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 В практическом пособии  рассмотрены рекламные коммуникации и их основные элементы, 

процессы формирования рекламного обращения и выбор каналов его распространения. 
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ВВЕДЕНИЕ 

  

            Методические указания к выполнению практических работ предназначено  для  

 обучающихся по направлению подготовки 38.03.07 "Товароведение 

Целью изучения  является ознакомление студентов с основными понятиями и мето-

дами рекламной деятельности, ролью рекламы в рыночной экономике. Развития у студентов 

рыночного мышления и умения применять полученные в области рекламной деятельности 

знания в практической деятельности на внутреннем и внешнем рынках. 

Рекламная деятельность рассматривается как творческий процесс, содержание и осо-

бенности которого наилучшим образом иллюстрирует изучаемая в рамках данного предмета 

деятельность выдающихся исследователей, рекламистов, предпринимателей, журналистов, 

художников, внесших  свой вклад в формирование научных представлений о рекламе, разви-

тие различных видов рекламной практики. 

Методические указания к выполнению практических работ по данной дисциплине  

способствуют решению ряда задач: 

-дать представление об основных понятиях рекламной деятельности и роли рекламы в зада-

чах эффективного управления организациями и предприятиями в условиях рыночных отно-

шений. 

-обучить студентов методам рекламы, и дать практические навыки в области разработки ре-

кламы и поведения рекламной кампании; 

-ознакомить студентов с принципами распределения рекламных усилий и формирования ре-

кламного бюджета; 

-дать представление о средствах рекламы и выборе эффективных каналов рекламы; 

-показать студентам, как организованна работа рекламных агентств и их взаимодействия с 

рекламодателями; 

-ознакомить студентов с методами мониторинга рекламы и оценки эффективности реклам-

ных кампаний; 

-развитие у студентов творческого мышления в области рекламной деятельности; 

-показать место рекламы в системе интегрированных маркетинговых коммуникаций. 

            

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ПРАКТИЧЕСКАЯ РАБОТА №1.  

ПРАВОВОЕ РЕГУЛИРОВАНИЕ РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 
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Цель работы: Ознакомление с основными положениями Закона РФ «О рекламе» № 

38-ФЗ от 22.02.2006 г. 

  
Материалы для выполнения работы: Закон РФ «О рекламе». 

 

Изучив материалы Федерального Закона РФ «О рекламе» (приложение А) и материа-

лы приложения Б, рассмотреть и ответить на нижеследующие задания.  

Задание 1. Контроль рекламной деятельности: цели, уровни, виды. 

Задание 2. Сходство и различие между стратегическим и тактическим контролем ре-

кламы. 

Задание 3. Прокомментируйте утверждение: "Оценка эффективности рекламы – самая 

сложная проблема теории и практики рекламы". 

Задание 4. Назовите основные процедуры посттестирования. Укажите их достоинства 

и недостатки 

Задание 5. Как вы считаете, насколько применимы в практике отечественной рекламы 

формулы расчета показателей экономической эффективности, рассмотренные в этой теме? 

Задание 6. Регулирование рекламной деятельности, объекты государственного регу-

лирования. 

Задание 7. Ознакомиться с содержанием Закона РФ «О рекламе» (приложение А). 

Задание 8. В чем, по Вашему мнению, основные причины изменения законодательных 

подходов в большинстве развитых стран с позиций "пусть покупатель будет бдителен" к по-

зиции "пусть продавец будет бдителен". 

Задание 9. Как Вы считаете, нужны ли в России общественные организации реклами-

стов и почему? 

Задание 10. Внимательно ознакомьтесь с текстом Закона РФ "О рекламе" и ответьте 

на вопросы: 

1) назовите основные разделы Закона РФ «О рекламе». 

2) в какой степени он защищает интересы потребителей? приведите конкретные примеры из 

жизни; 

3) оправдано ли, по Вашему мнению, ограничение на демонстрацию рекламы спиртных 

напитков и табачных изделий? 

4) что бы Вы предложили в качестве дополнения к Закону? Аргументируйте свои предло-

жения; 

5) рассмотрите и обсудите понятия: рекламодатель, рекламопроизводитель, рекламораспро-

странитель, потребитель  рекламы и т.д. 

6) рассмотрите и обсудите сферу действия Закона; 

7) рассмотрите и обсудите общие требования к рекламе; 

8) рассмотрите и обсудите контроль над соблюдением законодательства о рекламе 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ПРАКТИЧЕСКАЯ РАБОТА №2.  

РАЗРАБОТКА РЕКЛАМНОГО ОБРАЩЕНИЯ, ВЫБОР СРЕДСТВ И КАНАЛОВ 

ЕГО ПЕРЕДАЧИ  
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Цель работы: Изучив материалы лекции и теоретический базис работы, научиться 

составлять текст рекламного обращения и его местонахождение в средствах массовой ин-

формации. 

Материалы для выполнения работы:  Средства массовой информации (газеты, 

журналы, буклеты и т.д.). 

 

Теоретический базис. 

Формирование структуры обращения – это поиск трех решений: 

1. Сделать ли в обращении четкий вывод или предоставить сделать это аудитории (соответ-

ственно, жесткая и мягкая структура); 

2. Изложить ли только аргументацию "за" или предоставить еще доводы "против" с их 

опровержением; 

3. Когда приводить самые действующие аргументы – в начале или в конце послания. 

Что необходимо учитывать, при подаче рекламного обращения в газеты: 

1. Позиционирование рекламы (позиционный эффект) предполагает, что первая и по-

следняя часть рекламной информации запоминается легче и более прочно. Правая сторона 

рекламного обращения запоминается приблизительно вдвое легче и лучше левой. 

В таблице помещены результаты анализа эффективности позиции обращения на га-

зетной странице. В приложении В схематично представлена газетная страница, на которой 

указаны ранги позиции по мере убывания от 1 (наиболее предпочтительной) до 24 (наименее 

эффективной). 

2. Композиция – включает в себя следующие части: слоган, зачин, информационный 

блок, справочные сведения, эхо-фразу.  

Характеристика элементов композиции в рекламного обращения: 

Слоган – краткий рекламный девиз, лозунг, призыв, заголовок, афоризм, обычно 

предотвращающий рекламное обращение; одно из основных средств привлечения внимания 

и интереса аудитории; особенно возрастает его роль в отсутствии других элементов, привле-

кающих непроизвольное внимание: иллюстраций, цветового решения и т.д. 

Основная задача: вовлечение (способность вызвать положительное отношение к ре-

кламируемому товару); и запоминаемость (способность легко запоминаться, и воспроизво-

дится из памяти). 

Типы слоганов: 

1. Новость  - «Величайшее открытие со времен первого поцелуя» (реклама губной помады 

Каптив фирмы L`Oreal) 

2. Вопрос – «Разве я не ценю качество?» (реклама сигарет Winston) 

3. Повествование – «Наша кожа теряет около ½ л воды каждый день» (реклама увлажняю-

щего средства Termal S компании Vichy 

4. Команда – «Приди в страну Мальборо!»  

5. "решение 1-2-3" – «50 шагов к Вашему новому ФОРДУ»  

6. "что-как-почему" – «Говорят … здоровья не купишь. Члены нашего клуба знают, что это 

не так» (реклама клуба World Class) 

К фирменному рекламному девизу предъявляются следующие требования: 

9) слоган должен органично вписываться в фирменный стиль его владельца и вносить вклад 

в формирование его имиджа; 

10) слоган должен обязательно учитывать особенности целевой аудитории, клиентурного 

рынка фирмы, быть понятным и близким этой аудитории; 

11) краткость: слоган должен легко и хорошо запоминаться; 

12) оригинальность (естественно в определенных пределах); 

13) интенсивная эмоциональная окраска; 

14) исключение двоякого толкования; 
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15) слоган должен соответствовать стилю жизни, системе ценностей, сложившимся в момент 

времени его использования. Например, за более чем вековую историю Coca-Cola сменила 

больше сотни зарегистрированных слоганов: от "Пейте Кока-Колу!" до "Глоток, который 

освежает!", "С Кока-Колой дела идут лучше!",  

"Насладись Кока-Колой!", "Это – Кока-Кола!". 

Рекомендации при создании слоганов следующие: 

- в рекламных заголовках слова “нет”, “не” и иные, ассоциирующиеся с чем-то от-

рицательным, крайне нежелательны, так же как и слова, способные вызвать отрицательные, 

негативные эмоции. Пробегая взглядом по тексту, слушая “в пол-уха”, потребитель может 

запомнить только отрицательное слово и бессознательно связать его в памяти с названием 

фирмы-рекламодателя или с товаром; 

- отрицательные эмоции могут вызвать у потребителя такие словосочетания, как “ев-

ропейский уровень сервиса”, “евростандарт”, “мировой стандарт качества” и др., к сожале-

нию, широко применяемые сегодня в российской рекламе. Квалифицированный потребитель 

прекрасно знает, что не существует в природе никакого евростандарта и мирового стандарта 

качестве. Отсюда и негативное отношение к такой рекламе; 

- многолетними исследованиями установлено, что некоторые слова имеют повышен-

ную ценность и способствуют быстрому проявлению эмоциональной реакции у потребителя. 

Д. Огилви утверждает, что повышенной эмоциональной ценностью обладают слова: “ново”, 

“внезапно”, “теперь”, “здесь”, “объявляем”, “важно”, “развитие”, “улучшение”, “эволюцион-

но”, “предложение”, “быстро”, “легко”, “истина”, “желательно”, “сравнение”, “совет”, “по-

следний шанс”, “как сделать”; 

- большой эмоциональной ценностью обладает слово “бесплатно”. Однако примене-

ние его далеко не всегда возможно. Использование его к месту делает рекламный заголовок 

очень эффективным. И наоборот, слово “бесплатно”, включенное в заголовок ради “красного 

словца”, приводит к тому, что реклама превращается в антирекламу; 

- рекламные фразы должны быть короткими и броскими: 9-11 слов. 

Зачин – часть обращения, раскрывающая, "расшифровывающая" слоган и предотвра-

щающая информационный блок. В этой части эффективным является обозначение пробле-

мы, на решение которой направлен товар. 

Информационный блок – основной текст, несет основную нагрузку в мотивации и 

предоставлении ему необходимой информации. 

При разработке необходимо учитывать, что он должен быть как можно более конкре-

тен и обладать полной информацией. 

Справочные сведения – включают, как правило, адрес рекламодателя, телефоны или 

другие каналы надежной связи с ним. Здесь же целесообразно приводить сведения по усло-

виям совершения покупки. 

Обращение может завершаться эхо-фразой, которая повторяет дословно или по смыс-

лу слоган или основной мотив послания. 

Необходимо учитывать, что: не каждое рекламное обращение содержит все перечис-

ленные элементы, в зависимости от конкретно рекламируемого продукта (услуги); эффек-

тивность воздействия рекламного обращения зависит от его позиции  на рассматриваемом 

получателем рекламном пространстве. 

Приведем пример композиции: 

Слоган:  Витамины – это сила! 

Зачин:  Вам надоело простывать, чихать, болеть? Вы хотите быть 

здоровыми, сильными и красивыми. Вы хотите не просто 

потреблять вкусные напитки, но и быть уверенным в их 

полезности. 

Информационный блок:  Витаминизированный напиток «Бодрячок» утолит жажду 

в жару, согреет в холод, обеспечит Ваш организм всеми 

незаменимыми витаминами.  
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Справочный блок: Спрашивайте напиток в магазинах города. 

 Оптовые покупатели могут обращаться по адресу: 

 Ул. Пищевиков 3-15. тел. 38-89-01 

 e-mail: bodryachok.ru 

   Эхо фраза: Не только утоляет жажду, всегда дает чуть больше… 

 

3. Оформление рекламного текста. При этом необходимо пользоваться следующими 

рекомендациями: 

 многокрасочное объявление заметнее черно-белых на 65%; 

 объявления в ¼ полосы, вытянутые в столбец, привлекает несколько больше внимания, 

чем квадратные и вытянутые вдоль; 

 косое расположение текста скорее недостаток, чем достоинство; 

 высококачественная иллюстрация побуждает прочитать текст в полтора раза больше лю-

дей, чем "рядовая"; 

 одна большая иллюстрация лучше множества маленьких; 

 для привлечения внимания к совершенно унылому объекту можно использовать иллю-

страцию, явно не имеющую отношения к товару или услуге, однако при этом между ил-

люстрацией и объектом рекламы должна существовать какая-то ощутимая и ясная связь, 

которую можно объяснить одним, двумя словами и понять; 

 фотография знаменитости привлекает внимание значительно больше, чем никому не из-

вестное лицо. К сожалению, в памяти остается знаменитость, а не товар; 

 иллюстрацию можно использовать как основное средство привлечения внимания, но она 

должна быть необычной, смешной и привлекательной для "вашего" сегмента рынка;  

 выигрывает при прочих равных черный цвет на желтом фоне; 

 объявление должно быть в рамке, круге и т.д., т.е. в любом обрамлении рекламное обра-

щение прочтется быстрее, чем без обрамления; 

 уберите отрицательные слова и обороты; 

 выделите необходимое слово или фразу шифром; 

 чем меньше текст, тем больше он запоминается; 

 используйте тот вид шрифта, который привычен людям "вашего" сегмента рынка. 

Характер просмотра рекламных страниц читателями газеты представлен в приложе-

нии Г. 

 

Задание на занятие: 

1. Возьмите любую рекламную газету и проанализируйте ее разворот с точки зрения 

таблицы С.Р. Гааса. 

2. Выберите в качестве примера существующее рекламное обращение и проанализи-

руйте его структуру. 

3. Составьте свой пример композиции рекламного обращения. 

4. Приведите примеры различных типов слоганов. 

5. Ответить и обсудить контрольные вопросы. 

 

Контрольные вопросы 

1. Какими критериями необходимо руководствоваться при выборе оптимального средства 

распространения рекламы. 

2. Достоинства и недостатки  

- рекламы в прессе: 

- печатной рекламы; 

- экранной рекламы; 

- радиорекламы; 

- наружной рекламы; 

- рекламы в Интернете; 
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- других средств рекламы; 

2. Почему использование одного медиаканала в отдельности, как правило, не является эф-

фективным? 

 

 

 

ПРАКТИЧЕСКАЯ РАБОТА №3.  

ОПРЕДЕЛЕНИЕ ЭФФЕКТИВНОСТИ РЕКЛАМЫ  

(РЕКЛАМНОЙ КАМПАНИИ) 

 

Цель работы: Изучив материалы лекции и теоретический базис работы, научиться 

определять эффективность рекламы (рекламной кампании). 

 

 Материалы для работы: Практическая работа выполняется на основе выдаваемых 

каждому студенту карточек с задачами. 

 

 Теоретический базис. 

Контроль рекламной деятельности фирмы рассматривают в системе контроля дея-

тельности фирмы в сфере маркетинга. Результатом такого контроля являются: 

- установление стандартов, т.е. определяется, какие результаты должны быть достигнуты; 

- измерение фактически достигнутых результатов, описание сложившейся ситуации; 

- анализ сложившейся ситуации, выяснение важнейших причин, факторов; 

- разработка корректирующих мероприятий с целью повышения эффективности работы 

всей системы маркетинга фирмы, если достигнутые результаты отличаются от установ-

ленных стандартов фирмы в сфере маркетинга. 

Специфические цели контроля рекламной деятельности являются: 

- определение эффекта, конкретного результата рекламной деятельности, т.е. исчисление 

результата в сфере деятельности фирмы, полученного благодаря рекламе; 

- обеспечение максимальной эффективности рекламы (в самом широком смысле: от выбо-

ра наиболее эффективных вариантов рекламного обращения, средств рекламы и рекламо-

носителей до выработки целей рекламной политики); 

- определение эффективности расходования финансовых средств на рекламу; 

- обеспечение соответствия формы и содержания рекламы требованиям государственного 

регулирования и морально-этическим нормам общества и т.д. 

Процесс контроля рекламы  дифференцируют в зависимости от:  

I. Уровня контроля рекламной деятельности: 

1. Уровень рекламной службы фирмы; 

2. Уровень маркетинговой службы и высшего руководства фирмы; 

3. Государственный и общественный контроль рекламной деятельности; 

II. Вида контроля рекламы: 

1. По характеру ставящихся перед контролем целей: 

- стратегический контроль; 

- тактический контроль; 

2. В зависимости от времени проведения: 

- предварительный контроль – инструментом проведения служит преддестирование; 

- последующий контроль – после осуществления рекламной кампании измеряется фактиче-

ский эффект – производится посттестирование; 

3. В зависимости от объекта контроля: 

- контроль экономический и коммуникативной эффективности рекламы; 

- контроль рекламного бюджета; 

- контроль эффективности средств рекламы и т.д. 
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4. По типу субъекта контроля, т.е. лица, или организации, осуществляющих контрольные 

функции в рекламе: 

- внутрифирменный контроль (самоконтроль); 

- внешний контроль. 

Остановимся более подробно на тактическом контроле рекламы. 

Тактический контроль рекламной деятельности фирмы  направлен на определение 

оптимальных вариантов рекламных обращений, средств их распространения, каналов ком-

муникаций и рекламоносителей. 

Различают коммуникативную (повышение благорасположения покупателя) и торго-

вую (увеличение объемов продаж) эффективность рекламы. Иногда выделяют еще понятие 

психологической эффективности, измеряемой по структуре социально-психологической 

установки.  

Современные методы посттестирования позволяют определить эффект рекламы, воз-

действующей на адресат на уровнях (это показатели коммуникационной эффективности): 

- области сознания – эффективность восприятия; 

- области психологических установок и мотиваций – эффективность на уровне отношений; 

- области поведения и действия – поведенческая эффективность. 

Для определения эффективности рекламы у каждого специалиста существуют свои 

методы. Наиболее известные и часто проводимые процедуры посттестирования следующие: 

1. Метод наблюдения – применяется при исследовании воздействия на потребителя 

отдельных рекламных средств. Этот метод носит пассивный характер, так как наблюдатель 

при этом не воздействует на покупателя, а, напротив, ведет наблюдения незаметно для него. 

По заранее разработанной схеме наблюдатель регистрирует полученные данные, которые 

затем всесторонне анализируются.  

Например, наблюдатель отмечает, как долго задерживаются пешеходы у той или иной 

витрины, сколько человек после ознакомления с витриной заходит в магазин, какой товар на 

витрине вызывает больший интерес и каким спросом он пользуется.  

