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Введение 

 

Актуальность исследования. В связи с активным распространением 

рекламы, обусловленная адаптацией экономики Республики Таджикистан 

(РТ) к современным требованиям торговли и необходимости защиты прав 

потребителей избранная тема исследования приобрел особую актуальность. 

Признавая, что граждане – потребители зачастую находятся в неравном 

положении с точки зрения экономических условий, уровня познания рынка и 

покупательной способности, сегодня уже ни один из участников 

гражданского оборота информации не отрицает  негативную роль незаконной 

рекламы. Поэтому в Резолюции «Руководящие принципы для защиты 

интересов потребителей», принятой Генеральной Ассамблеей Организации 

Объединенных Наций (ООН) на 106 пленарном заседании, 9. 04. 1985г., 

прямо отмечается, что реклама должна соответствовать требованиям 

справедливого обслуживания потребителей и правовым предписаниям. Это 

предписание означает, что должна быть  распространена  такая реклама, 

которая необходимо потребителю для принятия компетентного и 

независимого решения, а также принятие со стороны профессиональных 

участников рынка необходимых мер по обеспечению объективности рекламы 

(п. 20).1 Потребителю нужна законная, то есть надлежащая реклама. При 

этом профессиональные участники рекламного рынка не должны допускать 

никакого произвола.  

  Понятно, что  предпринимательская деятельность связана с рекламой. 

Предприниматель обладает гражданским  правом на нее и созданный по его 

заказу объект принадлежит только ему. Однако осуществление указанного 

гражданского права не должно ущемлять или нарушать права потребителя на 

достоверную и доступную рекламу о товарах (работах, услугах), 

обеспечивающую возможность компетентного и свободного выбора. При 
                                                             
1Резолюция Генеральной Ассамблеи ООН от 9. 04. 1985г., «Руководящие принципы для защиты 
интересов потребителей» // http: // docs. ontd. ru/ document/902300274  (дата обращения: 21. 03. 
2016г.). 
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злоупотреблении правом на рекламу потребитель как существо социальное 

обманывается, подвергается манипуляциям на рынке и ограничивается в 

правах. В гражданском обороте он упрощается до бездумного покупателя. 

Простые вещественные потребности становятся в нем первичными в ущерб 

нравственно – духовным и интеллектуальным ценностям.  В результате 

такого  воздействия профессиональных участников рекламного рынка 

потребитель объективно допускает ошибку в выборе товара, работ и услуг. 

Конечно, подобное поведение нельзя признать разумным и совершенным 

свободно. Свободный выбор варианта справедливой продажи в данном 

случае отсутствует, что затрудняет обеспечение необходимого баланса 

интересов в доступности рекламы и соблюдение прав потребителей. 

Недостаточная обеспеченность прав потребителей и манипулирование 

рекламой, как справедливо отмечается в Концепции информационной 

безопасности РТ, вызывают негативную реакцию населения, что в ряде 

случаев может привести к дестабилизации социально – политической 

обстановки в государстве.1 С учетом вышесказанного, исследование проблем 

прав потребителей на надлежащую рекламу и его защита по 

законодательству РТ – требование дня. Актуальность вопросов, 

возникающих  в рекламной деятельности, обусловлена и тем, что их 

изучения и решение  важно для устойчивого развития человека, общества и 

государства.   

 Степень научной разработанности темы. Вопросы  признания 

рекламы объектом гражданско – правового регулирования и защиты прав 

потребителей в этих правоотношениях были предметов научного 

исследования российских ученых - правоведов М. В. Барановой,2 А. Ю. 

                                                             
1Концепция информационной безопасности РТ, утвержденная Указом Президента РТ от 7. 11. 
2003г., № 1175 // Адлия: Централиз. банк правовой информации РТ. Версия 6.0 / М- во юстиции 
РТ. – Душанбе, 2015. – 1 электрон. опт. диск (CD - ROM). 
2Баранова М. В. Право и реклама: общетеоретический аспект: автореф. дисс… д.- ра юрид. наук. – 
Нижний Новгород, 2010.  
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Головина,1 Е. В. Измайловой,2 А. А. Кислицына,3 О. Б. Кузнецовой,4 А. М. 

