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Людмила ШАЛИМОВА, Татьяна ТОЛБУЗИНА

ПРАВОВые ОСНОВы РеклАмНОЙ 
кОммУНикАЦии, иНтеГРиРОВАННые  
В СиСтемУ мАРкетиНГА
В данной статье рассматриваются такие маркетинговые компоненты рекламной деятельности, как сферы коммуника-
ции и практической интеграции в экономическую сферу. При этом государство защищает потребителей от недобросо-
вестной рекламы на уровне законодательных актов в соответствии с их функциональной значимостью и потребностью: 
информационной, экономической, социальной, просветительной, этической. С одной стороны, реклама представляет 
собой сферу коммуникации, а в практической деятельности жестко интегрирована в систему маркетинга и включает в 
себя все маркетинговые компоненты (товар, идеи, начинания), обозначая взаимодействия субъектов правоотношений 
по поводу маркетинговых задач, одновременно представляя экономико-правовой институт современного общества. На 
данном уровне существуют запрещающие положения законодательных актов, которые фиксируют конкретные формы 
ответственности рекламодателей за их нарушения, регулируя деятельность, связанную с товарами, представляющими 
опасность для потребителя (медицинские препараты и оборудование, фармацевтические, косметические, пищевые 
продукты), осуществляя контроль за содержанием текста. Основа ответственности рекламодателей и распространите-
лей рекламы перед законом лежит в плоскости, определяемой специальной экспертизой в соответствии с законами и 
нормативными актами современного общества. В соответствии с законом государство защищает потребителей и регу-
лирует взаимоотношения конкурентов в их рекламной деятельности, развивая экономическую перспективу, внедряя 
систему маркетингового инструментария.
This article discusses such components of marketing promotional activities as a sphere of communication and practical 
integration into the economic sphere. In this case the state protects consumers from misleading advertising at legislation 
level according to their functional significance and needs: information, economic, social, educational, ethical ones. On the 
one hand, advertising is the realm of communication, and in practice is tightly integrated into the marketing system and 
includes all the components of marketing (product, ideas, initiatives), indicating the interaction of subjects of legal relations 
regarding marketing tasks and simultaneously presenting economics and law institution of modern society. At this level there 
are provisions of prohibiting acts that capture the specific forms of liability for violations of advertisers, regulating their activities 
related to goods that represent a danger for the consumer (medicines and equipment, pharmaceutical, cosmetic goods, 
food), exercising control over the content of the text. Basis of responsibility both of advertisers and distributors of advertising 
before the law is in the plane defined by the special expertise in accordance with laws and regulations of the modern society. 
In accordance with the law, the state protects consumers and regulates the relationship of competitors in their promotional 
activities, developing economic perspective, introducing the system of marketing tools.
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Основным объектом нашего рассмотрения и изучения
является реклама, которуюфедеральный закон опреде-
ляетследующимобразом:«Реклама–информация,рас-

пространеннаялюбымспособом,влюбойформеисиспользо-
ваниемлюбыхсредств,адресованнаянепосредственномукругу
лицинаправленнаянапривлечениевниманиякобъектурекла-
мирования,формированиеилиподдержаниеинтересакнемуи
егопродвижениенарынке»1.
Каквидноизэтогоопределения,рекламакаксферакоммуни-

кацииикакпрактическаядеятельностьнетолькожесткоинте-
грированавсистемумаркетингаивключаетвсебявсемаркетин-
говые компоненты (товар, идеи, начинания), но и обозначает
взаимодействиесубъектовправоотношенийпоповодусобственно
маркетинговых задач.ПомнениюФ.Котлера, реклама «пред-
ставляет собойнеличныеформыкоммуникации, осуществляе-
мыечерезпосредствоплатныхсредствраспространенияинфор-

1Реклама,законодательныеинормативныеакты.–М.:Ось-89,2006,с.10
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мации, с четко указанным источником
финансирования»1.
Вместе с темнельзя игнорировать тот

факт,чторекламакаксфераобществен-
ной деятельности является одним из
экономико-правовых институтов совре-
менногообщества,котороезадаетизвест-
ныепараметры(правовыенормыикрите-
рии)существованияэтогоинститута.
Государство является регулятором