Другой пример, можно определить степень действенности рекламных объявлений (Д) 

в средствах массовой информации условно можно оценить в конкретном магазине по фор-

муле: 

,
С

К
Д      (1) 

где  К - число потребителей, купивших рекламируемый товар; 

С - общее число покупателей, совершивших в магазине какую-либо покупку. 

Такие данные можно получить по показаниям чеков, пробитых на суммирующих кас-

совых аппаратах или с помощью регистрации фактов приобретения рекламируемого товара 

контролерами-кассирами. 

При проведении наблюдения используются следующие условия: наблюдения ведутся 

в будние дни, продолжительность наблюдений зависит от характера средства рекламы, дей-

ствительность которого предстоит установить. 

2. Метод эксперимента – носит активный характер, поскольку экспериментатор, со-

здавая различные комбинации рекламируемых средств, путем сравнения реакции покупате-

лей выбирает из них наиболее удобную. 

3. Метод опроса – носит активный характер; метод трудоемкий, но наиболее досто-

верный, поскольку позволяет выявить непосредственно у самого потребителя его отношение 

не только к рекламному средству в целом, но и к отдельным его составным элементам.  

Определение экономического (сбытового, торгового) эффекта рекламы является 

сложной проблемой, поскольку одна и та же сумма денежных средств может быть с одина-

ковым успехом истрачена как на гениальную рекламу, так и на бездарную. Это связано с тем, 

что реклама воздействует на изменения сбыта, опосредствовано – через психологию людей, 

через влияние на отношение, через внесение рекламой корректив в покупательское поведе-

ние, т.е. через уровни рекламной эффективности. 
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Существует множество методик, позволяющих определить экономический эффект 

рекламы. Однако экономическую эффективность рекламы чаще всего определяют путем из-

мерения ее влияния на развитие товарооборота.  

Чтобы выявить, в какой степени реклама повлияла на рост товарооборота, анализи-

руют оперативные и бухгалтерские данные. При этом учитывают, что помимо рекламы на 

реализацию товара сказываются его  качество и потребительские свойства, цена, внешний 

вид, расположение торгового предприятия, уровень культуры обслуживания покупателей, 

наличие в продаже аналогичных товаров. 

Дополнительный товарооборот (Т д , руб.) под воздействием рекламы определяется по 

формуле: 

,
100

ДПТ
Т с

д


     (2) 

где  Т с - среднедневной товарооборот дорекламного периода, рыб.; 

П - прирост среднедневного товарооборота за рекламный и послерекламный периоды, 

%; 

Д - количество дней учета товарооборота в рекламном и послерекламном периоде. 

Об экономической эффективности рекламы также судят по экономическому результа-

ту, который был, достигнут от применения рекламного средства или проведенной рекламной 

кампании. Экономический результат определяется соотношением между прибылью от до-

полнительного товарооборота, полученного под воздействием рекламы, и расходами на нее. 

Для расчета экономического эффекта (Э, руб.) используют формулу: 

),(
100

др

тд УУ
НТ

Э 


     (3) 

где  Нт - торговая надбавка на товар, в % к цене реализации; 

Ур - расходы на рекламу, руб.; 

Уд - дополнительные расходы по приросту товарооборота, руб. 

В данном случае сопоставляются полученный эффект от проведения рекламной кам-

пании с затратами на ее осуществление. Результаты такого соотношения могут выражаться в 

трех вариантах: 

1. Эффект от рекламного мероприятия равен затратам на его проведение; 

2. Эффект от рекламного мероприятия больше затратам на его проведение (прибыльное); 

3. Эффект от рекламного мероприятия меньше затратам на его проведение (убыточное). 

Однако полученных данных недостаточно для сопоставления экономической эффек-

тивности затрат на проведение различных рекламных кампаний. Более точно эффективность 

затрат на рекламу характеризует ее рентабельность. 

Рентабельность рекламы (Р, %) – это отношение полученной прибыли к затратам: 

,
100

У

П
Р


       (4) 

где  П – прибыль полученная от рекламирования товара, руб.; 

У – затраты на рекламу данного товара, руб. 

Таким образом, контроль рекламы на уровне рекламной службы фирмы, даже нося-

щий тактический характер, требует достаточно высокого уровня компетентности сотрудни-

ков, усилий и средств. Поэтому проведение мероприятий контроля рекламы экономически 

целесообразно только при достаточно высоких объемах рекламных затрат. 

 

 Задание на занятие: 

1. Рассмотреть примеры решения задач по определению эффективности рекламы 

(рекламной кампании). 

2. Решить задачи, выдаваемые индивидуально каждому студенту. 

3. Ответить и обсудить контрольные вопросы 
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Пример определения эффективности рекламы  

(рекламной кампании) 

Пример №1. 

 Определить степень действенности  рекламных объявлений для: 

- фирмы «Флора», производящей овощные смеси; 

- предприятия «Вкуснятина», выпускающей вафельные торты; 

- пищевого комбината «Интекс», производящего сиропы. 

Известно, что фирма «Флора» размещала рекламные объявления на местном TV; 

предприятие «Вкуснятина» в газете «Жизнь города»;  комбинат «Интекс» на радио. 

 Продукция перечисленных предприятий реализовывается супермаркетом «Рубин». 

При обработке данных чеков, пробитых на кассовых аппаратах (на следующий день после 

выхода рекламных объявлений в СМИ), получены следующие результаты: число потребите-

лей, купивших овощные смеси фирмы «Флоры» равнялось 68; купивших вафельные торты 

«Вкуснятина» - 30 человек; купивших сиропы комбината «Интекс» - 26 человек. Общее чис-

ло покупателей за анализируемый день составило 1320 человек. 

Решение:  

Степень действенности рекламных объявлений определяют по формуле (1): 

- для 1 предприятия (фирма «Флора») – 68/1320=0,0515; 

- для 2 предприятия  (предприятие «Вкуснятина») – 30/1320=0,0227; 

- для 3 предприятия (пищевой комбинат «Интекс») – 26/1320=0,0197. 

 

Пример №2. 

 Известно, что среднедневной товарооборот до размещения рекламы составил 157000 

руб., прирост среднедневного товарооборота за рекламный (4 дня) и послерекламный перио-

ды (1 неделя) равняется 8%. Необходимо рассчитать дополнительный товарооборот после 

воздействия рекламы 

Решение:  

Дополнительный товарооборот после воздействия рекламы определятся по формуле 

(2): 

.138160
100

11*8*157000
рубТ д   

 

Пример №3. 

Оцените экономическую эффективность рекламной кампании (продолжительностью 4 

недели) спустя 1 неделю после ее завершения. Известно, что торговая надбавка на товар – 

25%; общий уровень расходов на рекламу составил 157500 рублей, расходы по приросту то-

варооборота на 80% меньше, чем расходы на рекламу. Прирост среднедневного товарообо-

рота за рекламный и послерекламный периоды составил 4%. Среднедневной товарооборот 

дорекламного периода – 951000 руб. 

Сравните полученный эффект от проведения рекламной кампании с затратами на ее 

осуществление; сделайте вывод по полученным результатам. 

Решение: 

Для начала рассчитаем дополнительный товарооборот (формула (2)): 

.1331400
100

)7*5(*4*951000
рубТ д   

Расчет экономической эффективности рекламной кампании производят по формуле 

(3): 

.143850189000332850))2,0*157500(157500(
100

25*1331400
рубЭ   

Сравним полученный эффект от проведения рекламной кампании с затратами на ее 

осуществление (формула (4)): 
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 31500157500143850   - убыточная рекламная кампания. 

 

 Контрольные вопросы 

1. Контроль рекламной деятельности: цели, уровни, виды. 

2. Сходство и различие между стратегическим и тактическим контролем рекламы. 

3. Прокомментируйте утверждение: "Оценка эффективности рекламы – самая сложная про-

блема теории и практики рекламы". 

4. Назовите основные процедуры посттестирования. Укажите их достоинства и недостатки 

5. Как вы считаете, насколько применимы в практике отечественной рекламы формулы рас-

чета показателей экономической эффективности, рассмотренные в этой теме? 

 

  

Вопросы к  зачету 

1. Реклама в системе маркетинга. 

2. Реклама и теория коммуникаций. 

3. Основные средства маркетинговых коммуникаций. 

4. Прямой маркетинг. 

5. Паблик рилейшинз. 

6. Стимулирование сбыта. 

7. Основные характеристики рекламы. Функции, задачи и классификация рекламы. 

8. История рекламы. 

9. Возникновение и особенности рекламного рынка России. 

10. Правовое регулирование рекламной деятельности в России. 

11. Кодекс рекламной практики. 

12. Влияние внешних и внутренних факторов на поведение человека. 

13. Психологическое воздействие рекламы на ее потребителя. 

14. Потребительские мотивы 

Характеристика основных средств распространения рекламы. Преимущества и не- 

достатки. 

15. Понятие фирменного стиля предприятия. 

16. Товарный знак – главный элемент фирменного стиля. Применение товарного знака 

в рекламе. 

17. Рекламный слоган. 

18. Брендинг, как технология фирменности продукции. 

19. Основные организационные функции и субъекты рекламной деятельности. 

20. Выбор рекламного агентства. 

21. Основные функции рекламодателя и рекламного агентства. 

22. Понятие и основные этапы разработки рекламного обращения. 

23. Содержание рекламного обращения. Основные мотивы, используемые в реклам- 

ных обращениях. 

24. Основные принципы составления рекламных текстов. 

25. Интегрированные маркетинговые коммуникации в местах продаж. 

26. Элементы оформления магазина. 

27. Витрины как средства рекламы, их виды классификация и требования к ним. 
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Приложение А 

  

          

 

3 марта 2006 года 

N 38-ФЗ 

РОССИЙСКАЯ ФЕДЕРАЦИЯ 
ФЕДЕРАЛЬНЫЙ ЗАКОН 

О РЕКЛАМЕ 

Принят 

Государственной Думой 

22 февраля 2006 года 

Одобрен 

Советом Федерации 

3 марта 2006 года 

Глава 1. Общие положения 

Статья 1. Цели настоящего Федерального закона 
 

           Целями настоящего Федерального закона являются развитие рынков товаров, работ 

и услуг на основе соблюдения принципов добросовестной конкуренции, обеспечение в 

Российской Федерации единства экономического пространства, реализация права потре-

бителей на получение добросовестной и достоверной рекламы, создание благоприятных 

условий для производства и распространения социальной рекламы, предупреждение 

нарушения законодательства Российской Федерации о рекламе, а также пресечение фак-

тов ненадлежащей рекламы. 

 

Статья 2. Сфера применения настоящего Федерального закона 

1. Настоящий Федеральный закон применяется к отношениям в сфере рекламы независи-

мо от места ее производства, если распространение рекламы осуществляется на террито-

рии Российской Федерации. 

2. Настоящий Федеральный закон не распространяется на: 

http://logos-pravo.ru/page.php?id=3094
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1) политическую рекламу, в том числе предвыборную агитацию и агитацию по вопросам 

референдума; 

2) информацию, раскрытие или распространение либо доведение до потребителя которой 

является обязательным в соответствии с федеральным законом; 

3) справочно-информационные и аналитические материалы (обзоры внутреннего и внеш-

него рынков, результаты научных исследований и испытаний), не имеющие в качестве 

основной цели продвижение товара на рынке и не являющиеся социальной рекламой;  

4) сообщения органов государственной власти, иных государственных органов, сообще-

ния органов местного самоуправления, сообщения муниципальных органов, которые не 

входят в структуру органов местного самоуправления, если такие сообщения не содержат 

сведений рекламного характера и не являются социальной рекламой;  

5) вывески и указатели, не содержащие сведений рекламного характера;  

6) объявления физических лиц или юридических лиц, не связанные с осуществлением 

предпринимательской деятельности; 

7) информацию о товаре, его изготовителе, об импортере или экспортере, размещенную 

на товаре или его упаковке; 

8) любые элементы оформления товара, помещенные на товаре или его упаковке и не от-

носящиеся к другому товару; 

9) упоминания о товаре, средствах его индивидуализации, об изготовителе или о продав-

це товара, которые органично интегрированы в произведения науки, литературы или ис-

кусства и сами по себе не являются сведениями рекламного характера. 

3. Положения настоящего Федерального закона, относящиеся к изготовителю товара, 

распространяются также на лиц, выполняющих работы или оказывающих услуги.  

4. Специальные требования и ограничения, установленные настоящим Федеральным за-

коном в отношении рекламы отдельных видов товаров, распространяются также на ре-

кламу средств индивидуализации таких товаров, их изготовителей или продавцов, за ис-

ключением случая, если реклама средств индивидуализации отдельного товара, его изго-

товителя или продавца явно не относится к товару, в отношении рекламы которого насто-

ящим Федеральным законом установлены специальные требования и ограничения.  

 Статья 3. Основные понятия, используемые в настоящем Федеральном законе  

В целях настоящего Федерального закона используются следующие основные понятия:  

1) реклама - информация, распространенная любым способом, в любой форме и с исполь-

зованием любых средств, адресованная неопределенному кругу лиц и направленная на 
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привлечение внимания к объекту рекламирования, формирование или поддержание инте-

реса к нему и его продвижение на рынке; 

2) объект рекламирования - товар, средства индивидуализации юридического лица и 

(или) товара, изготовитель или продавец товара, результаты интеллектуальной деятель-

ности либо мероприятие (в том числе спортивное соревнование, концерт, конкурс, фести-

валь, основанные на риске игры, пари), на привлечение внимания к которым направлена 

реклама; 

3) товар - продукт деятельности (в том числе работа, услуга), предназначенный для про-

дажи, обмена или иного введения в оборот; 

4) ненадлежащая реклама - реклама, не соответствующая требованиям законодательства 

Российской Федерации; 

5) рекламодатель - изготовитель или продавец товара либо иное определившее объект ре-

кламирования и (или) содержание рекламы лицо; 

6) рекламопроизводитель - лицо, осуществляющее полностью или частично приведение 

информации в готовую для распространения в виде рекламы форму;  

7) рекламораспространитель - лицо, осуществляющее распространение рекламы любым 

способом, в любой форме и с использованием любых средств; 

8) потребители рекламы - лица, на привлечение внимания которых к объекту рекламиро-

вания направлена реклама; 

9) спонсор - лицо, предоставившее средства либо обеспечившее предоставление средств 

для организации и (или) проведения спортивного, культурного или любого иного меро-

приятия, создания и (или) трансляции теле- или радиопередачи либо создания и (или) ис-

пользования иного результата творческой деятельности; 

10) спонсорская реклама - реклама, распространяемая на условии обязательного упоми-

нания в ней об определенном лице как о спонсоре; 

11) социальная реклама - информация, распространенная любым способом, в любой фор-

ме и с использованием любых средств, адресованная неопределенному кругу лиц и 

направленная на достижение благотворительных и иных общественно полезных целей, а 

также обеспечение интересов государства; 

12) антимонопольный орган - федеральный антимонопольный орган и его территориаль-

ные органы. 

 

Статья 4. Законодательство Российской Федерации о рекламе 
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Законодательство Российской Федерации о рекламе состоит из настоящего Федерального 

закона. Отношения, возникающие в процессе производства, размещения и распростране-

ния рекламы могут регулироваться также принятыми в соответствии с настоящим Феде-

ральным законом иными федеральными законами, нормативными правовыми актами 

Президента Российской Федерации, нормативными правовыми актами Правительства 

Российской Федерации. 

  

Статья 5. Общие требования к рекламе 

1. Реклама должна быть добросовестной и достоверной. Недобросовестная реклама и не-

достоверная реклама не допускаются. 

2. Недобросовестной признается реклама, которая: 

1) содержит некорректные сравнения рекламируемого товара с находящимися в обороте 

товарами, которые произведены другими изготовителями  или реализуются другими про-

давцами; 

2) порочит честь, достоинство или деловую репутацию лица, в том числе конкурента;  

3) представляет собой рекламу товара, реклама которого запрещена данным способом, в 

данное время или в данном месте, если она осуществляется под видом рекламы другого 

товара, товарный знак или знак обслуживания которого тождествен или сходен до степе-

ни смешения с товарным знаком или знаком обслуживания товара, в отношении рекламы 

которого установлены соответствующие требования и ограничения, а также под видом 

рекламы изготовителя или продавца такого товара; 

4) является актом недобросовестной конкуренции в соответствии с антимонопольным за-

конодательством. 

3. Недостоверной признается реклама, которая содержит не соответствующие действи-

тельности сведения: 

1) о преимуществах рекламируемого товара перед находящимися в обороте товарами, ко-

торые произведены другими 

изготовителями или реализуются другими продавцами; 

2) о любых характеристиках товара, в том числе о его природе, составе, способе и дате  

изготовления, назначении, потребительских свойствах, об условиях применения товара, о 

месте его происхождения, наличии сертификата соответствия или декларации о соответ-

ствии, знаков соответствия и знаков обращения на рынке, сроках службы, сроках годно-

сти товара; 
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3) об ассортименте и о комплектации товаров, а также о возможности их приобретения в 

определенном месте или в течение определенного срока; 

4) о стоимости или цене товара, порядке его оплаты, размере скидок, тарифов и других 

условиях приобретения товара; 

5) об условиях доставки, обмена, ремонта и обслуживания товара;  

6) о гарантийных обязательствах изготовителя или продавца товара;  

7) об исключительных правах на результаты интеллектуальной деятельности и прирав-

ненные к ним средства индивидуализации юридического лица, средства индивидуализа-

ции товара; 

8) о правах на использование официальных государственных символов (флагов, гербов, 

гимнов) и символов международных организаций; 

9) об официальном или общественном признании, о получении медалей, призов, дипло-

мов или иных наград; 

10) о рекомендациях физических или юридических лиц относительно объекта рекламиро-

вания либо о его одобрении физическими или юридическими лицами;  

11) о результатах исследований и испытаний; 

12) о предоставлении дополнительных прав или преимуществ приобретателю рекламиру-

емого товара; 

13) о фактическом размере спроса на рекламируемый или иной товар;  

14) об объеме производства или продажи рекламируемого или иного товара;  

15) о правилах и сроках проведения конкурса, игры или иного подобного мероприятия, в 

том числе о сроках окончания приема заявок на участие в нем, количестве призов или 

выигрышей по его результатам, сроках, месте и порядке их получения, а также об источ-

нике информации о таком мероприятии; 

16) о правилах и сроках проведения основанных на риске игр, пари, в том числе о коли-

честве призов или выигрышей по результатам проведения основанных на риске игр, пари, 

сроках, месте и порядке получения призов или выигрышей по результатам проведения 

основанных на риске игр, пари, об их организаторе, а также об источнике информации об 

основанных на риске играх, пари; 

17) об источнике информации, подлежащей раскрытию в соответствии с федеральными 

законами; 

18) о месте, в котором до заключения договора об оказании услуг заинтересованные лица  

могут ознакомиться с информацией, которая должна быть предоставлена таким лицам в 
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соответствии с федеральными законами или иными нормативными правовыми актами 

Российской Федерации; 

19) о лице, обязавшемся по ценной бумаге; 

20) об изготовителе или о продавце рекламируемого товара. 

