понесли какие-либо 
неблагоприятные последствия в результате при-
обретения рекламируемых услуг и обманулись в 
своих ожиданиях вследствие недостоверности та-
кой рекламы.

Арбитражный суд обязал ответчика публично 
на сайте mvideo.ru опровергнуть недостоверную 
рекламу «Страхование техники  – ваша защита 
на случай, если с новым устройством что-то про-
изойдет. Залили чаем новенький ноутбук? У  вас 
украли смартфон из сумочки? Страховка возме-
стит вам потери!» в части случаев предоставления 
рекламируемой услуги, указав, что кража техни-
ки страховым случаем, влекущим возможность 
получения страховых выплат по рекламируемым 
услугам со стороны АО «АльфаСтрахование», не 
является.

27 января 2020 г. своим определением апелля-
ционная инстанция оставила решение без изме-
нения, а жалобу – без удовлетворения. 

Основанием для возмещения морального вре-
да являются действия, нарушающие личные не-
имущественные права либо посягающие на при-
надлежащие гражданину другие нематериальные 
блага (ст. 151, п. 1 ст. 1099 ГК РФ) [3].

Компенсировать моральный вред можно, в 
частности, в случае нарушения прав и интересов 
в результате распространения ненадлежащей ре-
кламы (ст. 38 Закона о рекламе). 

Так, истец обратился в суд с заявлением взы-
скать с ответчика денежный приз и компенсацию 
морального вреда в размере 2,5 млн руб., посколь-
ку направленные ответчиком истцу материалы 
рекламного характера не соответствовали дей-
ствительности в части сообщения ему о том, что 
он является победителем и выиграл приз. Исходя 
из возраста и состояния здоровья истца, действия 
ответчика причиняли ему физические и нрав-
ственные страдания. Суд первой инстанции по-
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считал возможным взыскать с ответчика в пользу 
истца компенсацию морального вреда в размере 
50000 руб. Ответчик оспорил решение суда, одна-
ко определением суда апелляционной инстанции 
от 18  июня 2018  года (дело №  33-26141/18) апел-
ляционная жалоба оставлена без удовлетворения, 
а решение суда первой инстанции – без измене-
ния [16]; 

4)  уголовно-правовая ответственность. В Уго-
ловном кодексе Российской Федерации [5] к регу-
лирующим отношения в сфере рекламы можно 
отнести следующие статьи. 

Статья  180 УК РФ «Незаконное использова-
ние средств индивидуализации товаров (работ, 
услуг)». Диспозиция части  1 данной статьи со-
держит обязательное условие наступления ответ-
ственности: если деяние совершено неоднократно 
или причинило крупный ущерб (ущерб, сумма 
которого превышает 250 тысяч рублей). Так, суд 
посчитал наказание по ч.  1 ст.  180 УК РФ в виде 
штрафа в размере 100  тысяч рублей правомер-
ным и достаточным для восстановления социаль-
ной справедливости, а также достижения целей 
исправления и предупреждения новых престу-
плений [22]. Также в судебной практике нередки 
случаи, когда группа лиц по предварительному 
сговору незаконно использует чужой товарный 
знак с причинением крупного ущерба. Так, суд 
привлек ответчиков к уголовной ответственности, 
предусмотренной ч. 3 ст. 180 УК РФ, назначив на-
казание в виде двух лет лишения свободы (на ос-
новании ст. 73 УК РФ назначенное наказание счи-
тается условным). Кроме того, гражданские иски 
потерпевших удовлетворены полностью. При не-
законном использовании чужих товарных знаков 
причинен ущерб на общую сумму более 5,8 млн 
рублей [23]. 

В российском уголовном законе установлена 
уголовная ответственность за рекламирование 
порнографических материалов и предметов с 
порнографическими изображениями несовер-
шеннолетних (ст.  242–242.1 УК РФ). Ненадлежа-
щей рекламе могут сопутствовать иные уголовно-
правовые составы преступлений. Так, сведения, 
содержащиеся в рекламе ненадлежащего харак-
тера, одновременно могут являться клеветниче-
скими (ст. 128.1 УК РФ) либо составлять коммер-
ческую тайну (ст. 183 УК РФ).

Нередки случаи, когда в рекламе неправомер-
но используются объекты интеллектуальной соб-
ственности. Данный аспект представляется особо 
интересным, поскольку, замыкаясь только на вы-
яснении отношений между авторами произведе-
ний и рекламодателями, игнорируют спорные 

ситуации с потребителями рекламы и лицами, 
использованными в содержании рекламы (имя 
лица, его облик, голос). Действующим законода-
тельством предусмотрена уголовная ответствен-
ность за нарушение авторских и смежных прав 
(ст. 146 УК РФ). Данная статья состоит из трех ча-
стей и включает в себя два самостоятельных соста-
ва преступления. Частью первой предусмотрена 
ответственность за присвоение авторства (плаги-
ат), если это деяние причинило крупный ущерб 
автору (правообладателю) (на сумму, превыша-
ющую 100  тысяч рублей). Понятие «крупный 
ущерб» носит оценочный характер, в каждом кон-
кретном случае при его определении необходимо 
учитывать фактические обстоятельства дела. Со-
гласно постановлению Пленума Верховного Суда 
РФ от 26.04.2007 № 14 «О практике рассмотрения 
судами уголовных дел о нарушении авторских, 
смежных, изобретательских и патентных прав, 
а также о незаконном использовании товарного 
знака» судам при оценке крупного ущерба следу-
ет обращать внимание на размер доходов, полу-
ченных лицом в результате нарушения им прав 
интеллектуальной собственности, на размер ре-
ального ущерба либо на размер упущенной вы-
годы, то есть руководствоваться обстоятельствами 
каждого конкретного случая [20].