рекламной деятельности, выполняя две
задачи: защищает потребителя от недо-
стовернойрекламыиспособствуетжест-
кой конкуренции в рекламном бизнесе,
наказывая нарушителей. Основным
инструментом осуществления государ-
ственногоконтролянадрекламнойдея-
тельностью является законодательная
база. Законодательные органы имеют
законы,аисполнительныевласти–указы
ипостановления,вкоторыхопределяются
правовыенормырекламнойдеятельности.
Правовыенормымогутносить характер
разрешения или запрета. Запрещающие
положения законодательныхактовфик-
сируют конкретные формы ответствен-
ности рекламодателей за ихнарушения.
Нарушениезаконовврекламнойдеятель-
ности влечет за собой ответственность,
котораяопределяетсясоответствующими
законами или нормативными актами.
Государство защищает потребителя и
регулирует взаимоотношения конку-
рентов в их рекламной деятельности.
«Согласнозаконодательствупотребитель
можетобратитьсявсуд,есликупленный
им товар оказался намного хуже, чем
представлялареклама.Частокэтомуспо-
собу возмещения понесенных убытков
прибегаютюридическиелица,например
фирмы,купившиеудругихпредприятий
товары производственного назначения,
которыеоказалисьнесоответствующими
рекламе»2.
Государство особое внимание уделяет

регулированиюдеятельностирекламода-
телей, связанных с товарами, представ-
ляющимиопасностьдляпотребителя.Это
медицинскиепрепаратыиоборудование,
фармацевтическиеикосметические,неко-

1КотлерФ.Маркетинг.–М.:Экономика,2006,
с.59.

2 Аркин П.А., Крылов А.Н., Фомина Е.В.,
Соловейчик К.А. Правовые основы рекламной
деятельности:–СПб.:Бизнес-Пресса,2004,с.73;
БороноеваТ.А.Современный рекламныйменед-
жмент.–М.:АспектПресс,2007,с.43.

торыепищевыетовары.Государственные
органыосуществляютконтрользасодер-
жаниемтекста,наличиемположительного
отзываспециальнойэкспертизы,авряде
случаев – документального доказатель-
ства. Текст рекламного объявления для
таких товаров должен соответствовать
утвержденнымстандартамиспецифика-
циям.Вэтомслучаенельзяссылатьсяна
авторитетыилипродаватьтоварыподдру-
гимназванием.Отсутствиенеобходимых
государственных норм рассматривается
какфактгрубогонарушениярекламодате-
лемзаконовивлечетправовыесанкции.
В соответствии с новым законом о

рекламе, принятым 22 февраля 2006 г.
(первый законорекламебылпринятот
27декабря1991г.),законодательствоРФо
рекламесостоитизуказанногофедераль-
ного закона. Отношения, возникающие
в процессе производства, размещенияи
распространениярекламы,могутрегули-
роватьсятакжепринятымивсоответствии
сданнымзакономинымифедеральными
законами, нормативами, правовыми
актамипрезидентаРФ,правовымиактами
правительстваРФ.
Законорекламенеопределяетфункции

рекламы,однакоихможноидентифици-
ровать, обращаясь к различнымстатьям
закона:
– информационная функция предпо-

лагаетраспространениевмассовоммас-
штабеинформациио товареили услуге,
иххарактере,местепродажи,выделении
тойилиинойфирменной,торговоймарки
ит.п.;
–экономическаяфункция–этостиму-

лирование сбыта товаров, услуг, а также
инвестиций;
–просветительскаяфункцияпредусма-

триваетпропагандуразличногороданово-
введенийвовсехсферахпроизводстваи
потребления, здорового образажизни и
т.п.;
–социальнаяфункциярекламынаце-

лена на формирование общественного
сознания, усиление коммуникативных
связей в обществеи улучшение условий
существования;
–эстетическаяфункциярекламынаце-

лена на формирование вкуса потреби-
телей.
Идентификация же самой рекламы –

это процесс отождествления возможно-
стейиндивидуумаспредлагаемымрекла-
мойтоваром,способствующийпринятию
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единственногорешения.Идентификация
можетосуществлятьсявразличныхфор-
мах, видах деятельности, с использова-
ниемролейиценностей.
Более того, рекламные отношения с