4. Реклама не должна: 

1) побуждать к совершению противоправных действий; 

2) призывать к насилию и жестокости; 

3) иметь сходство с дорожными знаками или иным образом угрожать безопасности дви-

жения автомобильного, железнодорожного, водного, воздушного транспорта; 

4) формировать негативное отношение к лицам, не пользующимся рекламируемыми то-

варами, или осуждать таких лиц; 

5) содержать информацию порнографического характера. 

5. В рекламе не допускаются: 

1) использование иностранных слов и выражений, которые могут привести к искажению 

смысла информации; 

2) указание на то, что объект рекламирования одобряется органами государственной вла-

сти или органами местного самоуправления либо их должностными лицами;  

3) демонстрация процессов курения и потребления алкогольной продукции; 

4) использование образов медицинских и фармацевтических работников, за исключением 

такого использования в рекламе медицинских услуг, средств личной гигиены, в рекламе, 

потребителями которой являются исключительно медицинские и фармацевтические ра-

ботники, в рекламе, распространяемой в местах проведения медицинских или фармацев-

тических выставок, семинаров, конференций и иных подобных мероприятий, в рекламе, 

размещенной в печатных изданиях, предназначенных для медицинских и фармацевтиче-

ских работников; 

5) указание на то, что рекламируемый товар произведен с использованием тканей эмбри-

она человека; 

6) указание на лечебные свойства, то есть положительное влияние на течение болезни, 

объекта рекламирования, за исключением такого указания в рекламе лекарственных 

средств, медицинских услуг, в том числе методов профилактики, диагностики, лечения и 

медицинской реабилитации, медицинских изделий. 

6. В рекламе не допускается использование бранных слов, непристойных и оскорбитель-

ных образов, сравнений и выражений, в том числе в отношении пола, расы, национально-

сти, профессии, социальной категории, возраста, языка человека и гражданина, офици-
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альных государственных символов (флагов, гербов, гимнов), религиозных символов, объ-

ектов культурного наследия (памятников истории и культуры) народов Российской Феде-

рации, а также объектов культурного наследия, включенных в Список всемирного насле-

дия. 

7. Не допускается реклама, в которой отсутствует часть существенной информации о ре-

кламируемом товаре, об условиях его приобретения или использования, если при этом 

искажается смысл информации и вводятся в заблуждение потребители рекламы.  

7.1. В рекламе товаров и иных объектов рекламирования стоимостные показатели долж-

ны быть указаны в рублях, а в случае необходимости дополнительно могут быть указаны 

в иностранной валюте. 

8. В рекламе товаров, в отношении которых в установленном порядке утверждены прави-

ла использования, хранения или транспортировки либо регламенты применения, не 

должны содержаться сведения, не соответствующие таким правилам или регламентам. 

9. Не допускаются использование в радио-, теле-, видео-, аудио- и кинопродукции или в 

другой продукции и распространение скрытой рекламы, то есть рекламы, которая оказы-

вает не осознаваемое потребителями рекламы воздействие на их сознание, в том числе 

такое воздействие путем использования специальных видеовставок (двойной звукозапи-

си) и иными способами. 

10. Не допускается размещение рекламы в учебниках, учебных пособиях, другой учебной 

литературе, предназначенных для обучения детей по основным образовательным про-

граммам начального общего, основного общего, среднего общего образования, школьных 

дневниках, школьных тетрадях. 

10.1. Не допускается размещение рекламы информационной продукции, подлежащей 

классификации в соответствии с требованиями Федерального закона от 29 декабря 2010 

года N 436-ФЗ "О защите детей от информации, причиняющей вред их здоровью и разви-

тию", без указания категории данной информационной продукции. 

10.2. Не допускается распространение рекламы, содержащей информацию, запрещенную 

для распространения среди детей в соответствии с Федеральным законом от 29 декабря 

2010 года N 436-ФЗ "О защите детей от информации, причиняющей вред их здоровью и 

развитию", в предназначенных для детей образовательных организациях, детских меди-

цинских, санаторно-курортных, физкультурно-спортивных организациях, организациях 

культуры, организациях отдыха и оздоровления детей или на расстоянии менее чем сто 

метров от границ территорий указанных организаций. 
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11. При производстве, размещении и распространении рекламы должны соблюдаться тре-

бования законодательства Российской Федерации, в том числе требования гражданского 

законодательства, законодательства о государственном языке Российской Федерации.  

12. В случае размещения рекламы на телеканале (в телепрограммах, телепередачах) на 

основании данных, полученных по результатам исследования объема зрительской ауди-

тории телеканалов (телепрограмм, телепередач), рекламодатели, рекламораспространите-

ли и их представители и посредники обязаны использовать указанные данные в соответ-

ствии с договорами, заключенными указанными лицами или их объединениями с органи-

зациями (организацией), уполномоченными (уполномоченной) на проведение указанных 

исследований федеральным органом исполнительной власти, осуществляющим функции 

по контролю и надзору в сфере средств массовой информации, массовых коммуникаций, 

информационных технологий и связи. 

  

Статья 6. Защита несовершеннолетних в рекламе 

В целях защиты несовершеннолетних от злоупотреблений их доверием и недостатком 

опыта в рекламе не допускаются: 

1) дискредитация родителей и воспитателей, подрыв доверия к ним у несовершеннолет-

них; 

2) побуждение несовершеннолетних к тому, чтобы они убедили родителей или других 

лиц приобрести рекламируемый товар; 

3) создание у несовершеннолетних искаженного представления о доступности товара для 

семьи с любым уровнем достатка; 

4) создание у несовершеннолетних впечатления о том, что обладание рекламируемым то-

варом ставит их в предпочтительное положение перед их сверстниками; 

5) формирование комплекса неполноценности у несовершеннолетних, не обладающих ре-

кламируемым товаром; 

6) показ несовершеннолетних в опасных ситуациях, включая ситуации, побуждающие к 

совершению действий, представляющих угрозу их жизни и (или) здоровью, в том числе к 

причинению вреда своему здоровью; 

7) преуменьшение уровня необходимых для использования рекламируемого товара навы-

ков у несовершеннолетних той возрастной группы, для которой этот товар предназначен;  

8) формирование у несовершеннолетних комплекса неполноценнценности, связанного с 

их внешней непривлекательностью. 
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Статья 7. Товары, реклама которых не допускается 

Не допускается реклама: 

1) товаров, производство и (или) реализация которых запрещены законодательством Рос-

сийской Федерации; 

2) наркотических средств, психотропных веществ и их прекурсоров, растений, содержа-

щих наркотические средства или психотропные вещества либо их прекурсоры, и их ча-

стей, содержащих наркотические средства или психотропные вещества либо их прекур-

соры; 

3) взрывчатых веществ и материалов, за исключением пиротехнических изделий;  

4) органов и (или) тканей человека в качестве объектов купли-продажи; 

5) товаров, подлежащих государственной регистрации, в случае отсутствия такой реги-

страции; 

6) товаров, подлежащих обязательной сертификации или иному обязательному подтвер-

ждению соответствия требованиям технических регламентов, в случае отсутствия такой 

сертификации или подтверждения такого соответствия; 

7) товаров, на производство и (или) реализацию которых требуется получение лицензий 

или иных специальных разрешений, в случае отсутствия таких разрешений;  

8) табака, табачной продукции, табачных изделий и курительных принадлежностей, в том 

числе трубок, кальянов, сигаретной бумаги, зажигалок; 

9) медицинских услуг по искусственному прерыванию беременности. 

 

Статья 8. Реклама товаров при дистанционном способе их продажи  

В рекламе товаров при дистанционном способе их продажи должны быть указаны сведе-

ния о продавце таких товаров: наименование, место нахождения и государственный реги-

страционный номер записи о создании юридического лица; фамилия, имя, отчество, ос-

новной государственный регистрационный номер записи о государственной регистрации 

физического лица в качестве индивидуального предпринимателя. 

 

Статья 9. Реклама о проведении стимулирующих мероприятий 

В рекламе, сообщающей о проведении конкурса, игры или иного подобного мероприятия, 

условием участия в которых является приобретение определенного товара (далее - стиму-

лирующее мероприятие), должны быть указаны: 

1) сроки проведения такого мероприятия; 
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2) источник информации об организаторе такого мероприятия, о правилах его проведе-

ния, количестве призов или выигрышей по результатам такого мероприятия, сроках, ме-

сте и порядке их получения. 

 

Статья 10. Социальная реклама 

1. Рекламодателями социальной рекламы могут выступать физические лица, юридические 

лица, органы государственной власти, иные государственные органы и органы местного 

самоуправления, а также муниципальные органы, которые не входят в структуру органов 

местного самоуправления. 

2. Органы государственной власти, иные государственные органы и органы местного са-

моуправления, а также муниципальные органы, которые не входят в структуру органов 

местного самоуправления, осуществляют закупки работ, услуг на производство и распро-

странение социальной рекламы в соответствии с законодательством Российской Федера-

ции о контрактной системе в сфере закупок товаров, работ, услуг для обеспечения госу-

дарственных и муниципальных нужд. 

3. Заключение договора на распространение социальной рекламы является обязательным 

для рекламораспространителя в пределах пяти процентов годового объема распространя-

емой им рекламы (в том числе общего времени рекламы, распространяемой в теле- и ра-

диопрограммах, общей рекламной площади печатного издания, общей рекламной площа-

ди рекламных конструкций). Заключение такого договора осуществляется в порядке, 

установленном Гражданским кодексом Российской Федерации. 

4. В социальной рекламе не допускается упоминание о конкретных марках (моделях, ар-

тикулах) товаров, товарных знаках, знаках обслуживания и об иных средствах их инди-

видуализации, о физических лицах и юридических лицах, за исключением случаев, 

предусмотренных частью 5 настоящей статьи. 

5. Установленные частью 4 настоящей статьи ограничения не распространяются на  упо-

минания об органах государственной власти, иных государственных органах, органах 

местного самоуправления, о муниципальных органах, которые не входят в структуру ор-

ганов местного самоуправления, о спонсорах, о социально ориентированных некоммерче-

ских организациях, соответствующих требованиям, установленным настоящей статьей, а 

также о физических лицах, оказавшихся в трудной жизненной ситуации или нуждающих-

ся в лечении, в целях оказания им благотворительной помощи. В социальной рекламе до-

пускается упоминание о социально ориентированных некоммерческих организациях в 

случаях, если содержание этой рекламы непосредственно связано с информацией о дея-
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тельности таких некоммерческих организаций, направленной на достижение благотвори-

тельных или иных общественно полезных целей. 

6. В социальной рекламе, распространяемой в радиопрограммах, продолжительность 

упоминания о спонсорах не может превышать три секунды, в социальной рекламе, рас-

пространяемой в телепрограммах, при кино- и видеообслуживании, - три секунды и тако-

му упоминанию должно быть отведено не более чем семь процентов площади кадра, а в 

социальной рекламе, распространяемой другими способами, - не более чем пять процен-

тов рекламной площади (пространства). Эти ограничения не распространяются на упоми-

нания в социальной рекламе об органах государственной власти, иных государственных 

органах, органах местного самоуправления, о муниципальных органах, которые не входят 

в структуру органов местного самоуправления, о социально ориентированных некоммер-

ческих организациях, а также о физических лицах, оказавшихся в трудной жизненной си-

туации или нуждающихся в лечении, в целях оказания им благотворительной помощи.  

 

Статья 11. Срок действия рекламы, признаваемой офертой 

Если в соответствии с Гражданским кодексом Российской Федерации реклама признается 

офертой, такая оферта действует в течение двух месяцев со дня распространения рекламы 

при условии, что в ней не указан иной срок. 

 

Статья 12. Сроки хранения рекламных материалов 

Рекламные материалы или их копии, в том числе все вносимые в них изменения, а также 

договоры на производство, размещение и распространение рекламы должны храниться в 

течение года со дня последнего распространения рекламы или со дня окончания сроков 

действия таких договоров, кроме документов, в отношении которых законодательством 

Российской Федерации установлено иное. 

 

Статья 13. Предоставление информации рекламодателем 

Рекламодатель по требованию рекламораспространителя обязан предоставлять докумен-

тально подтвержденные сведения о соответствии рекламы требованиям настоящего Фе-

дерального закона, в том числе сведения о наличии лицензии, об обязательной сертифи-

кации, о государственной регистрации. 

 

Глава 2. Особенности отдельных способов распространения рекламы 

Статья 14. Реклама в телепрограммах и телепередачах 

http://logos-pravo.ru/page.php?id=3074
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1. Прерывание телепрограммы или телепередачи рекламой, то есть остановка трансляции 

телепрограммы или телепередачи для демонстрации рекламы, должно предваряться со-

общением о последующей трансляции рекламы, за исключением прерывания спонсорской 

рекламой. 

2. При совмещении рекламы с телепрограммой способом "бегущей строки" или иным 

способом ее наложения на кадр транслируемой телепрограммы реклама не должна:  

1) занимать более чем семь процентов площади кадра; 

2) накладываться на субтитры, а также надписи разъясняющего характера.  

3. Общая продолжительность распространяемой в телепрограмме рекламы (в том числе 

такой рекламы, как телемагазины), прерывания телепрограммы рекламой (в том числе 

спонсорской рекламой) и совмещения рекламы с телепрограммой способом "бегущей 

строки" или иным способом ее наложения на кадр телепрограммы не может превышать 

пятнадцать процентов времени вещания в течение часа. 

3.1 - 3.3. Утратили силу. - Федеральный закон от 21.07.2014 N 264-ФЗ. 

4. Не допускается прерывать рекламой и совмещать с рекламой способом "бегущей стро-

ки" следующие телепередачи: 

1) религиозные телепередачи; 

2) телепередачи продолжительностью менее чем пятнадцать минут.  

5. Указанные в части 4 настоящей статьи телепередачи могут прерываться спонсорской 

рекламой непосредственно в начале и непосредственно перед окончанием таких телепе-

редач при условии, что общая продолжительность такой рекламы не превышает тридцать 

секунд. 

6. Не допускается прерывать рекламой, в том числе спонсорской рекламой, трансляцию 

агитационных материалов, распространяемых в телепрограммах и телепередачах в соот-

ветствии с законодательством Российской Федерации о выборах и законодательством 

Российской Федерации о референдуме. 

7. В детских и образовательных телепередачах, продолжительность которых составляет 

не менее чем пятнадцать минут, допускается распространение рекламы непосредственно 

в начале телепередачи продолжительностью одна минута и непосредственно перед окон-

чанием телепередачи продолжительностью одна минута. В детских и образовательных 

телепередачах, продолжительность которых составляет не менее чем двадцать пять ми-

нут, допускается распространение рекламы непосредственно в начале телепередачи про-

должительностью полторы минуты и непосредственно перед окончанием телепередачи 

продолжительностью полторы минуты. В детских и образовательных телепередачах, про-
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должительность которых составляет не менее чем сорок минут, допускается распростра-

нение рекламы непосредственно в начале телепередачи продолжительностью две с поло-

виной минуты и непосредственно перед окончанием телепередачи продолжительностью 

две с половиной минуты. В детских и образовательных телепередачах, продолжитель-

ность которых составляет один час и более, допускается распространение рекламы непо-

средственно в начале телепередачи продолжительностью три минуты и непосредственно 

перед окончанием телепередачи продолжительностью три минуты.  

8. Трансляция в прямом эфире или в записи спортивного соревнования (в том числе спор-

тивных матчей, игр, боев, гонок) может прерываться рекламой, в том числе спонсорской 

рекламой, только в перерывах в ходе спортивных соревнований или во время их остано-

вок. 

9. Трансляция в прямом эфире или в записи спортивного соревнования, в котором не 

предусмотрены перерывы или остановки, может прерываться рекламой таким образом, 

чтобы прерывание трансляции не привело к потере части существенной информации о 

спортивном соревновании. При этом общая продолжительность такой рекламы не может 

превышать двадцать процентов фактического времени трансляции спортивного соревно-

вания. 

10. Иные телепередачи, в том числе художественные фильмы, могут прерываться рекла-

мой таким образом, чтобы продолжительность каждого прерывания указанных телепере-

дач рекламой не превышала четыре минуты. 

11. Требования, установленные частями 1 - 10, 14.1 настоящей статьи, не распространя-

ются на телепрограммы, которые зарегистрированы в качестве средств массовой инфор-

мации, специализирующихся на сообщениях и материалах рекламного характера, и 

транслируются на основании лицензии на вещание, при условии, что в таких телепро-

граммах продолжительность рекламы составляет восемьдесят и более процентов времени 

фактического вещания в течение суток. 

12. При трансляции рекламы уровень громкости ее звука, а также уровень громкости зву-

ка сообщения о последующей трансляции рекламы не должен превышать средний уро-

вень громкости звука прерываемой рекламой телепрограммы или телепередачи. Соотно-

шение уровня громкости звука рекламы и уровня громкости звука прерываемой ею теле-

программы или телепередачи определяется на основании методики измерения уровня 

громкости звука рекламы в телепрограммах и телепередачах, утвержденной федеральным 

антимонопольным органом и разработанной на основе рекомендаций в области нормиро-

вания звуковых сигналов в телерадиовещании, утвержденных федеральным органом ис-
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полнительной власти, осуществляющим функции по выработке и реализации государ-

ственной политики и нормативно-правовому регулированию в сфере массовых коммуни-

каций и средств массовой информации. Выявление превышения уровня громкости звука 

рекламы над средним уровнем громкости звука прерываемой ею телепрограммы или те-

лепередачи осуществляется антимонопольным органом как в ходе наблюдения за соблю-

дением требований к уровню громкости звука рекламы, проводимого в порядке, установ-

ленном федеральным антимонопольным органом, так и в результате проведения плано-

вых или внеплановых проверок соблюдения требований законодательства Российской 

Федерации о рекламе в соответствии со статьей 35.1 настоящего Федерального закона. 