Проанализировав ст. 7.12 КоАП РФ (Наруше-
ние авторских и смежных прав, изобретательских 
и патентных прав), можно сделать вывод о сход-
стве объективной стороны однородного админи-
стративного проступка, предусматривающего от-
ветственность за нарушение авторских и смежных 
прав, изобретательских и патентных прав, и соста-
вов уголовных преступлений – нарушения автор-
ских и смежных прав (ст. 146 УК РФ) и нарушения 
изобретательских и патентных прав (ст.  147 УК 
РФ); в частности, речь идет об одних и тех же про-
тивоправных действиях. Первым объективным 
критерием, позволяющим отграничить указан-
ные преступления от административного право-
нарушения, является установление крупного раз-
мера (крупного ущерба). Составы преступлений, 
предусмотренные ч. 1 ст. 146 и ч. 1 ст. 147 УК РФ, 
являются материальными, т.  е. ответственность 
наступает при условии, если причинен крупный 
ущерб. Крупный ущерб  – это качественная ха-
рактеристика преступления, отсутствие опреде-
ления данного понятия размывает грань между 
уголовным преступлением и административным 
правонарушением, что затрудняет разграниче-
ние указанных видов ответственности. Но состав 
правонарушения по ч.  1 ст.  7.12 КоАП РФ явля-
ется формальным, последствия не являются обя-
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зательным признаком. Отграничение ч.  2 и ч.  3 
ст. 146 УК РФ необходимо проводить по количе-
ственному (стоимостному) критерию и по цели 
противоправного деяния. 

Важным признаком правонарушения, преду-
смотренного ст. 7.12 КоАП РФ, является цель из-
влечения дохода, что свидетельствует о наличии 
в действиях виновного лица корыстного мотива. 
Раздача «контрафакта» и сопутствующие нару-
шения авторских и смежных прав при отсутствии 
корыстной цели не могут квалифицироваться 
как административный проступок, однако за ана-
логичные деяния, квалифицируемые как совер-
шенные в крупном или особо крупном размере, 
должна наступать уголовная ответственность. Как 
мы считаем, необходимо пересматривать и уже-
сточать меры ответственности, предъявляемые 
к рекламе отдельных видов товаров. Примени-
тельно к рекламной деятельности практически 
не используется уголовная ответственность, но, 
на наш взгляд, это была бы адекватная мера на-
казания для тех, кто рекламирует наркотические 
средства. Законом такая реклама запрещена, но в 
качестве меры юридической ответственности по 
статье 6.13 КоАП в данный момент применяется 
лишь административный штраф с конфискаци-
ей рекламной продукции: для граждан – от 4000 
до 5000 рублей, для должностных лиц и лиц, осу-
ществляющих предпринимательскую деятель-
ность без образования юридического лица,  – от 
40000 до 50000 рублей; для юридических лиц – от 
800000 до 1000000  рублей плюс административ-
ное приостановление деятельности на срок до 
90 суток. Если пропагандой либо незаконной ре-
кламой наркотических средств занимаются ино-
странные граждане или лица без гражданства, 
то эта деятельность влечёт административный 
штраф от 4000 до 5000 рублей либо администра-
тивный арест на срок до 15 суток с выдворением 
нарушившего закон лица за пределы РФ. Такие 
меры ответственности в обществе называют де-
кларативными, так как подобные штрафы нельзя 
назвать значительными, но даже и они приме-
няются на практике в единичных случаях. Чаще 
всего борьба с подобного вида рекламой в России 
ограничивается блокировкой Роскомнадзором 
тематических интернет-ресурсов и затиркой со-
ответствующих надписей на стенах свежей кра-
ской. Однако если ответственность за незаконное 
распространение наркотиков регламентируется 
Уголовным кодексом, то пропаганда и реклама 
наркотических средств, непосредственно влияю-
щие на их распространение, пока караются лишь 
административно;

5)  в связи с нарастающей необходимостью 
саморегулирования рекламной отрасли пред-
ставляется целесообразным выделить дополни-
тельные виды ответственности при нарушении 
рекламного законодательства:

–  дисциплинарная ответственность членов 
СРО с градацией наказания от вынесения пред-
упреждения до исключения из СРО;

– финансовая ответственность членов СРО пе-
ред потребителями рекламы и самим СРО;

–  имиджевая ответственность субъектов ре-
кламы перед потребителями и профессиональ-
ным сообществом.

Как мы уже отмечали, чаще всего наруше-
ния законодательства о рекламе попадают под 
положения статьи  14.3 КоАП и наказываются 
административным штрафом. Напомним раз-
меры штрафных санкций, о которых идёт речь: 
от 2000 до 2500 рублей для граждан, от 4000 до 
20000 рублей – для должностных лиц и от 100000 
до 500000  – для юридических лиц. Что такое 
100000 рублей для банка или крупной компании? 
Ответ очевиден. Поэтому и выходит, что неблаго-
приятные последствия от установленных законо-
дательством мер юридической ответственности 
оправдываются прибылью, полученной от нару-
шающей закон рекламы.
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