точкизрениярекламногоправапредстав-
ляютсобойнепросточастьмаркетинговых
коммуникаций,ноитакиеправоотноше-
ния между субъектами рекламной дея-
тельности,которыеспособствуютнаилуч-
шемуудовлетворениюразумныхпотреб-
ностей,воспитаниюэстетическихвкусов,
утверждая правовую культуру, основан-
нуюназаконахитрадициях.Осуществляя
правовой механизм рекламы, государ-
ство реализует одну из основных своих
функций–наиболее полное удовлетво-
рениепотребностейнаселениявразлич-
ныхтоварахиуслугах.Именнопоэтомув
рекламныхсообщенияхнельзяиспользо-
вать преувеличенные данные о качестве
товаров,выдаватьфальсифицированный
товар за полноценный, воздействовать
на низменные наклонности человека и
пр. «Не допускается реклама, в которой
отсутствуетчастьсущественнойинформа-
цииорекламируемомтоваре,обусловиях
егопотребленияилииспользовании,если
приэтомискажаетсясмыслинформации
и вводятся в заблуждение потребители
рекламы»(п.7ст.5законаорекламе)1.
Рекламакаксоциальныйинститутпред-

ставляетсобойсовокупностьоднородных,
взаимосвязанных поформам и методам
воздействия на потребителя действий,
вызывающую определенный результат
–желание в чем-либо участвовать, что-
либоприобрести. Реклама как социаль-
ныйинститутобнаруживает себяв этом
виде благодаря организационной струк-
туре, принципам построения и многим
другиматрибутаминституционализации.
Системарекламывключаетвсебяразлич-
ныеинструментыиметодывоздействия,
которые ставят свой задачей вызвать у
рекламополучателяжеланиеприобрести
товариливоспользоватьсяуслугой.
Все общественные основы рекламной

деятельностисоздаютсистемуповедения
субъектов рекламы. Данный закон дей-
ствуетнаузкомсегментерынкапосвоим
коммерческим правилам, превращаясь
не только в правовой, но и в финансо-
выйинструмент,потомукаквсяправовая

1 Реклама. Законодательные и нормативные
акты.–М.:Ось-89,2006,с.15.

системадифференцированапоотраслям
праваикаждаяимеетсвойпредметрегу-
лирования, обладая специфическими
атрибутами.Восновуправовогорегули-
рованияположенпринципюридического
равенства, который снимает проблему
установленияправовойосновыдля всех
граждан, обеспечиваяпринцип свободы
выборавполномобъеме.
В результате принятия закона «О

рекламе» в регулирование отношений в
областирекламыбыливнесеныследую-
щиеизменения.Былоизмененоопреде-
лениерекламыиуточненкругинформа-
ции,неотнесеннойкрекламе.Согласно
новомузакону,реклама–естьинформа-
ция,распространеннаялюбымспособом,
влюбойформеисиспользованиемлюбых
средств, адресованнаянеопределенному
кругу лиц и направленная на привлече-
ниевниманиякобъектурекламирования,
формированиеилиподдержаниеинтереса
кнемуиегопродвижениенарынке(ст.3).
Этоопределениенераспространяетсяна
политическуюрекламу,вт.ч.предвыбор-
нуюагитациюповопросамреферендума,
справочно-информационныеианалити-
ческиематериалы,неимеющиевкачестве
основнойцелипродвижениенарынкеи
неявляющиесясоциальнойрекламой,на
информациюотоваре,егоизготовителе,
обимпортереилиэкспортере,размещен-
нуюнатовареилиегоупаковке(ст.2).
Вцеляхпредупреждениявведенияпо-