13. В телепередачах, транслируемых в соответствии с Федеральным законом от 13 января 

1995 года N 7-ФЗ "О порядке освещения деятельности органов государственной власти в 

государственных средствах массовой информации" (далее - Федеральный закон "О по-

рядке освещения деятельности органов государственной власти в государственных сред-

ствах массовой информации"), распространение рекламы не допускается.  

14. В телепрограммах не допускается распространение рекламы в дни траура, объявлен-

ные в Российской Федерации. 

14.1. Не допускается распространение рекламы в телепрограммах, телепередачах по теле-

каналам, доступ к которым осуществляется исключительно на платной основе и (или) с 

применением декодирующих технических устройств. Распространение рекламы допуска-

ется по указанным телеканалам в случае распространения не менее чем семидесяти пяти 

процентов национальной продукции средства массовой информации, под которой пони-

мается продукция на русском языке или других языках народов Российской Федерации 

либо на иностранном языке (в случае, если данная продукция предназначена для россий-

ского средства массовой информации), которая произведена гражданами Российской Фе-

дерации, и (или) зарегистрированными в установленном порядке на территории Россий-

ской Федерации организациями, и (или) по заказу российского средства массовой инфор-

мации и российские инвестиции в производство которой составляют не менее чем пять-

десят процентов. В качестве национальной продукции средства массовой информации 

признается также продукция средства массовой информации, созданного в соответствии с 

международными договорами Российской Федерации. Порядок подтверждения соответ-

ствия национальной продукции средства массовой информации указанным требованиям 

устанавливается федеральным антимонопольным органом. Не признается производством 

национальной продукции средства массовой информации деятельность по переводу, дуб-

лированию, субтитрированию продукции зарубежного средства массовой информации. 

http://logos-pravo.ru/page.php?id=3128
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Не признаются телеканалами, доступ к которым осуществляется исключительно на плат-

ной основе и (или) с применением декодирующих технических устройств, общероссий-

ские обязательные общедоступные телеканалы, а также телеканалы, распространяемые на 

территории Российской Федерации с использованием ограниченного радиочастотного ре-

сурса посредством наземного эфирного вещания в порядке, установленном законодатель-

ством Российской Федерации о средствах массовой информации. 

15. Ограничения, установленные настоящим Федеральным законом  в отношении рекламы 

отдельных видов товаров в телепрограммах, не распространяются на рекламу, размещен-

ную в месте события, транслируемого в прямом эфире или в записи, за исключением спе-

циально созданных для трансляции постановок. 

16. Требования частей 1 - 11 и 13 - 15 настоящей статьи не распространяются на: 

1) размещаемую в телепрограммах информацию о телепередачах, транслируемых по со-

ответствующему телеканалу; 

 

Статья 15. Реклама в радиопрограммах и радиопередачах 

1. Прерывание радиопрограммы или радиопередачи рекламой должно предваряться со-

общением о последующей трансляции рекламы, за исключением прерывания спонсорской 

рекламой. 

2. В радиопрограммах, не зарегистрированных в качестве средств массовой информации 

и специализирующихся на сообщениях и материалах рекламного характера, продолжи-

тельность рекламы не может превышать двадцать процентов времени вещания в течение 

суток. 

3. В радиопрограммах не допускается прерывать рекламой следующие радиопередачи:  

1) религиозные радиопередачи; 

2) радиопередачи продолжительностью менее чем пятнадцать минут. 

4. Указанные в части 3 настоящей статьи радиопередачи могут прерываться спонсорской 

рекламой непосредственно в начале и непосредственно перед окончанием радиопередачи 

при условии, что общая продолжительность такой рекламы не превышает тридцать се-

кунд. 

5. Не допускается прерывать рекламой, в том числе спонсорской рекламой, трансляцию 

агитационных материалов, распространяемых в радиопрограммах и радиопередачах в со-

ответствии с законодательством Российской Федерации о выборах и законодательством 

Российской Федерации о референдуме. 
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6. В детских и образовательных радиопередачах, продолжительность которых составляет 

не менее чем пятнадцать минут, допускается распространение рекламы непосредственно 

в начале радиопередачи продолжительностью одна минута и непосредственно перед 

окончанием радиопередачи продолжительностью одна минута. В детских и образователь-

ных радиопередачах, продолжительность которых составляет не менее чем двадцать пять 

минут, допускается распространение рекламы непосредственно в начале радиопередачи 

продолжительностью полторы минуты и непосредственно перед окончанием радиопере-

дачи продолжительностью полторы минуты. В детских и образовательных радиопереда-

чах, продолжительность которых составляет не менее чем сорок минут, допускается рас-

пространение рекламы непосредственно в начале радиопередачи, продолжительность ко-

торой составляет две с половиной минуты, и непосредственно перед окончанием радио-

передачи, продолжительность которой составляет две с половиной минуты. В детских и 

образовательных радиопередачах, продолжительность которых составляет один час и бо-

лее, допускается распространение рекламы непосредственно в начале радиопередачи 

продолжительностью три минуты и непосредственно перед окончанием радиопередачи  

продолжительностью три минуты. 

7. Радиотрансляция в прямом эфире или в записи спортивных соревнований (в том числе 

спортивных матчей, игр, боев, гонок) может прерываться рекламой, в том числе спонсор-

ской рекламой, только в перерывах в ходе спортивных соревнований или во время их 

остановок. 

8. Радиотрансляция в прямом эфире или в записи спортивного соревнования, в котором 

не предусмотрены перерывы или остановки, может прерываться рекламой таким образом, 

чтобы прерывание радиотрансляции не привело к потере части существенной информа-

ции о спортивном соревновании. При этом общая продолжительность такой рекламы не 

может превышать двадцать процентов времени трансляции спортивного соревнования.  

9. Иные радиопередачи могут прерываться рекламой столько раз, сколько пятнадцатими-

нутных периодов включают в себя эти радиопередачи, а также дополнительно спонсор-

ской рекламой непосредственно в начале и непосредственно перед окончанием радиопе-

редачи при условии, что общая продолжительность такой спонсорской рекламы не пре-

вышает тридцать секунд. 

10. Требования, установленные частями 1 - 9 настоящей статьи, не распространяются на 

радиопрограммы, которые зарегистрированы в качестве средств массовой информации, 

специализирующихся на сообщениях и материалах рекламного характера, и  транслиру-

ются на основании лицензии на вещание, при условии, что в таких радиопрограммах про-
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должительность рекламы составляет восемьдесят и более процентов времени фактическо-

го вещания в течение суток. 

11. При трансляции рекламы уровень громкости ее звука, а также уровень громкости зву-

ка сообщения о последующей трансляции рекламы не должен превышать средний уро-

вень громкости звука прерываемой рекламой радиопрограммы или радиопередачи. Соот-

ношение уровня громкости звука рекламы и уровня громкости звука прерываемой ею ра-

диопрограммы или радиопередачи определяется на основании методики измерения уров-

ня громкости звука рекламы в радиопрограммах и радиопередачах, утвержденной феде-

ральным антимонопольным органом и разработанной на основе рекомендаций в области 

нормирования звуковых сигналов в телерадиовещании, утвержденных федеральным ор-

ганом исполнительной власти, осуществляющим функции по выработке и реализации 

государственной политики и нормативно-правовому регулированию в сфере массовых 

коммуникаций и средств массовой информации. Выявление превышения уровня громко-

сти звука рекламы над средним уровнем громкости звука прерываемой ею радиопро-

граммы или радиопередачи осуществляется антимонопольным органом как в ходе 

наблюдения за соблюдением требований к уровню громкости звука рекламы, проводимо-

го в порядке, установленном федеральным антимонопольным органом, так и в результате 

проведения плановых или внеплановых проверок соблюдения требований законодатель-

ства Российской Федерации о рекламе в соответствии со  статьей 35.1 настоящего Феде-

рального закона. 

12. В радиопередачах, транслируемых в соответствии с Федеральным законом "О порядке 

освещения деятельности органов государственной власти в государственных средствах 

массовой информации", распространение рекламы не допускается. 

13. В радиопрограммах не допускается распространение рекламы в дни траура, объявлен-

ные в Российской Федерации. 

14. Требования частей 1 - 10, 12 и 13 настоящей статьи не распространяются на: 

1) размещаемую в радиопрограммах информацию о радиопередачах, транслируемых по 

соответствующему радиоканалу; 

2) сообщения о названии радиопрограммы и частоте ее вещания, а также иную информа-

цию о данной радиопрограмме. 

) логотип телепрограммы и информацию о данной телепрограмме. 

 

Статья 16. Реклама в периодических печатных изданиях 

http://logos-pravo.ru/page.php?id=3128


 30 

Размещение текста рекламы в периодических печатных изданиях, не специализирующих-

ся на сообщениях и материалах рекламного характера, должно сопровождаться пометкой 

"реклама" или пометкой "на правах рекламы". Объем рекламы в таких изданиях должен 

составлять не более чем сорок пять процентов объема одного номера периодических пе-

чатных изданий. Требование о соблюдении указанного объема не распространяется на 

периодические печатные издания, которые зарегистрированы в качестве специализирую-

щихся на сообщениях и материалах рекламного характера и на обложке и в выходных 

данных которых содержится информация о такой специализации. 

 

Статья 17. Реклама, распространяемая при кино- и видеообслуживании 

При кино- и видеообслуживании не допускается прерывание рекламой демонстрации 

фильма, а также совмещение рекламы с демонстрацией фильма способом "бегущей стро-

ки" или иным способом ее наложения на кадр демонстрируемого фильма.  

 

Статья 18. Реклама, распространяемая по сетям электросвязи 

1. Распространение рекламы по сетям электросвязи, в том числе посредством использова-

ния телефонной, факсимильной, подвижной радиотелефонной связи, допускается только 

при условии предварительного согласия абонента или адресата на получение рекламы. 

При этом реклама признается распространенной без предварительного согласия абонента 

или адресата, если рекламораспространитель не докажет, что такое согласие было полу-

чено. Рекламораспространитель обязан немедленно прекратить распространение рекламы 

в адрес лица, обратившегося к нему с таким требованием. 

2. Не допускается использование сетей электросвязи для распространения рекламы с 

применением средств выбора и (или) набора абонентского номера без участия человека 

(автоматического дозванивания, автоматической рассылки). 

3. При справочном телефонном обслуживании (как платном, так и бесплатном), в том 

числе осуществляемом посредством подвижной радиотелефонной связи, реклама может 

предоставляться только после сообщения справки, запрашиваемой абонентом. 

4. При предоставлении телефонных соединений на условиях повременной системы опла-

ты время, в течение которого распространяется реклама, не должно учитываться при 

определении стоимости такой услуги телефонной связи. 

5. Утратил силу. - Федеральный закон от 27.10.2008 N 179-ФЗ. 
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Статья 19. Наружная реклама и установка рекламных конструкций  

1. Распространение наружной рекламы с использованием щитов, стендов, строительных 

сеток, перетяжек, электронных табло, проекционного и иного предназначенного для про-

екции рекламы на любые поверхности оборудования, воздушных шаров, аэростатов и 

иных технических средств стабильного территориального размещения (далее - рекламные 

конструкции), монтируемых и располагаемых на внешних стенах, крышах и иных кон-

структивных элементах зданий, строений, сооружений или вне их, а также остановочных 

пунктов движения общественного транспорта осуществляется владельцем рекламной 

конструкции, являющимся рекламораспространителем, с соблюдением требований насто-

ящей статьи. Владелец рекламной конструкции (физическое или юридическое лицо) - 

собственник рекламной конструкции либо иное лицо, обладающее вещным правом на ре-

кламную конструкцию или правом владения и пользования рекламной конструкцией на 

основании договора с ее собственником. 

2. Рекламная конструкция должна использоваться исключительно в целях распростране-

ния рекламы, социальной рекламы. 

3. Распространение рекламы на знаке дорожного движения, его опоре или любом ином 

приспособлении, предназначенном для регулирования дорожного движения, не допуска-

ется. 

3.1. Распространение наружной рекламы на объектах культурного наследия (памятниках 

истории и культуры) народов Российской Федерации, включенных в единый государ-

ственный реестр объектов культурного наследия (памятников истории  и культуры) наро-

дов Российской Федерации, их территориях допускается в случаях и на условиях, кото-

рые предусмотрены Федеральным законом от 25 июня 2002 года N 73-ФЗ "Об объектах 

культурного наследия (памятниках истории и культуры) народов Российской Федерации", 

с соблюдением требований к рекламе и ее распространению, установленных настоящим 

Федеральным законом. 

4. Рекламная конструкция и ее территориальное размещение должны соответствовать 

требованиям технического регламента. 

5. Установка и эксплуатация рекламной конструкции осуществляются ее владельцем по 

договору с собственником земельного участка, здания или иного недвижимого имуще-

ства, к которому присоединяется рекламная конструкция, либо с лицом, управомоченным 

собственником такого имущества, в том числе с арендатором. В случае, если для уста-

новки и эксплуатации рекламной конструкции предполагается использовать общее иму-

щество собственников помещений в многоквартирном доме, заключение договора на 
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установку и эксплуатацию рекламной конструкции возможно только при наличии согла-

сия собственников помещений в многоквартирном доме, полученного в порядке, уста-

новленном Жилищным кодексом  Российской Федерации. Заключение такого договора 

осуществляется лицом, уполномоченным на его заключение общим собранием собствен-

ников помещений в многоквартирном доме. По окончании срока действия договора на 

установку и эксплуатацию рекламной конструкции обязательства сторон по договору 

прекращаются. Субъекты Российской Федерации устанавливают предельные сроки, на 

которые могут заключаться договоры на установку и эксплуатацию рекламных конструк-

ций, в зависимости от типов и видов рекламных конструкций и применяемых технологий 

демонстрации рекламы, но не менее чем на пять лет и не более чем на десять лет. Кон-

кретные сроки договора на установку и эксплуатацию рекламной конструкции на земель-

ном участке, здании или ином недвижимом имуществе, находящихся в государственной 

или муниципальной собственности, либо на земельном участке, государственная соб-

ственность на который не разграничена, устанавливаются соответственно органом испол-

нительной власти, органом местного самоуправления муниципального района или орга-

ном местного самоуправления городского округа в зависимости от типа и вида рекламной 

конструкции, применяемых технологий демонстрации рекламы в границах соответству-

ющих предельных сроков. Заключение договора на установку и эксплуатацию рекламной 

конструкции осуществляется в соответствии с нормами настоящего Федерального закона 

и гражданского законодательства. 

5.1. Заключение договора на установку и эксплуатацию рекламной конструкции на зе-

мельном участке, здании или ином недвижимом имуществе, находящемся в государ-

ственной или муниципальной собственности, осуществляется на основе торгов (в форме 

аукциона или конкурса), проводимых органами государственной власти, органами мест-

ного самоуправления или уполномоченными ими организациями в соответствии с зако-

нодательством Российской Федерации. Форма проведения торгов (аукцион или конкурс) 

устанавливается органами государственной власти или представительными органами му-

ниципальных образований. Торги на право заключения договора на установку и эксплуа-

тацию рекламной конструкции на земельном участке, который находится в государствен-

ной собственности, муниципальной собственности или государственная собственность на 

который не разграничена, а также на здании или ином недвижимом имуществе, находя-

щихся в собственности субъектов Российской Федерации или муниципальной собствен-

ности, после утверждения в соответствии с частью 5.8 настоящей статьи схем размеще-

ния рекламных конструкций проводятся органом государственной власти, органом мест-

http://logos-pravo.ru/page.php?id=2040
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ного самоуправления муниципального района или органом местного самоуправления го-

родского округа либо уполномоченной ими организацией только в отношении рекламных 

конструкций, указанных в данных схемах. 

5.2 - 5.5. Утратили силу. - Федеральный закон от 21.07.2014 N 264-ФЗ. 

5.6. Аукцион или конкурс на заключение договора на установку и эксплуатацию реклам-

ной конструкции на земельном участке, здании или ином недвижимом имуществе, кото-

рое находится в государственной или муниципальной собственности и на котором на ос-

новании договора между соответственно органом государственной власти, органом мест-

ного самоуправления и владельцем рекламной конструкции установлена рекламная кон-

струкция, проводится по истечении срока действия договора на установку и эксплуата-

цию рекламной конструкции. 

5.7. В случае, если к участию в аукционе или конкурсе допущен один участник, аукцион 

или конкурс признается не состоявшимся и договор на установку и эксплуатацию ре-

кламной конструкции заключается с лицом, которое являлось единственным участником 

аукциона или конкурса. 

5.8. Органы местного самоуправления муниципальных районов или городских округов 

утверждают схемы размещения рекламных конструкций на земельных участках незави-

симо от форм собственности, а также на зданиях или ином недвижимом имуществе, 

находящихся в собственности субъектов Российской Федерации или муниципальной соб-

ственности. Схема размещения рекламных конструкций является документом, определя-

ющим места размещения рекламных конструкций, типы и виды рекламных конструкций, 

установка которых допускается на данных местах. Схема размещения рекламных кон-

струкций должна соответствовать документам территориального планирования и обеспе-

чивать соблюдение внешнего архитектурного облика сложившейся застройки, градостро-

ительных норм и правил, требований безопасности и содержать карты размещения ре-

кламных конструкций с указанием типов и видов рекламных конструкций, площади ин-

формационных полей и технических характеристик рекламных конструкций. Схема раз-

мещения рекламных конструкций и вносимые в нее изменения подлежат предваритель-

ному согласованию с уполномоченным органом исполнительной власти соответствующе-

го субъекта Российской Федерации в порядке, установленном высшим исполнительным 

органом государственной власти данного субъекта Российской Федерации. Схема разме-

щения рекламных конструкций и вносимые в нее изменения подлежат опубликованию 

(обнародованию) в порядке, установленном для официального опубликования (обнародо-

вания) муниципальных правовых актов, и размещению на официальном сайте органа 
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местного самоуправления муниципального района или органа местного самоуправления 

городского округа в информационно-телекоммуникационной сети "Интернет". Для целей 

настоящей статьи под информационным полем рекламной конструкции понимается часть 

рекламной конструкции, предназначенная для распространения рекламы.  

6. В случае, если недвижимое имущество, к которому присоединяется рекламная кон-

струкция, закреплено собственником за другим лицом на праве хозяйственного ведения, 

праве оперативного управления или ином вещном праве, договор на установку и эксплуа-

тацию рекламной конструкции заключается с лицом, обладающим правом хозяйственного 

ведения, правом оперативного управления или иным вещным правом на такое недвижи-

мое имущество, при наличии согласия такого собственника и с соблюдением требований, 

установленных частью 5.1 настоящей статьи. 

7. В случае, если недвижимое имущество, к которому присоединяется рекламная кон-

струкция, передано собственником в доверительное управление, договор на установку и 

эксплуатацию рекламной конструкции заключается с доверительным управляющим при 

условии, что договор доверительного управления не ограничивает доверительного управ-

ляющего в совершении таких действий с соответствующим имуществом.  

8. На период действия договора владелец рекламной конструкции имеет право беспрепят-

ственного доступа к недвижимому имуществу, к которому присоединяется рекламная 

конструкция, и пользования этим имуществом для целей, связанных с осуществлением 

прав владельца рекламной конструкции, в том числе с ее эксплуатацией, техническим об-

служиванием и демонтажом. 

9. Установка и эксплуатация рекламной конструкции допускаются при наличии разреше-

ния на установку и эксплуатацию рекламной конструкции (далее также - разрешение), 

выдаваемого на основании заявления собственника или иного указанного в частях 5, 6, 7 

настоящей статьи законного владельца соответствующего недвижимого имущества либо 

владельца рекламной конструкции органом местного самоуправления муниципального 

района или органом местного самоуправления городского округа, на территориях кото-

рых предполагается осуществлять установку и эксплуатацию рекламной конструкции.  

9.1. Утратил силу. - Федеральный закон от 21.07.2014 N 264-ФЗ. 

9.2. Разрешения, выданные органом местного самоуправления муниципального района 

или органом местного самоуправления городского округа с нарушением требований ча-

стей 5.1, 5.6, 5.7 настоящей статьи, подлежат аннулированию на основании предписания 

антимонопольного органа. 
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9.3. Лицо, которому выдано разрешение на установку и эксплуатацию рекламной кон-

струкции, обязано уведомлять орган местного самоуправления, выдавший  такое разреше-

ние, обо всех фактах возникновения у третьих лиц прав в отношении этой рекламной 

конструкции (сдача рекламной конструкции в аренду, внесение рекламной конструкции в 

качестве вклада по договору простого товарищества, заключение договора доверительно-

го управления, иные факты). 

10. Установка и эксплуатация рекламной конструкции без разрешения, срок действия ко-

торого не истек, не допускаются. В случае установки и (или) эксплуатации рекламной 

конструкции без разрешения, срок действия которого не истек, она подлежит демонтажу 

на основании предписания органа местного самоуправления муниципального района или 

органа местного самоуправления городского округа, на территориях которых установлена 

рекламная конструкция. 

11. К указанному в части 9 настоящей статьи заявлению прилагаются: 

1) данные о заявителе - физическом лице. Данные о государственной регистрации юриди-

ческого лица или о государственной регистрации физического лица в качестве индивиду-

ального предпринимателя запрашиваются уполномоченным на выдачу разрешений орга-

ном в федеральном органе исполнительной власти, осуществляющем государственную 

регистрацию юридических лиц, физических лиц в качестве индивидуальных предприни-

мателей и крестьянских (фермерских) хозяйств; 

2) подтверждение в письменной форме согласия собственника или иного указанного в ча-

стях 5, 6, 7 настоящей статьи законного владельца соответствующего недвижимого иму-

щества на присоединение к этому имуществу рекламной конструкции, если заявитель не 

является собственником или иным законным владельцем недвижимого имущества. В слу-

чае, если для установки и эксплуатации рекламной конструкции необходимо использова-

ние общего имущества собственников помещений в многоквартирном доме, документом, 

подтверждающим согласие этих собственников, является протокол общего собрания 

собственников помещений в многоквартирном доме. В случае, если соответствующее 

недвижимое имущество находится в государственной или муниципальной собственности, 

орган местного самоуправления муниципального района или орган местного самоуправ-

ления городского округа запрашивает сведения о наличии такого согласия в уполномо-

ченном органе, если заявитель не представил документ, подтверждающий получение та-

кого согласия, по собственной инициативе. 

12. Орган местного самоуправления муниципального района или орган местного само-

управления городского округа не вправе требовать от заявителя представления докумен-

http://logos-pravo.ru/article.php?id=199&root=23
http://logos-pravo.ru/article.php?id=199&root=23
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тов и сведений, не относящихся к территориальному размещению, внешнему виду и тех-

ническим параметрам рекламной конструкции, а также взимать помимо государственной 

пошлины дополнительную плату за подготовку, оформление, выдачу разрешения и со-

вершение иных связанных с выдачей разрешения действий. Орган местного самоуправле-

ния муниципального района или орган местного самоуправления городского округа в це-

лях проверки факта, является ли заявитель или давшее согласие на присоединение к не-

движимому имуществу рекламной конструкции иное лицо собственником или иным за-

конным владельцем этого имущества, сведения о которых содержатся в Едином государ-

ственном реестре прав на недвижимое имущество и сделок с ним, запрашивает в порядке 

межведомственного информационного взаимодействия в федеральном органе исполни-

тельной власти, уполномоченном в области государственной регистрации прав на недви-

жимое имущество и сделок с ним, сведения о правах на недвижимое имущество, к кото-

рому предполагается присоединять рекламную конструкцию. 

13. Орган местного самоуправления муниципального района или орган местного само-

управления городского округа самостоятельно осуществляет согласование с уполномо-

ченными органами, необходимое для принятия решения о выдаче разрешения или об от-

казе в его выдаче. При этом заявитель вправе самостоятельно получить от уполномочен-

ных органов такое согласование и представить его в орган местного самоуправления му-

ниципального района или орган местного самоуправления городского округа.  

14. Решение в письменной форме о выдаче разрешения или об отказе в его выдаче долж-

но быть направлено органом местного самоуправления муниципального района или орга-

ном местного самоуправления городского округа заявителю в течение двух месяцев со 

дня приема от него необходимых документов. Заявитель, не получивший в указанный 

срок от органа местного самоуправления муниципального района или органа местного 

самоуправления городского округа решения в письменной форме о выдаче разрешения 

или об отказе в его выдаче, в течение трех месяцев вправе обратиться в суд или арбит-

ражный суд с заявлением о признании бездействия соответствующего органа местного 

самоуправления незаконным. 

15. Решение об отказе в выдаче разрешения должно быть мотивировано и принято орга-

ном местного самоуправления муниципального района или органом местного самоуправ-

ления городского округа исключительно по следующим основаниям: 

1) несоответствие проекта рекламной конструкции и ее территориального размещения 

требованиям технического регламента; 
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2) несоответствие установки рекламной конструкции в заявленном месте схеме размеще-

ния рекламных конструкций (в случае, если место установки рекламной конструкции в 

соответствии с частью 5.8 настоящей статьи определяется схемой размещения рекламных 

конструкций); 

3) нарушение требований нормативных актов по безопасности движения транспорта;  

4) нарушение внешнего архитектурного облика сложившейся застройки поселения или 

городского округа. Органы местного самоуправления муниципальных районов или орга-

ны местного самоуправления городских округов вправе определять типы и виды реклам-

ных конструкций, допустимых и недопустимых к установке на территории соответству-

ющего муниципального образования или части его территории, в том числе требования к 

таким рекламным конструкциям, с учетом необходимости сохранения внешнего архитек-

турного облика сложившейся застройки поселений или городских округов; 

5) нарушение требований законодательства Российской Федерации об объектах культур-

ного наследия (памятниках истории и культуры) народов Российской Федерации, их 

охране и использовании; 

6) нарушение требований, установленных частями 5.1, 5.6, 5.7 настоящей статьи. 

16. В случае отказа органа местного самоуправления муниципального района или органа 

местного самоуправления городского округа в выдаче разрешения заявитель в течение 

трех месяцев со дня получения решения об отказе в выдаче разрешения вправе обратить-

ся в суд или арбитражный суд с заявлением о признании такого решения незаконным.  

17. Разрешение выдается органом местного самоуправления муниципального района или 

органом местного самоуправления городского округа на каждую рекламную конструк-

цию на срок действия договора на установку и эксплуатацию рекламной конструкции. В 

случае, если владелец рекламной конструкции является собственником недвижимого 

имущества, к которому присоединяется рекламная конструкция, разрешение выдается на 

срок, указанный в заявлении, при условии соответствия указанного срока предельным 

срокам, которые установлены субъектом Российской Федерации и на которые могут за-

ключаться договоры на установку и эксплуатацию рекламных конструкций, а разрешение 

в отношении временной рекламной конструкции - на срок, указанный в заявлении, но не 

более чем на двенадцать месяцев. В разрешении указываются владелец рекламной кон-

струкции, собственник земельного участка, здания или иного недвижимого имущества, к 

которому присоединена рекламная конструкция, тип рекламной конструкции, площадь ее 

информационного поля, место установки рекламной конструкции, срок действия разре-

шения, орган, выдавший разрешение, номер и дата его выдачи, иные сведения. Разреше-
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ние является действующим до истечения указанного в нем срока действия либо до его 

аннулирования или признания недействительным. Для целей настоящей статьи под вре-

менными рекламными конструкциями понимаются рекламные конструкции, срок разме-

щения которых обусловлен их функциональным назначением и  местом установки (строи-

тельные сетки, ограждения строительных площадок, мест торговли и подобных мест, 

аналогичные технические средства) и составляет не более чем двенадцать месяцев.  

18. Органом местного самоуправления муниципального района или органом местного са-

моуправления городского округа решение об аннулировании разрешения принимается:  

1) в течение месяца со дня направления ему владельцем рекламной конструкции уведом-

ления в письменной форме о своем отказе от дальнейшего использования разрешения;  

2) в течение месяца с момента направления ему собственником или иным законным вла-

дельцем недвижимого имущества, к которому присоединена рекламная конструкция, до-

кумента, подтверждающего прекращение договора, заключенного между таким собствен-

ником или таким владельцем недвижимого имущества и владельцем рекламной кон-

струкции; 

3) в случае, если рекламная конструкция не установлена в течение года со дня выдачи 

разрешения или со дня демонтажа рекламной конструкции ее владельцем в период дей-

ствия разрешения; 

4) в случае, если рекламная конструкция используется не в целях распространения рекла-

мы, социальной рекламы; 

5) в случае, если разрешение выдано лицу, заключившему договор на установку и экс-

плуатацию рекламной конструкции с нарушением требований, установленных частями 

5.1, 5.6, 5.7 настоящей статьи, либо результаты аукциона или конкурса признаны недей-

ствительными в соответствии с законодательством Российской Федерации;  

6) в случае нарушения требований, установленных частью 9.3 настоящей статьи.  

19. Решение об аннулировании разрешения может быть обжаловано в суд или арбитраж-

ный суд в течение трех месяцев со дня его получения. 

20. Разрешение может быть признано недействительным в судебном порядке в случае:  

1) неоднократного или грубого нарушения рекламораспространителем законодательства 

Российской Федерации о рекламе - по иску антимонопольного органа; 

2) обнаружения несоответствия рекламной конструкции и ее территориального размеще-

ния требованиям технического регламента - по иску органа, осуществляющего контроль 

за соблюдением технических регламентов; 
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3) несоответствия установки рекламной конструкции в данном месте схеме размещения 

рекламных конструкций (в случае, если место установки рекламной конструкции в соот-

ветствии с частью 5.8 настоящей статьи определяется схемой  размещения рекламных 

конструкций) - по иску органа местного самоуправления; 

4) нарушения внешнего архитектурного облика сложившейся застройки поселения или 

городского округа - по иску органа местного самоуправления; 

4.1) нарушения внешнего архитектурного облика и исторического облика объектов куль-

турного наследия, включенных в единый государственный реестр объектов культурного 

наследия (памятников истории и культуры) народов Российской Федерации, историче-

ского облика их территорий - по иску федерального органа исполнительной власти, упол-

номоченного Правительством Российской Федерации в области сохранения, использова-

ния, популяризации и государственной охраны объектов культурного наследия, в отно-

шении отдельных объектов культурного наследия федерального значения, перечень кото-

рых утверждается Правительством Российской Федерации, по иску органа исполнитель-

ной власти субъекта Российской Федерации, уполномоченного в области сохранения, ис-

пользования, популяризации и государственной охраны объектов культурного наследия, 

в отношении объектов культурного наследия федерального значения (за исключением от-

дельных объектов культурного наследия федерального значения, перечень которых 

утверждается Правительством Российской Федерации), объектов культурного наследия 

регионального значения и объектов культурного наследия местного (муниципального) 

значения; 

5) несоответствия рекламной конструкции требованиям нормативных актов по безопас-

ности движения транспорта - по иску органа, осуществляющего контроль за безопасно-

стью движения транспорта; 

 20.1. В случае внесения изменения в схему размещения рекламных конструкций, в ре-

зультате которого место размещения ранее установленной рекламной конструкции пере-

стало соответствовать указанной схеме и разрешение на установку и эксплуатацию такой 

рекламной конструкции было признано недействительным по основанию, предусмотрен-

ному пунктом 3 части 20 настоящей статьи, владельцу рекламной конструкции выплачи-

вается компенсация за счет средств соответствующего местного бюджета. Компенсации 

подлежат обоснованные и подтвержденные затраты на демонтаж рекламной конструкции, 

понесенные ее владельцем, а также соответствующая часть фактически выплаченных де-

нежных средств согласно условиям проведенных торгов и (или) договора на установку и 

эксплуатацию рекламной конструкции, в отношении которой разрешение признано не-
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действительным. При этом часть компенсации, не связанная с демонтажом, рассчитыва-

ется пропорционально количеству дней, на которое сократился срок действия разрешения 

на установку и эксплуатацию рекламной конструкции. Компенсация подлежит выплате 

рекламораспространителю не позднее девяноста дней с момента внесения изменения в 

схему размещения рекламных конструкций. 

21. Владелец рекламной конструкции обязан осуществить демонтаж рекламной кон-

струкции в течение месяца со дня выдачи предписания органа местного самоуправления 

муниципального района или органа местного самоуправления городского округа о демон-

таже рекламной конструкции, установленной и (или) эксплуатируемой без разрешения, 

срок действия которого не истек, а также удалить информацию, размещенную на такой 

рекламной конструкции, в течение трех дней со дня выдачи указанного предписания.  

21.1. Если в установленный срок владелец рекламной конструкции не выполнил указан-

ную в части 21 настоящей статьи обязанность по демонтажу рекламной конструкции или 

владелец рекламной конструкции неизвестен, орган местного самоуправления муници-

пального района или орган местного самоуправления городского округа выдает предпи-

сание о демонтаже рекламной конструкции собственнику или иному законному владель-

цу недвижимого имущества, к которому присоединена рекламная конструкция, за исклю-

чением случая присоединения рекламной конструкции к объекту муниципального иму-

щества или к общему имуществу собственников помещений в многоквартирном доме при 

отсутствии согласия таких собственников на установку и эксплуатацию рекламной кон-

струкции. Собственник или иной законный владелец недвижимого имущества, к которо-

му присоединена рекламная конструкция, обязан демонтировать рекламную конструкцию 

в течение месяца со дня выдачи соответствующего предписания. Демонтаж, хранение или 

в необходимых случаях уничтожение рекламной конструкции осуществляется за счет 

собственника или иного законного владельца недвижимого имущества, к которому была 

присоединена рекламная конструкция. По требованию собственника или иного законного 

владельца данного недвижимого имущества владелец рекламной конструкции обязан 

возместить этому собственнику или этому законному владельцу необходимые расходы, 

понесенные в связи с демонтажом, хранением или в необходимых случаях уничтожением 

рекламной конструкции. 

21.2. Если в установленный срок собственник или иной законный владелец недвижимого 

имущества, к которому была присоединена рекламная конструкция, не выполнил указан-

ную в части 21 настоящей статьи обязанность по демонтажу рекламной конструкции либо 

собственник или иной законный владелец данного недвижимого имущества неизвестен, 
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демонтаж рекламной конструкции, ее хранение или в необходимых случаях уничтожение 

осуществляется за счет средств местного бюджета. По требованию органа местного само-

управления муниципального района или органа местного самоуправления городского 

округа владелец рекламной конструкции либо собственник или иной законный владелец 

недвижимого имущества, к которому была присоединена рекламная конструкция, обязан 

возместить необходимые расходы, понесенные в связи с демонтажом, хранением или в 

необходимых случаях уничтожением рекламной конструкции. 

21.3. Если рекламная конструкция присоединена к объекту муниципального имущества 

или к общему имуществу собственников помещений в многоквартирном доме при отсут-

ствии согласия таких собственников на установку и эксплуатацию рекламной конструк-

ции, в случае, указанном в части 21.1 настоящей статьи, ее демонтаж, хранение или в не-

обходимых случаях уничтожение осуществляется за счет средств местного бюджета. По 

требованию органа местного самоуправления муниципального района или органа местно-

го самоуправления городского округа владелец рекламной конструкции обязан возме-

стить необходимые расходы, понесенные в связи с демонтажом, хранением или в необхо-

димых случаях уничтожением рекламной конструкции. 

22. Решение о выдаче предписания о демонтаже рекламной конструкции, демонтаж ре-

кламной конструкции могут быть обжалованы в суд или арбитражный суд в течение трех 

месяцев со дня получения соответствующего предписания или со дня демонтажа реклам-

ной конструкции. 

22.1. При невыполнении обязанности по удалению размещенной на рекламной конструк-

ции информации в случае аннулирования разрешения или признания его недействитель-

ным собственник или иной законный владелец недвижимого имущества, к которому была 

присоединена рекламная конструкция, осуществляет удаление этой информации за свой 

счет. По требованию собственника или иного законного владельца такого недвижимого 

имущества владелец рекламной конструкции обязан возместить ему разумные расходы, 

понесенные в связи с удалением этой информации. 

23. Требования настоящей статьи в части получения разрешений не распространяются на 

витрины, киоски, лотки, передвижные пункты торговли, уличные зонтики в случае раз-

мещения рекламы непосредственно на указанных объектах (без использования конструк-

ций и приспособлений, предназначенных только для размещения рекламы).  

24. Положения настоящей статьи, определяющие полномочия органов местного само-

управления, применяются к внутригородским муниципальным образованиям городов фе-

дерального значения Москвы и Санкт-Петербурга, если в соответствии с Федеральным 
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законом от 6 октября 2003 года N 131-ФЗ "Об общих принципах организации местного 

самоуправления в Российской Федерации" законами субъектов Российской Федерации - 

городов федерального значения Москвы и Санкт-Петербурга не установлен порядок, со-

гласно которому указанные полномочия осуществляются органами государственной вла-

сти указанных субъектов Российской Федерации. 