требителей в заблуждение в законе «О
рекламе» появились новые положения.
Они распространяются и на рекламу
отдельныхвидовтоваров,ихизготовителей
илипродавцов, заисключениемсредств
индивидуализации отдельного товара.
Так, в ст. 5 устанавливаются положения
онедобросовестной рекламе, в которую
входят характеристики, ассортимент,
условия доставки, стоимости, символы,
результатыспроса,объемпроизводстваи
пр.Взаконетакжеустанавливаетсязапрет
на рекламу товаров, подлежащих обяза-
тельнойсертификацииилииномуобяза-
тельному подтверждению соответствия
требованиям технических регламентов,
еслионинеимеюттаковых.Крометого,
недопускаетсярекламатоваров,напроиз-
водствоиреализациюкоторыхтребуется
получение лицензии или иного специ-
альногоразрешенияв случаеотсутствия
такого разрешения. Ответственность за
нарушение данного требования возло-
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женаинарекламодателя,инарекламо-
распространителя,чтоотраженовч.6и
7ст.38.Рекламораспространительперед
распространениемрекламывправезатре-
боватьурекламодателясведенияонали-
чиилицензии,обобязательнойсертифи-
кации,огосударственнойрегистрации.В
этомслучаерекламодательобязанпредо-
ставить эти сведения в соответствии со
ст.13.Произошлитакжеизменениянорм,
направленные на запрет участия несо-
вершеннолетнихврекламе,ихзащитуот
рекламыалкогольнойпродукции,табака,
азартныхигр,оружияипродукциивоен-
ногоназначения(ст.21–23,26–27феде-
рального закона «Орекламе»).В законе
такжепредусмотрено,чторекламавдет-
скихрадио-ителепередачахможетразме-
щатьсятольковначалеинепосредственно
передокончаниемпередачи(ч.6ст.15,а
такжеч.7ст.14).Недопускаетсяреклами-
рованиенаркотическихсредств,взрывча-
тыхматериалов,товаров,подлежащихго-
сударственнойрегистрации(ст.7),асоци-
альная реклама должна соответствовать
требованиям ст. 10. В законе о рекламе
появилисьдополнительныетребованияк
использованиюиностранныхсловивыра-
жений(ч.5ст.5).Неодобряетсядемон-
страцияпроцесса курения,потребления
алкогольной продукции, использование
образов медицинских и фармацевтиче-
ских работников, реклама запрещен-
ныхуслуг,демонстрациясредствличной
гигиеныи т.д.1 «Конкретизированпоря-
докраспространениянаружнойрекламы
и установки рекламных конструкций в
статье19.Претерпелиизменениятребова-
ния,предъявляемыекрекламенатранс-
порте, что конкретизировалось в статье
20, в которой запрещается размещение
рекламы с определенной цветографиче-
скойокраской,специальныхсветовыхи
звуковых сигналовиперевозкаопасных
грузов.Впервыеустановленытребованияк
рекламебиологическиактивныхдобавок,
рекламепродукциивоенногоназначения

1 Аркин П.А., Крылов А.Н., Фомина Е.В.,
СоловейчикК.А.Указ.соч.,с.112.

и оружия на основании статьи 25. При
этомзаконорекламевыделяетвотдель-
нуюстатьюрекламуценныхбумаг,которая
рассматриваетсявстатье29Федерального
закона“Орекламе”2006года»2.
Произошлиизменениявсоставеполно-

мочийантимонопольногоорганапокон-
тролю законодательства о рекламе, при
этомсохраняютсяполномочияантимоно-
польногооргана(ст.33)иегопредписания
(ст.36,37).Конкретизированаответствен-
ность рекламодателя и рекламораспро-
странителя за нарушение законодатель-
стваорекламевслучае,еслибудетдока-
зано, что нарушение произошло по его
вине(ст.38).Актуальнымсталорегулиро-
ваниерекламыотдельныхвидовтоваров
иуслуг,например,упорядоченыправила
рекламирования всей алкогольной про-
дукцииитабака.
Взаконе«Орекламе»установлено,что

отношения,возникающиевпроцессепро-
изводства, размещения и распростране-
ниярекламы,могутрегулироватьсятакже
нормативными актами президента РФ,
правительстваРФ,принятымивсоответ-
ствиисданнымзакономиинымифеде-
ральнымизаконами.
Вновомзаконе«Орекламе»актуальным

исвоевременнымявляетсявведениеглавы
«Осаморегулированиивсферерекламы».
Всоответствииссовременнымипредстав-
лениямиореализацииправанаинформа-
цию и коммуникацию требуется допол-
нительное создание стройной системы
регулирования маркетинговой и ком-
муникационной деятельности. Прежде
всего, это относится к системе связей с
общественностью и рекламе. При этом
важнонаучитьсяправильноиспользовать
теилииныезаконы,квалифицированно
толковать,азатемиправильноиспользо-
ватьихположения,статьивпрактической
деятельностиинебоятьсясостоянияпер-
манентнойкорректировкизаконовипод-
законныхактов.

2 Реклама. Законодательные и нормативные
акты.–М.:Ось-89,2006,с.51.