 

Статья 20. Реклама на транспортных средствах и с их использованием  

1. Размещение рекламы на транспортном средстве осуществляется на основании догово-

ра, заключаемого рекламодателем с собственником транспортного средства или уполно-

моченным им лицом либо с лицом, обладающим иным вещным правом на транспортное 

средство. 

2. Использование транспортных средств исключительно или преимущественно в качестве 

передвижных рекламных конструкций, в том числе переоборудование транспортных 

средств для распространения рекламы, в результате которого транспортные средства 

полностью или частично утратили функции, для выполнения которых они были предна-

значены, переоборудование кузовов транспортных средств с приданием им вида опреде-

ленного товара, запрещается. 

3. Запрещается размещение рекламы на транспортных средствах: 

1) специальных и оперативных служб с предусмотренной требованиями технического ре-

гламента определенной цветографической окраской; 

2) оборудованных устройствами для подачи специальных световых и звуковых сигналов; 

3) федеральной почтовой связи, на боковых поверхностях которых расположены по диа-

гонали белые полосы на синем фоне; 

4) предназначенных для перевозки опасных грузов. 

4. Размещение на транспортных средствах отличительных знаков, указывающих на их 

принадлежность каким-либо лицам, не является рекламой. 

5. Реклама, размещенная на транспортных средствах, не должна создавать угрозу без-

опасности движения, в том числе ограничивать обзор управляющим транспортными 

средствами лицам и другим участникам движения, и должна соответствовать иным тре-

бованиям технических регламентов. 

6. Распространение звуковой рекламы с использованием транспортных средств, а также 

звуковое сопровождение рекламы, распространяемой с использованием транспортных 

средств, не допускается. 

Глава 3. Особенности рекламы отдельных видов товаров 
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Статья 21. Реклама алкогольной продукции 

1. Реклама алкогольной продукции не должна: 

1) содержать утверждение о том, что употребление алкогольной продукции имеет  важное 

значение для достижения общественного признания, профессионального, спортивного 

или личного успеха либо способствует улучшению физического или эмоционального со-

стояния; 

2) осуждать воздержание от употребления алкогольной продукции; 

3) содержать утверждение о том, что алкогольная продукция безвредна или полезна для 

здоровья человека, в том числе информацию о наличии в алкогольной продукции биоло-

гически активных добавок, витаминов; 

4) содержать упоминание о том, что употребление алкогольной продукции является од-

ним из способов утоления жажды; 

5) обращаться к несовершеннолетним; 

6) использовать образы людей и животных, в том числе выполненные с помощью муль-

типликации (анимации). 

2. Реклама алкогольной продукции не должна размещаться: 

1) в периодических печатных изданиях, за исключением рекламы пива и напитков, изго-

тавливаемых на основе пива, а также вина и игристого вина (шампанского), произведен-

ных в Российской Федерации из выращенного на территории Российской Федерации ви-

нограда, которая не должна размещаться на первой и последней полосах газет, а также на 

первой и последней страницах и обложках журналов; 

2) в предназначенных для несовершеннолетних печатных изданиях, аудио- и видеопро-

дукции; 

3) в телепрограммах и радиопрограммах (за исключением случаев,  предусмотренных ча-

стями 7 и 8 настоящей статьи), при кино- и видеообслуживании; 

4) на всех видах транспортных средств общего пользования и с их использованием, а 

также снаружи и внутри зданий, сооружений, обеспечивающих функционирование 

транспортных средств общего пользования, за исключением мест, в которых осуществля-

ется розничная продажа алкогольной продукции; 

5) с использованием технических средств стабильного территориального размещения (ре-

кламных конструкций), монтируемых и располагаемых на крышах, внешних стенах и 

иных конструктивных элементах зданий, строений, сооружений или вне их;  

6) в детских, образовательных, медицинских, санаторно-курортных, оздоровительных, 

военных организациях, театрах, цирках, музеях, домах и дворцах культуры, концертных и 
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выставочных залах, библиотеках, лекториях, планетариях и на расстоянии ближе чем сто 

метров от занимаемых ими зданий, строений, сооружений; 

7) в физкультурно-оздоровительных, спортивных сооружениях и на расстоянии ближе 

чем сто метров от таких сооружений, за исключением случаев, предусмотренных частью 

6 настоящей статьи; 

8) в информационно-телекоммуникационной сети "Интернет". 

2.1. Реклама алкогольной продукции с содержанием этилового спирта пять и более про-

центов объема готовой продукции разрешается только в стационарных торговых объек-

тах, в которых осуществляется розничная продажа алкогольной продукции, в том числе в 

дегустационных залах таких торговых объектов. Реклама вина и игристого вина (шампан-

ского), произведенных в Российской Федерации из выращенного на территории Россий-

ской Федерации винограда разрешается на выставках пищевой продукции (за исключени-

ем продуктов детского питания) и выставках организаций общественного питания.  

3. Реклама алкогольной продукции в каждом случае должна сопровождаться предупре-

ждением о вреде ее чрезмерного потребления, причем такому предупреждению должно 

быть отведено не менее чем десять процентов рекламной площади (пространства).  

4. Проведение рекламных акций, сопровождающихся раздачей образцов алкогольной 

продукции, допускается с соблюдением требований, установленных законодательством 

Российской Федерации о рекламе, только в стационарных торговых объектах, в том числе 

в дегустационных залах таких торговых объектов. При этом запрещается привлекать к 

участию в раздаче образцов алкогольной продукции несовершеннолетних и предлагать 

им данные образцы. 

5. Не допускается реклама о проведении стимулирующего мероприятия, условием уча-

стия в котором является приобретение алкогольной продукции, за исключением специа-

лизированных стимулирующих мероприятий, проводимых в целях реализации алкоголь-

ной продукции. 

6. В период проведения официальных спортивных мероприятий допускаются размеще-

ние, распространение рекламы средств индивидуализации юридического лица, являюще-

гося производителем пива и напитков, изготавливаемых на основе пива, средств индиви-

дуализации производимых им товаров в виде словесных обозначений, содержащих ис-

ключительно наименование производимой им продукции или наименование производи-

теля - юридического лица, если размещение, распространение данной рекламы осуществ-

ляются в физкультурно-оздоровительных, спортивных сооружениях и на расстоянии 

ближе чем сто метров от таких сооружений. 
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7. Допускается размещение, распространение рекламы пива и напитков, изготавливаемых 

на основе пива, во время трансляции в прямом эфире или в записи спортивных соревно-

ваний (в том числе спортивных матчей, игр, боев, гонок), за исключением детско-

юношеских спортивных соревнований, а также на телеканалах и радиоканалах, специали-

зирующихся на материалах и сообщениях физкультурно-спортивного характера. 

8. Допускаются размещение, распространение рекламы вина и игристого вина (шампан-

ского), произведенных в Российской Федерации из выращенного на территории Россий-

ской Федерации винограда, в телепрограммах и в радиопрограммах (за исключением 

трансляции в прямом эфире или в записи детско-юношеских спортивных соревнований) с 

23 до 7 часов местного времени.  

 

Статья 24. Реклама лекарственных средств, медицинских изделий и медицинских 

услуг, методов профилактики, диагностики, лечения и медицинской реабилитации, 

методов народной медицины 

1. Реклама лекарственных средств не должна: 

1) обращаться к несовершеннолетним; 

2) содержать ссылки на конкретные случаи излечения от заболеваний, улучшения состоя-

ния здоровья человека в результате применения объекта рекламирования; 

3) содержать выражение благодарности физическими лицами в связи с использованием 

объекта рекламирования; 

4) создавать представление о преимуществах объекта рекламирования путем ссылки на 

факт проведения исследований, обязательных для государственной регистрации объекта 

рекламирования; 

5) содержать утверждения или предположения о наличии у потребителей рекламы тех 

или иных заболеваний либо расстройств здоровья; 

6) способствовать созданию у здорового человека впечатления о необходимости приме-

нения объекта рекламирования; 

7) создавать впечатление ненужности обращения к врачу;  

8) гарантировать положительное действие объекта рекламирования, его безопасность, 

эффективность и отсутствие побочных действий; 

9) представлять объект рекламирования в качестве биологически активной добавки и пи-

щевой добавки или иного не являющегося лекарственным средством товара;  

10) содержать утверждения о том, что безопасность и (или) эффективность объекта ре-

кламирования гарантированы его естественным происхождением. 
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2. Требования пункта 6 части 1 настоящей статьи не распространяются на рекламу лекар-

ственных препаратов, применяемых для профилактики заболеваний.  

3. Требования пунктов 2 - 5 части 1 настоящей статьи распространяются также на рекла-

му медицинских услуг, в том числе на рекламу методов профилактики, диагностики, ле-

чения и медицинской реабилитации. 

3.1. Требования пунктов 2 - 5 и 7 части 1 настоящей статьи распространяются также на 

рекламу методов народной медицины. 

4. Требования пунктов 1 - 8 части 1 настоящей статьи распространяются также на рекла-

му медицинских изделий. 

5. Требования пунктов 2 и 3 части 1 настоящей статьи не распространяются на рекламу, 

распространяемую в местах проведения медицинских или фармацевтических выставок, 

семинаров, конференций и иных подобных мероприятий, а также в предназначенных для 

медицинских и фармацевтических работников специализированных печатных изданиях, и 

на иную рекламу, потребителями которой являются исключительно медицинские и фар-

мацевтические работники. 

6. Сообщение в рекламе о свойствах и характеристиках, в том числе о способах примене-

ния и использования, лекарственных препаратов и медицинских изделий допускается 

только в пределах показаний, содержащихся в утвержденных в установленном порядке 

инструкциях по применению и использованию таких объектов рекламирования.  

7. Реклама лекарственных препаратов, медицинских услуг, в том числе методов профи-

лактики, диагностики, лечения и медицинской реабилитации, медицинских изделий 

должна сопровождаться предупреждением о наличии противопоказаний к их применению 

и использованию, необходимости ознакомления с инструкцией по применению или полу-

чения консультации специалистов. В рекламе, распространяемой в радиопрограммах, 

продолжительность такого предупреждения должна составлять не менее чем три секун-

ды, в рекламе, распространяемой в телепрограммах и при кино- и видеообслуживании, - 

не менее чем пять секунд и должно быть отведено не менее чем семь процентов площади 

кадра, а в рекламе, распространяемой другими способами, - не менее чем пять процентов 

рекламной площади (рекламного пространства). Требования настоящей части не распро-

страняются на рекламу, распространяемую в местах проведения медицинских или фарма-

цевтических выставок, семинаров, конференций и иных подобных мероприятий, а также 

в предназначенных для медицинских и фармацевтических работников специализирован-

ных печатных изданиях, и на иную рекламу, потребителями которой являются исключи-

тельно медицинские и фармацевтические работники. 
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8. Реклама лекарственных препаратов в формах и дозировках, отпускаемых по рецептам 

на лекарственные препараты, методов профилактики, диагностики, лечения и медицин-

ской реабилитации, а также медицинских изделий, для использования которых требуется 

специальная подготовка, не допускается иначе как в местах проведения медицинских или 

фармацевтических выставок, семинаров, конференций и иных подобных мероприятий и в 

предназначенных для медицинских и фармацевтических работников специализированных 

печатных изданиях. 

9. Реклама лекарственных средств, содержащих разрешенные к применению в медицин-

ских целях наркотические средства или психотропные вещества, внесенные в список 

наркотических средств и психотропных веществ, оборот которых в Российской Федера-

ции ограничен и в отношении которых устанавливаются меры контроля в соответствии с 

законодательством Российской Федерации и международными договорами Российской 

Федерации, и список психотропных веществ, оборот которых в Российской Федерации 

ограничен и в отношении которых допускается исключение некоторых мер контроля в 

соответствии с законодательством Российской Федерации и международными договора-

ми Российской Федерации, запрещается, за исключением рекламы таких лекарственных 

средств в местах проведения медицинских или фармацевтических выставок, семинаров, 

конференций и иных подобных мероприятий и в предназначенных для медицинских и 

фармацевтических работников специализированных печатных изданиях.  

10. Проведение рекламных акций, сопровождающихся раздачей образцов лекарственных 

средств, содержащих наркотические средства и психотропные вещества, запрещается.  

 

Статья 25. Реклама биологически активных добавок и пищевых добавок, продуктов 

детского питания 

1. Реклама биологически активных добавок и пищевых добавок не должна:  

1) создавать впечатление о том, что они являются лекарственными средствами и (или) 

обладают лечебными свойствами; 

2) содержать ссылки на конкретные случаи излечения людей, улучшения их состояния в 

результате применения таких добавок; 

3) содержать выражение благодарности физическими лицами в связи с применением та-

ких добавок; 

4) побуждать к отказу от здорового питания; 

5) создавать впечатление о преимуществах таких добавок путем ссылки на факт проведе-

ния исследований, обязательных для государственной регистрации таких добавок, а так-
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же использовать результаты иных исследований в форме прямой рекомендации к приме-

нению таких добавок. 

1.1. Реклама биологически активных добавок в каждом случае должна сопровождаться 

предупреждением о том, что объект рекламирования не является лекарственным сред-

ством. В данной рекламе, распространяемой в радиопрограммах, продолжительность та-

кого предупреждения должна составлять не менее чем три секунды, в рекламе, распро-

страняемой в телепрограммах, при кино- и видеообслуживании, - не менее чем пять се-

кунд, и такому предупреждению должно быть отведено не менее чем семь процентов 

площади кадра, а в рекламе, распространяемой другими способами, - не менее чем десять 

процентов рекламной площади (пространства). 

2. Реклама продуктов детского питания не должна представлять их в качестве полноцен-

ных заменителей женского молока и содержать утверждение о преимуществах искус-

ственного вскармливания детей. Реклама продуктов, предназначенных для использования 

в качестве заменителей женского молока, и продуктов, включенных в рацион ребенка в 

течение его первого года жизни, должна содержать сведения о возрастных ограничениях 

применения таких продуктов и предупреждение о необходимости консультаций специа-

листов. 

 

Статья 26. Реклама продукции военного назначения и оружия 

1. Не допускается реклама: 

1) продукции военного назначения, за исключением рекламы такой продукции в целях 

осуществления военно-технического сотрудничества Российской Федерации с иностран-

ными государствами; 

2) оружия, не указанного в частях 3 - 5 настоящей статьи. 

2. Производство, размещение и распространение рекламы продукции военного назначе-

ния в целях осуществления военно-технического сотрудничества Российской Федерации 

с иностранными государствами осуществляется в соответствии с законодательством Рос-

сийской Федерации о военно-техническом сотрудничестве Российской Федерации. 

3. Реклама служебного оружия и патронов к нему допускается только в специализирован-

ных печатных изданиях для пользователей такого оружия, в местах производства, реали-

зации и экспонирования такого оружия, а также в местах, отведенных для стрельбы из 

оружия. 
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4. Реклама боевого ручного стрелкового оружия, патронов к нему, холодного оружия до-

пускается в специализированных печатных изданиях, в местах производства, реализации 

и экспонирования такого оружия, а также в местах, отведенных для стрельбы из оружия. 

5. Реклама гражданского оружия, в том числе оружия самообороны, спортивного, охот-

ничьего и сигнального оружия, допускается только: 

1) в периодических печатных изданиях, на обложках и в выходных данных которых со-

держится информация о специализации указанных изданий на сообщениях и материалах 

рекламного характера, а также в специализированных печатных изданиях для пользовате-

лей гражданского оружия; 

2) в местах производства, реализации и экспонирования такого оружия, а также в местах, 

отведенных для стрельбы из оружия; 

3) в теле- и радиопрограммах с 22 до 7 часов местного времени. 

6. Реклама оружия и реклама продукции военного назначения, распространяемая в соот-

ветствии с законодательством Российской Федерации о военно-техническом сотрудниче-

стве Российской Федерации, не должна: 

1) прямо или косвенно раскрывать сведения, составляющие государственную тайну, в том 

числе сведения, относящиеся к технологии производства, способам боевого и иного при-

менения этого оружия; 

2) обращаться к несовершеннолетним; 

3) использовать образы несовершеннолетних. 

 

Статья 27. Реклама основанных на риске игр, пари 

1. Реклама основанных на риске игр, пари не должна: 

1) обращаться к несовершеннолетним; 

2) создавать впечатление, что участие в основанных на риске играх, пари является спосо-

бом заработка или получения иного дохода либо иным способом получения средств к су-

ществованию; 

3) содержать утверждения, которые преувеличивают вероятность получения выигрыша 

или преуменьшают степень риска; 

4) содержать свидетельства о получении выигрышей лицами, которые признаны выиг-

равшими в соответствии с условиями основанных на риске игр, пари, но выигрыши не 

получили; 
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5) содержать утверждения о том, что участие в основанных на риске играх, пари имеет 

важное значение для достижения общественного признания, профессионального, спор-

тивного или личного успеха; 

6) осуждать неучастие в основанных на риске играх, пари; 

7) создавать впечатление, что получение выигрышей гарантировано;  

8) использовать образы людей и животных. 

2. Реклама основанных на риске игр, пари допускается только: 

1) в теле- и радиопрограммах с 22 до 7 часов местного времени, за исключением случая, 

предусмотренного частью 2.1 настоящей статьи; 

2) в зданиях, строениях, сооружениях, в которых проводятся такие игры, пари, за исклю-

чением объектов транспортной инфраструктуры (вокзалов, аэропортов, станций метропо-

литена и других подобных объектов); 

3) в периодических печатных изданиях, на обложках и в выходных данных которых со-

держится информация о специализации указанных изданий на сообщениях и материалах 

рекламного характера, а также в периодических печатных изданиях, предназначенных 

для работников организатора азартных игр и (или) участников таких игр, находящихся в 

границах игорных зон, созданных в соответствии с Федеральным законом от 29 декабря 

2006 года N 244-ФЗ "О государственном регулировании деятельности по организации и 

проведению азартных игр и о внесении изменений в некоторые законодательные акты 

Российской Федерации". 

2.1. Допускается распространение рекламы основанных на риске игр, пари, осуществляе-

мых организаторами азартных игр в букмекерских конторах, и (или) средств индивидуа-

лизации организаторов азартных игр в букмекерских конторах во время трансляции в 

прямом эфире или в записи спортивных соревнований (в том числе спортивных матчей, 

игр, боев, гонок) при условии, что общая продолжительность такой рекламы составляет 

не более двадцати процентов общего допустимого времени трансляции рекламы во время 

трансляции спортивных соревнований, установленного в соответствии с частями 3 и 

9 статьи 14, частями 2 и 8 статьи 15 настоящего Федерального закона. 

2.2. Помимо случаев, предусмотренных частью 2 настоящей статьи, допускаются разме-

щение, распространение рекламы: 

1) основанных на риске игр, пари, осуществляемых организаторами азартных игр в бук-

мекерских конторах, и (или) средств индивидуализации организаторов  азартных игр в 

букмекерских конторах: 

http://logos-pravo.ru/statya-14-zakona-o-reklame
http://logos-pravo.ru/statya-15-zakona-o-reklame
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а) в периодических печатных изданиях, специализирующихся на материалах и сообщени-

ях физкультурно-спортивного характера; 

б) в информационно-телекоммуникационных сетях общего пользования (в том числе в 

сети "Интернет"): 

на сайтах, зарегистрированных в качестве сетевых изданий, специализирующихся на ма-

териалах и сообщениях физкультурно-спортивного характера; 

на официальных сайтах общероссийских спортивных федераций либо профессиональных 

спортивных лиг; 

на сайтах, владельцем которых является учредитель телеканала спортивной направленно-

сти, не являющегося телеканалом, доступ к которому осуществляется исключительно на 

платной основе и (или) с применением декодирующих технических устройств;  

2) средств индивидуализации организаторов азартных игр в букмекерских конторах: 

а) в спортивных сооружениях; 

б) на спортивной форме спортсменов и (или) спортивных клубов.  

3. Требования частей 1 и 2 настоящей статьи применяются соответственно к рекламе ор-

ганизатора азартных игр, рекламе сопутствующих азартным играм услуг и рекламе игор-

ного заведения, в том числе рекламе мест осуществления деятельности по оказанию со-

путствующих азартным играм услуг. При этом требования пункта 8 части 1 и пунктов 1 и 

2 части 2 настоящей статьи не применяются к рекламе организатора азартных игр, рекла-

ме сопутствующих азартным играм услуг, рекламе игорного заведения, в том числе ре-

кламе мест осуществления деятельности по оказанию сопутствующих азартным играм 

услуг, и рекламе азартных игр, распространяемой исключительно среди лиц, находящих-

ся в границах игорных зон, созданных в соответствии с указанным в пункте 3 части 2 

настоящей статьи Федеральным законом. 

4. Требования пункта 8 части 1 и части 2 настоящей статьи не распространяются на ре-

кламу лотерей. 

5. Реклама основанных на риске игр, пари должна содержать: 

1) указание на сроки розыгрышей призов в процессе проведения основанных на риске 

игр, пари; 

2) источник информации об организаторе основанных на риске игр, пари, о правилах их 

проведения, о призовом фонде таких игр, пари, о количестве призов или выигрышей, о 

сроках, месте и порядке получения призов или выигрышей. 
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Статья 28. Реклама финансовых услуг и финансовой деятельности  

1. Реклама банковских, страховых и иных финансовых услуг и финансовой деятельности 

должна содержать наименование или имя лица, оказывающего эти услуги или осуществ-

ляющего данную деятельность (для юридического лица - наименование, для индивиду-

ального предпринимателя - фамилию, имя и (если имеется) отчество). 

2. Реклама банковских, страховых и иных финансовых услуг и финансовой деятельности 

не должна: 

1) содержать гарантии или обещания в будущем эффективности деятельности (доходно-

сти вложений), в том числе основанные на реальных показателях в прошлом, если такая 

эффективность деятельности (доходность вложений) не может быть определена на мо-

мент заключения соответствующего договора; 

2) умалчивать об иных условиях оказания соответствующих услуг, влияющих на сумму 

доходов, которые получат воспользовавшиеся услугами лица, или на сумму расходов, ко-

торую понесут воспользовавшиеся услугами лица, если в рекламе сообщается хотя бы 

одно из таких условий. 

3. Если реклама услуг, связанных с предоставлением кредита или займа, пользованием им 

и погашением кредита или займа, содержит хотя бы одно условие, влияющее на его стои-

мость, такая реклама должна содержать все остальные условия, определяющие полную 

стоимость кредита (займа), определяемую в соответствии с Федеральным законом "О по-

требительском кредите (займе)", для заемщика и влияющие на нее.  

4. Реклама услуг, связанных с осуществлением управления, включая доверительное 

управление, активами (в том числе ценными бумагами, инвестиционными резервами ак-

ционерных инвестиционных фондов, паевыми инвестиционными фондами, пенсионными 

резервами негосударственных пенсионных фондов, средствами пенсионных накоплений, 

ипотечным покрытием, накоплениями для жилищного обеспечения военнослужащих), 

должна содержать: 

1) источник информации, подлежащей раскрытию в соответствии с федеральным зако-

ном; 

2) сведения о месте или об адресе (номер телефона), где до заключения соответствующе-

го договора заинтересованные лица могут ознакомиться с условиями управления актива-

ми, получить сведения о лице, осуществляющем управление активами, и иную информа-

цию, которая должна быть предоставлена в соответствии с федеральным законом и ины-

ми нормативными правовыми актами Российской Федерации. 
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5. Реклама услуг, связанных с осуществлением управления, включая доверительное 

управление, активами, не должна содержать: 

1) документально не подтвержденную информацию, если она непосредственно относится 

к управлению активами; 

2) информацию о результатах управления активами, в том числе об их изменении или о 

сравнении в прошлом и (или) в текущий момент, не основанную на расчетах доходности, 

определяемых в соответствии с нормативными актами Центрального банка Российской 

Федерации; 

3) информацию о гарантиях надежности возможных инвестиций и стабильности размеров 

возможных доходов или издержек, связанных с указанными инвестициями;  

4) информацию о возможных выгодах, связанных с методами управления активами и 

(или) осуществлением иной деятельности; 

5) заявления о возможности достижения в будущем результатов управления активами, 

аналогичных достигнутым результатам. 

5.1. Реклама, побуждающая к заключению сделок с форекс-дилерами, должна содержать 

следующее указание: "Предлагаемые к заключению договоры или финансовые инстру-

менты являются высокорискованными и могут привести к потере внесенных денежных 

средств в полном объеме. До совершения сделок следует ознакомиться с рисками, с кото-

рыми они связаны.". Публичное объявление цен (порядка определения цен), а также иных 

существенных условий договора не является рекламой, побуждающей к заключению сде-

лок с форекс-дилерами. 

6. Не допускается реклама, связанная с привлечением денежных средств физических лиц 

для строительства жилья, за исключением рекламы, связанной с привлечением денежных 

средств на основании договора участия в долевом строительстве, рекламы жилищных и 

жилищно-строительных кооперативов, рекламы, связанной с привлечением и использо-

ванием жилищными накопительными кооперативами денежных средств физических лиц 

на приобретение жилых помещений. 

7. Реклама, связанная с привлечением денежных средств участников долевого строитель-

ства для строительства (создания) многоквартирных домов и (или) иных объектов недви-

жимости, должна содержать сведения о месте размещения проектной декларации, преду-

смотренной федеральным законом, фирменное наименование (наименование) застройщи-

ка либо указанное в проектной декларации индивидуализирующее  застройщика коммер-

ческое обозначение. Реклама, связанная с привлечением денежных средств участников 

долевого строительства для строительства (создания) многоквартирных домов и (или) 
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иных объектов недвижимости, может содержать коммерческое обозначение, индивидуа-

лизирующее объект (группу объектов) капитального строительства (в случае строитель-

ства многоквартирных домов - наименование жилого комплекса), если такое коммерче-

ское обозначение (наименование жилого комплекса) указано в проектной декларации.  

8. Реклама, связанная с привлечением денежных средств участников долевого строитель-

ства для строительства (создания) многоквартирных домов и (или) иных объектов недви-

жимости, не допускается до выдачи в установленном порядке разрешения на строитель-

ство многоквартирного дома и (или) иного объекта недвижимости, государственной реги-

страции права собственности или права аренды, субаренды на земельный участок, на ко-

тором осуществляется строительство (создание) многоквартирного дома и (или) иного 

объекта недвижимости, в составе которых будут находиться объекты долевого строитель-

ства, получения заключения уполномоченного на осуществление государственного кон-

троля (надзора) в области долевого строительства многоквартирных домов и (или) иных 

объектов недвижимости органа исполнительной власти субъекта Российской Федерации, 

на территории которого осуществляется строительство (создание) соответствующих мно-

гоквартирного дома и (или) иного объекта недвижимости, о соответствии застройщика и 

проектной декларации требованиям, установленным Федеральным законом от 30 декабря 

2004 года N 214-ФЗ "Об участии в долевом строительстве многоквартирных домов и 

иных объектов недвижимости и о внесении изменений в некоторые законодательные акты 

Российской Федерации", если получение такого заключения предусмотрено указанным 

Федеральным законом. 

9. Реклама, связанная с привлечением денежных средств участников долевого строитель-

ства для строительства (создания) многоквартирного дома и (или) иного объекта недви-

жимости, не допускается в период приостановления в соответствии с федеральным зако-

ном деятельности застройщика, связанной с привлечением денежных средств участников 

долевого строительства для строительства (создания) многоквартирного дома и (или) 

иного объекта недвижимости. 

10. Требования частей 7 - 9 настоящей статьи распространяются также на рекламу, свя-

занную с уступкой прав требований по договору участия в долевом строительстве. 

11. Реклама, связанная с привлечением и использованием жилищным накопительным ко-

оперативом денежных средств физических лиц на приобретение жилых помещений, 

должна содержать: 

1) информацию о порядке покрытия членами жилищного накопительного кооператива 

понесенных им убытков; 

http://logos-pravo.ru/zakon-n-214-fz-ob-uchastii-v-dolevom-stroitelstve-mnogokvartirnyh-domov-i-inyh-obektov
http://logos-pravo.ru/zakon-n-214-fz-ob-uchastii-v-dolevom-stroitelstve-mnogokvartirnyh-domov-i-inyh-obektov
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2) сведения о включении жилищного накопительного кооператива в реестр жилищных 

накопительных кооперативов; 

3) адрес сайта в информационно-телекоммуникационной сети общего пользования (в том 

числе в сети "Интернет"), на котором осуществляется раскрытие информации жилищным 

накопительным кооперативом. 

12. В рекламе, связанной с привлечением и использованием жилищным накопительным 

кооперативом денежных средств физических лиц на приобретение жилых помещений, не 

допускается гарантировать сроки приобретения или строительства таким кооперативом 

жилых помещений. 

13. Реклама услуг по предоставлению потребительских займов лицами, не осуществляю-

щими профессиональную деятельность по предоставлению потребительских займов в со-

ответствии с Федеральным законом "О потребительском кредите (займе)", не допускает-

ся. 

14. Если оказание банковских, страховых и иных финансовых услуг или осуществление 

финансовой деятельности может осуществляться только лицами, имеющими соответ-

ствующие лицензии, разрешения, аккредитации либо включенными в соответствующий 

реестр или являющимися членами соответствующих саморегулируемых организаций, ре-

клама указанных услуг или деятельности, оказываемых либо осуществляемой лицами, не 

соответствующими таким требованиям, не допускается. 

 

Статья 29. Реклама ценных бумаг 

1. Не допускается реклама ценных бумаг, предложение которых неограниченному кругу 

лиц не предусмотрено федеральными законами и иными нормативными правовыми акта-

ми Российской Федерации. 

2. Не допускается реклама имущественных прав, не удостоверенных ценными бумагами, 

под видом рекламы ценных бумаг. 

3. Реклама ценных бумаг должна содержать сведения о лицах, обязавшихся по реклами-

руемым ценным бумагам. 

4. Реклама эмиссионных ценных бумаг должна содержать: 

1) наименование эмитента; 

2) источник информации, подлежащей раскрытию в соответствии с законодательством 

Российской Федерации о ценных бумагах. 

5. Реклама ценных бумаг не должна содержать: 
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1) обещание выплаты дивидендов по акциям, а также дохода по иным ценным бумагам, за  

исключением дохода, обязанность выплаты которого предусмотрена решением о выпуске 

или дополнительном выпуске эмиссионных ценных бумаг, правилами доверительного 

управления паевыми инвестиционными фондами или правилами доверительного управ-

ления ипотечным покрытием либо зафиксирована в ценных бумагах; 

2) прогнозы роста курсовой стоимости ценных бумаг.  

6. Реклама эмиссионных ценных бумаг не допускается до осуществления регистрации их 

проспекта, за исключением случая, если в соответствии с федеральным законом для пуб-

личного размещения или публичного обращения эмиссионных ценных бумаг осуществ-

ление регистрации их проспекта не требуется. 

7. На рекламу сберегательных сертификатов, инвестиционных паев паевых инвестицион-

ных фондов и ипотечных сертификатов участия распространяются также требова-

ния статьи 28 настоящего Федерального закона. 

8. Не допускается реклама биржевых облигаций до даты допуска их биржей к торгам в 

процессе размещения биржевых облигаций. Реклама биржевых облигаций, размещаемых 

в рамках программы облигаций, не допускается до присвоения биржей идентификацион-

ного номера программе облигаций. 

 

Статья 30. Реклама услуг по заключению договоров ренты, в том числе договора 

пожизненного содержания с иждивением 

1. Реклама услуг по заключению договоров ренты, в том числе договора пожизненного 

содержания с иждивением, не должна содержать: 

1) выражение благодарности физическими лицами, заключившими такие договоры;  

2) утверждение о том, что заключение таких договоров имеет преимущества перед заве-

щанием жилого помещения или иного имущества; 

3) осуждение членов семьи и близких родственников потенциального потребителя таких 

услуг, якобы не заботящихся о нем; 

4) упоминание о подарках для физических лиц, принявших решение о заключении дого-

воров ренты с рекламодателем или другим лицом. 

2. В случае, если рекламодатель является посредником при заключении договоров ренты, 

в том числе договора пожизненного содержания с иждивением, реклама услуг по заклю-

чению таких договоров должна содержать указание на то, что плательщиком ренты по 

таким договорам будет другое лицо. 

http://logos-pravo.ru/page.php?id=3119
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Статья 30.1. Реклама деятельности медиаторов по обеспечению проведения проце-

дуры медиации 

1. Реклама деятельности медиаторов по обеспечению проведения процедуры  медиации, 

не прошедших обучения по дополнительной профессиональной программе в области ме-

диации и не имеющих подтверждающих такое обучение документов, выданных соответ-

ствующей некоммерческой организацией, осуществляющей подготовку медиаторов, не 

допускается. 

2. Реклама деятельности медиаторов по обеспечению проведения процедуры медиации 

должна содержать сведения о документах, подтверждающих прохождение медиатором 

обучения по дополнительной профессиональной программе в области медиации, а рекла-

ма деятельности организации, осуществляющей деятельность по обеспечению проведе-

ния процедуры медиации, - источник информации об утвержденных этой организацией 

правилах проведения процедуры медиации, стандартах и правилах профессиональной де-

ятельности медиаторов. 

3. Реклама деятельности медиаторов по обеспечению проведения процедуры медиации не 

должна содержать утверждение о том, что применение процедуры медиации как способа 

урегулирования спора имеет преимущества перед разрешением спора в суде, арбитраж-

ном суде или третейском суде. 

 

Глава 4. Саморегулирование в сфере рекламы 

Статья 31. Саморегулируемые организации в сфере рекламы 

Саморегулируемой организацией в сфере рекламы признается объединение рекламодате-

лей, рекламопроизводителей, рекламораспространителей и иных лиц, созданное в форме 

ассоциации, союза или некоммерческого партнерства в целях представительства и защи-

ты интересов своих членов, выработки требований соблюдения этических норм в рекламе 

и обеспечения контроля за их выполнением. 

 

Статья 32. Права саморегулируемой организации в сфере рекламы 

Саморегулируемая организация в сфере рекламы имеет право: 

1) представлять законные интересы членов саморегулируемой организации в их отноше-

ниях с федеральными органами государственной власти, органами государственной вла-

сти субъектов Российской Федерации, органами местного самоуправления;  
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2) участвовать в рассмотрении антимонопольным органом дел, возбужденных по призна-

кам нарушения членами саморегулируемой организации законодательства Российской 

Федерации о рекламе; 

3) обжаловать в соответствующий суд нормативные правовые акты федеральных органов 

государственной власти, нормативные правовые акты органов государственной власти 

субъектов Российской Федерации, нормативные правовые акты органов местного само-

управления; 

4) применять в отношении членов саморегулируемой организации предусмотренные 

учредительными и иными документами саморегулируемой организации меры ответ-

ственности, в том числе исключение из членов саморегулируемой организации;  

5) разрабатывать, устанавливать и опубликовывать обязательные для выполнения всеми 

членами саморегулируемой организации правила профессиональной деятельности в сфе-

ре рекламы; 

6) осуществлять контроль за профессиональной деятельностью членов саморегулируемой 

организации в части соблюдения требований настоящего Федерального закона и правил 

профессиональной деятельности в сфере рекламы, в том числе требований профессио-

нальной этики; 

7) рассматривать жалобы на действия члена саморегулируемой организации;  

8) разрабатывать и устанавливать требования, предъявляемые к лицам, желающим всту-

пить в саморегулируемую организацию; 

9) осуществлять сбор, обработку и хранение информации о деятельности членов саморе-

гулируемой организации, раскрытие которой осуществляется в форме отчетов в порядке 

и с периодичностью, которые установлены учредительными и иными документами само-

регулируемой организации; 

10) осуществлять ведение реестра лиц, являющихся членами саморегулируемой органи-

зации. 

Глава 5. Государственный надзор в сфере рекламы 

и ответственность за нарушение законодательства 

Российской Федерации о рекламе 

Статья 33. Полномочия антимонопольного органа на осуществление государствен-

ного надзора в сфере рекламы 

1. Антимонопольный орган осуществляет в пределах своих полномочий государственный 

надзор за соблюдением законодательства Российской Федерации о рекламе, в том числе: 
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1) предупреждает, выявляет и пресекает нарушения физическими или юридическими ли-

цами законодательства Российской Федерации о рекламе; 

2) возбуждает и рассматривает дела по признакам нарушения законодательства Россий-

ской Федерации о рекламе. 

2. Антимонопольный орган вправе: 

1) выдавать рекламодателям, рекламопроизводителям, рекламораспространителям обяза-

тельные для исполнения предписания о прекращении нарушения законодательства Рос-

сийской Федерации о рекламе; 

2) выдавать федеральным органам исполнительной власти, органам исполнительной вла-

сти субъектов Российской Федерации, органам местного самоуправления обязательные 

для исполнения предписания об отмене или изменении актов, изданных ими и противоре-

чащих законодательству Российской Федерации о рекламе; 

3) предъявлять в суд или арбитражный суд иски о запрете распространения рекламы, 

осуществляемого с нарушением законодательства Российской Федерации о рекламе;  

4) предъявлять в суд или арбитражный суд иски о публичном опровержении недостовер-

ной рекламы (контррекламе) в случае, предусмотренном частью 3  статьи 38 настоящего 

Федерального закона; 

5) обращаться в арбитражный суд с заявлениями о признании недействительными полно-

стью или в части противоречащих законодательству Российской Федерации о рекламе 

ненормативных актов федеральных органов исполнительной власти, ненормативных ак-

тов органов исполнительной власти субъектов Российской Федерации, ненормативных 

актов органов местного самоуправления; 

6) обращаться в соответствующий суд с заявлениями о признании недействующими пол-

ностью или в части противоречащих законодательству Российской Федерации о рекламе 

нормативных правовых актов федеральных органов исполнительной власти, нормативных 

правовых актов органов исполнительной власти субъектов Российской Федерации, нор-

мативных правовых актов органов местного самоуправления; 

7) применять меры ответственности в соответствии с законодательством Российской Фе-

дерации об административных правонарушениях; 

8) обращаться в арбитражный суд с заявлениями о признании недействительным разре-

шения на установку рекламной конструкции в случае, предусмотренном пунктом 1 части 

20 статьи 19 настоящего Федерального закона; 

http://logos-pravo.ru/page.php?id=3131
http://logos-pravo.ru/page.php?id=3112
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9) выдавать органам местного самоуправления муниципального района или органам 

местного самоуправления городского округа обязательные для исполнения предписания 

об аннулировании разрешения на установку рекламной конструкции; 

10) утратил силу. - Федеральный закон от 21.07.2014 N 264-ФЗ; 

11) организовывать и проводить проверки соблюдения требований законодательства Рос-

сийской Федерации о рекламе органами государственной власти, органами местного са-

моуправления, рекламодателями, рекламопроизводителями и рекламораспространителя-

ми (далее - юридические лица, индивидуальные предприниматели). 

3. Должностные лица антимонопольного органа, осуществляющие государственный 

надзор в сфере рекламы, в соответствии с возложенными на них полномочиями имеют 

право беспрепятственно по предъявлении служебного удостоверения и копии приказа 

(распоряжения) руководителя (заместителя руководителя) антимонопольного органа о 

проведении проверки посещать здания, помещения, используемые юридическими лица-

ми, индивидуальными предпринимателями, в целях проведения мероприятий по контро-

лю, получения документов и информации, необходимых в ходе проведения проверки.  

 

Статья 34. Представление информации в антимонопольный орган  

1. Юридические лица, индивидуальные предприниматели обязаны представлять в анти-

монопольный орган (его должностным лицам) по его мотивированному требованию в 

установленный срок необходимые документы, материалы, объяснения, информацию в 

письменной и (или) устной форме (в том числе информацию, составляющую коммерче-

скую, служебную и иную охраняемую законом тайну), включая служебную переписку в 

электронном виде, а также обеспечивать уполномоченным должностным лицам антимо-

нопольного органа доступ к такой информации. 

2. Неисполнение требований части 1 настоящей статьи влечет за собой ответственность 

виновных лиц в соответствии с законодательством Российской Федерации об админи-

стративных правонарушениях. 

 

Статья 35. Обязанности антимонопольного органа по соблюдению коммерческой, 

служебной и иной охраняемой законом тайны 

1. Сведения, составляющие коммерческую, служебную и иную охраняемую законом тай-

ну и полученные антимонопольным органом при осуществлении своих полномочий, не 

подлежат разглашению, за исключением предусмотренных федеральным законом случа-

ев. 
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2. Разглашение сотрудниками антимонопольного органа сведений, составляющих ком-

мерческую, служебную и иную охраняемую законом тайну, влечет за собой ответствен-

ность в соответствии с законодательством Российской Федерации об административных 

правонарушениях или уголовным законодательством Российской Федерации. Убытки, 

причиненные таким разглашением, подлежат возмещению в соответствии с гражданским 

законодательством. 

 

 Статья 36. Решения и предписания антимонопольного органа по результатам рас-

смотрения дел, возбужденных по признакам нарушения законодательства Россий-

ской Федерации о рекламе 

1. Антимонопольный орган в пределах своих полномочий возбуждает и рассматривает 

дела по признакам нарушения законодательства Российской Федерации о рекламе, при-

нимает по результатам рассмотрения таких дел решения и выдает предписания, преду-

смотренные настоящим Федеральным законом. 

2. Антимонопольный орган по собственной инициативе, представлению прокурора, об-

ращениям органов государственной власти или органов местного самоуправления, а так-

же по заявлениям физических или юридических лиц возбуждает дела по признакам нару-

шения законодательства Российской Федерации о рекламе. 

3. Предписание о прекращении нарушения законодательства Российской Федерации о ре-

кламе выдается на основании решения антимонопольного органа о признании рекламы 

ненадлежащей и должно содержать указание о прекращении ее распространения.  

4. Предписание о прекращении нарушения законодательства Российской Федерации о ре-

кламе подлежит исполнению в срок, который указан в предписании. Такой срок не может 

составлять менее чем пять дней со дня получения предписания. 

5. Предписание о прекращении нарушения законодательства Российской Федерации о ре-

кламе считается неисполненным, если по истечении срока исполнения такого предписа-

ния продолжается распространение ненадлежащей рекламы. 

6. Предписание об отмене или изменении противоречащего законодательству Российской 

Федерации о рекламе акта федерального органа исполнительной власти, акта органа ис-

полнительной власти субъекта Российской Федерации или акта органа местного само-

управления выдается на основании решения антимонопольного органа о противоречии 

такого акта законодательству Российской Федерации о рекламе. В предписании об изме-

нении противоречащего законодательству Российской Федерации о рекламе акта феде-

рального органа исполнительной власти, акта органа исполнительной власти субъекта 
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Российской Федерации или акта органа местного самоуправления должны быть указаны 

изменения, которые следует внести в такой акт для приведения его в соответствие с зако-

нодательством Российской Федерации о рекламе. 

7. Предписание об отмене или изменении противоречащего законодательству Российской 

Федерации о рекламе акта федерального органа исполнительной власти, акта органа ис-

полнительной власти субъекта Российской Федерации или акта органа местного само-

управления подлежит исполнению в срок, который указан в предписании. Такой срок не 

может составлять менее чем месяц со дня получения предписания федеральным органом 

исполнительной власти, органом исполнительной власти субъекта Российской Федерации 

или органом местного самоуправления. 

8. Неисполнение предписаний антимонопольного органа, выданных на основании насто-

ящего Федерального закона, влечет за собой ответственность в соответствии с  законода-

тельством Российской Федерации об административных правонарушениях.  

9. Рассмотрение антимонопольным органом дел, возбужденных по признакам нарушения 

законодательства Российской Федерации о рекламе, осуществляется в порядке, установ-

ленном Правительством Российской Федерации. 

  

 Статья 37. Оспаривание решений и предписаний антимонопольного органа  

1. Решение, предписание антимонопольного органа могут быть оспорены в суде или ар-

битражном суде в течение трех месяцев со дня вынесения решения, выдачи предписания. 

2. Подача заявления о признании недействительным решения, предписания антимоно-

польного органа не приостанавливает исполнение решения, предписания, если судом или 

арбитражным судом не будет вынесено определение о приостановлении исполнения ре-

шения, предписания. 

3. Постановление антимонопольного органа о применении мер административной ответ-

ственности за нарушение законодательства Российской Федерации о рекламе может быть 

обжаловано, оспорено в порядке, установленном законодательством Российской Федера-

ции. 

  

Статья 38. Ответственность за нарушение законодательства Российской Федерации 

о рекламе 

1. Нарушение физическими или юридическими лицами законодательства Российской Фе-

дерации о рекламе влечет за собой ответственность в соответствии с гражданским зако-

нодательством. 
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2. Лица, права и интересы которых нарушены в результате распространения ненадлежа-

щей рекламы, вправе обращаться в установленном порядке в суд или арбитражный суд, в 

том числе с исками о возмещении убытков, включая упущенную выгоду, о возмещении 

вреда, причиненного здоровью физических лиц и (или) имуществу физических или юри-

дических лиц, о компенсации морального вреда, о публичном опровержении недостовер-

ной рекламы (контррекламе). 

3. В случае установления антимонопольным органом факта распространения недостовер-

ной рекламы и выдачи соответствующего предписания антимонопольный орган вправе 

обратиться в установленном порядке в суд или арбитражный суд с иском к рекламодате-

лю о публичном опровержении недостоверной рекламы (контррекламе) за счет рекламо-

дателя. При этом суд или арбитражный суд определяет форму, место и сроки размещения 

такого опровержения. 

4. Нарушение рекламодателями, рекламопроизводителями, рекламораспространителями 

законодательства Российской Федерации о рекламе влечет за собой ответственность в со-

ответствии с законодательством Российской Федерации об административных правона-

рушениях. 

5. Федеральными законами за умышленное нарушение законодательства Российской Фе-

дерации о рекламе могут быть установлены иные меры ответственности.  

6. Рекламодатель несет ответственность за нарушение требований, установленных частя-

ми 2 - 8, 12 статьи 5, статьями 6 - 9, частями 4 - 6 статьи 10, статьей 12, частью 3 статьи 

19, частями 2 и 6 статьи 20, частями 1, 3, 5 статьи 21, статьями 24 и 25, частями 1 и 6 ста-

тьи 26, частями 1 и 5 статьи 27, статьями 28 - 30.1 настоящего Федерального закона. 

7. Рекламораспространитель несет ответственность за нарушение требований, установ-

ленных пунктом 3 части 4, пунктом 6 части 5, частями 9 - 10.2, 12 статьи 5, статьями 7 - 9, 

12, 14 - 18, частями 2 - 4 и 9 статьи 19, частями 2 - 6 статьи 20, частями 2 - 5 статьи 21, 

частями 7 - 9 статьи 24, статьей 25, частями 1 - 5 статьи 26, частями 2 и 5 статьи 27, ча-

стями 1, 4, 7, 8, 11 и 13 статьи 28, частями 1, 3, 4, 6 и 8 статьи 29, частями 1 и 2 статьи 

30.1 настоящего Федерального закона. 

8. Рекламопроизводитель несет ответственность за нарушение требований, указанных в 

частях 6 и 7 настоящей статьи, в случае, если будет доказано, что нарушение произошло 

по его вине. 

9. Суммы штрафов за нарушение законодательства Российской Федерации о рекламе и 

неисполнение предписаний антимонопольного органа зачисляются в бюджеты бюджет-

ной системы Российской Федерации в следующем порядке: 



 64 

1) в федеральный бюджет - 40 процентов; 

2) в бюджет субъекта Российской Федерации, на территории которого зарегистрированы 

юридическое лицо или индивидуальный предприниматель, допустившие нарушение за-

конодательства Российской Федерации о рекламе, - 60 процентов. 

10. Уплата штрафа не освобождает от исполнения предписания о прекращении наруше-

ния законодательства Российской Федерации о рекламе. 

 

Глава 6. Заключительные положения 

Статья 39. Вступление в силу настоящего Федерального закона 

1. Настоящий Федеральный закон вступает в силу с 1 июля 2006 года, за исключением 

части 3 статьи 14, части 2 статьи 20 и пункта 4 части 2 статьи 23 настоящего Федерально-

го закона. 

2. Часть 2 статьи 20 и пункт 4 части 2 статьи 23 настоящего Федерального закона вступа-

ют в силу с 1 января 2007 года. 

3. Часть 3 статьи 14 настоящего Федерального закона вступает в силу с 1 января 2008 го-

да. 

4. Установить, что в период с 1 июля 2006 года по 1 января 2008 года общая продолжи-

тельность распространенной в телепрограмме рекламы (в том числе такой рекламы, как 

телемагазины), прерывания телепрограммы рекламой (в том числе спонсорской рекла-

мой) и совмещения рекламы с телепрограммой способом "бегущей строки" или иным 

способом ее наложения на кадр транслируемой телепрограммы не может превышать два-

дцать процентов времени вещания в течение часа и пятнадцать процентов времени веща-

ния в течение суток. 

 

Статья 40. Регулирование отношений в сфере рекламы со дня вступления в силу 

настоящего Федерального закона 

1. Со дня вступления в силу настоящего Федерального закона признать утратившими си-

лу: 

1) Федеральный закон от 18 июля 1995 года N 108-ФЗ "О рекламе" (Собрание законода-

тельства Российской Федерации, 1995, N 30, ст. 2864); 

2) пункт 3 статьи 1 Федерального закона от 18 июня 2001 года N 76-ФЗ "О внесении из-

менений в некоторые законодательные акты Российской  Федерации" (Собрание законо-

дательства Российской Федерации, 2001, N 26, ст. 2580); 
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3) Федеральный закон от 14 декабря 2001 года N 162-ФЗ "О внесении изменений в статью 

11 Федерального закона "О рекламе" (Собрание законодательства Российской Федерации, 

2001, N 51, ст. 4827); 

4) абзацы 23 и 24 статьи 3 Федерального закона от 30 декабря 2001 года N 196 -ФЗ "О 

введении в действие Кодекса Российской Федерации об административных правонаруше-

ниях" (Собрание законодательства Российской Федерации, 2002, N 1, ст. 2);  

5) Федеральный закон от 20 августа 2004 года N 115-ФЗ "О внесении изменения в статью 

16 Федерального закона "О рекламе" (Собрание законодательства Российской Федерации, 

2004, N 34, ст. 3530); 

6) статью 55 Федерального закона от 22 августа 2004 года N 122-ФЗ "О внесении измене-

ний в законодательные акты Российской Федерации и признании утратившими силу не-

которых законодательных актов Российской Федерации в связи с принятием Федераль-

ных законов "О внесении изменений и дополнений в Федеральный закон "Об общих 

принципах организации законодательных (представительных) и исполнительных органов 

государственной власти субъектов Российской Федерации" и "Об общих принципах орга-

низации местного самоуправления в Российской Федерации" (Собрание законодательства 

Российской Федерации, 2004, N 35, ст. 3607); 

7) статью 11 Федерального закона от 2 ноября 2004 года N 127-ФЗ "О внесении измене-

ний в части первую и вторую Налогового кодекса Российской Федерации и некоторые 

другие законодательные акты Российской Федерации, а также о  признании утратившими 

силу отдельных законодательных актов (положений законодательных актов) Российской 

Федерации" (Собрание законодательства Российской Федерации, 2004, N 45, ст. 4377);  

8) статью 1 Федерального закона от 21 июля 2005 года N 113-ФЗ "О внесении изменений 

в Федеральный закон "О рекламе" и статью 14.3 Кодекса Российской Федерации об адми-

нистративных правонарушениях" (Собрание законодательства Российской Федерации, 

2005, N 30, ст. 3124). 

2. Впредь до приведения законов и иных нормативных правовых актов Российской Феде-

рации, действующих на территории Российской Федерации и регулирующих отношения в 

сфере рекламы, в соответствие с настоящим Федеральным законом указанные законы и 

иные нормативные правовые акты применяются постольку, поскольку они не противоре-

чат настоящему Федеральному закону. 

3. Особенности размещения (распространения) рекламы в период проведения XXII 

Олимпийских зимних игр и XI Паралимпийских зимних игр 2014 года в городе Сочи 

определяются Федеральным законом "Об организации и о проведении XXII Олимпийских 



 66 

зимних игр и XI Паралимпийских зимних игр 2014 года в городе Сочи, развитии города 

Сочи как горноклиматического курорта и внесении изменений в отдельные законодатель-

ные акты Российской Федерации". 

4. Особенности размещения (распространения) рекламы на территории инновационного 

центра "Сколково" устанавливаются Федеральным законом "Об инновационном центре 

"Сколково". 

4.1. Особенности размещения (распространения) рекламы на территориях инновационных 

научно-технологических центров устанавливаются Федеральным законом "Об инноваци-

онных научно-технологических центрах и о внесении изменений в отдельные законода-

тельные акты Российской Федерации". 

5. Особенности размещения и распространения рекламы на территории Владивостокского 

городского округа в период организации проведения встречи глав государств и прави-

тельств стран - участников форума "Азиатско-тихоокеанское экономическое сотрудниче-

ство" в 2012 году в городе Владивостоке определяются Федеральным законом от 8 мая 

2009 года N 93-ФЗ "Об организации проведения встречи глав государств и правительств 

стран - участников форума "Азиатско-тихоокеанское экономическое сотрудничество" в 

2012 году, о развитии города Владивостока как центра международного сотрудничества в 

Азиатско-Тихоокеанском регионе и о внесении изменений в отдельные законодательные 

акты Российской Федерации". 

6. Требования к рекламе, особенности размещения, распространения рекламы в период 

подготовки и проведения в Российской Федерации чемпионата мира по футболу FIFA 

2018 года и Кубка конфедераций FIFA 2017 года устанавливаются Федеральным законом 

"О подготовке и проведении в Российской Федерации чемпионата мира по футболу FIFA 

2018 года, Кубка конфедераций FIFA 2017 года и внесении изменений в отдельные зако-

нодательные акты Российской Федерации". 

7. Полномочия органов местного самоуправления и органов государственной власти 

субъекта Российской Федерации в сфере рекламы, установленные настоящим Федераль-

ным законом, могут быть перераспределены между ними в порядке, предусмотренном ча-

стью 1.2 статьи 17 Федерального закона от 6 октября 2003 года N 131-ФЗ "Об общих 

принципах организации местного самоуправления в Российской Федерации".  
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Приложение Б 

Анализ эффективности позиции обращения на газетной странице  

(по С.Р.Гаасу) 

Левая часть Правая часть  

3 

7 

 

8 

 

13 

5 

14 

 

16 

 

18 

12 

20 

 

24 

 

22 

11 

19 

 

23 

 

21 

2 

10 

 

15 

 

17 

1 

4 

 

6 

 

9 

Верхняя четверть страницы 

Середина верхней полосы страницы 

Середина нижней полосы страницы 

Нижняя четверть страницы 

 

 

 

Приложение Г 

Распределение 100 экспертов по признаку удобства просмотра рекламы на рекламных 

полосах газеты 

Направления, в котором удобно  

рассматривать рекламу 

Полоса издания, на которой размещена 

реклама 

1 2 3 4 5 6 

По вертикали 40 24 24 8 44 24 

По горизонтали 40 12 24 20 28 72 

По диагонали 4 4 8 4 4 - 

По кругу или спирали - - - 64 4 - 

Хаотично 16 60 44 4 20 4 

Итого: 100 100 100 100 100 100 
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