Марковича,5 Е. В. Медянковой,6 А. В. Таскаева,7 Е. Ю. Свинцовой8 и многих 

др. Некоторые вопросы рекламы, с точки зрения продвижения торговли и его 

значения в предпринимательской деятельности в условиях РТ были 

фрагментарно изучены таджикскими учеными юристами М. З. Рахимовым,9 

Ш. К. Гаюровым,10 У. А. Меликовым11  и др. При этом в Таджикистане, 

проблемы права потребителей на надлежащую рекламу и его защита еще ни 

разу  не подвергались глубокому и компетентному анализу. Сравнительно 

небольшой опыт РТ в регулировании рекламной деятельности, неразвитость 

рекламного рынка, а также противоречия в национальном законодательстве, 

касающемся этой сферы, позволяют говорить об актуальности темы 

исследования.  

 Объектом научного исследования являются общественные 

правоотношения, возникающие при  осуществлении права потребителей на 

надлежащую  рекламу и его защита по законодательству РТ. 

 Предмет исследования составляют теоретические воззрения, взгляды и 

соответствующие нормы  правовых актов, посвящённых формам, способам и 
                                                             
1Головин  А. Ю. Правовое регулирование рекламы в гражданском праве: дисс…. канд. юрид. наук. 
– М., 2002. 
2 Измайлова Е. В. Договор на оказание рекламных услуг // Актуальные проблемы коммерческого 
права. Сб. ст. / под ред. Б. И. Пугинского. – М., 2000.  
3Кислицин А. А. Вводящая в заблуждение реклама: понятие и проблемы квалификации: опыт 
сравнительно – правового регулирования России и США: автореф. дисс… канд. юрид. наук. – М., 
2006.  
4Кузнецова О. Б. Правовое регулирование отношений, возникающих в области рекламы: автореф. 
дисс… канд. юрид. наук.- М., 1999.   
5Маркович А. М. Реклама (рекламная  деятельность) как вид предпринимательской деятельности в 
России: дисс… канд. юрид. наук. – М., 2010.   
6Медянкова Е. В. Правовое регулирование рекламной информации: дисс… канд. юрид. наук. – М., 
2002.  
7Таскаев А. В. Права потребителей на надлежащую рекламу по гражданскому праву России: 
дисс… канд. юрид. наук. – М., 2003.   
8Свинцова Е. Ю. Защита прав потребителей в сфере рекламной деятельности в Российской 
Федерации: дисс… канд. юрид. наук. – М., 2005.  
9Рахимов М. З. Избранные труды по гражданскому и предпринимательскому праву. – Душанбе: 
«Бухоро», 2014.  
10Гаюров Ш. К. Личное информационное право граждан: проблемы гражданско – правового 
регулирования в Республике Таджикистан. – М.: «Спутник +», 2010.  
11Меликов У. А. Правовое регулирование предпринимательской деятельности при создании и 
распространении средств массовой информации: монография.- Душанбе: «ЭР - Граф», 2011; Он 
же. Правовой режим объектов гражданских прав в интернете.-Душанбе: «ЭР - Граф», 2017. 
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средствам обеспечения права потребителей на надлежащую рекламу и его 

защиты по законодательству РТ. 

 Цель работы состоит в том, чтобы на основе анализа действующих в 

РТ соответствующих нормативных правовых актов, а также различных 

взглядов ученых   разработать научные положения и практические 

предложения  по повышению эффективности правового механизма 

обеспечения права потребителей на надлежащую  рекламу и его защиту по 

законодательству РТ. 

         Для достижения цели необходимо решить следующие задачи: 

     –   раскрыть понятие, особенности рекламы, а также провести его клас-

сификацию; 

     –  определить сущность права потребителей на надлежащую  рекламу и 

его защиту по законодательству РТ; 

  –  исследовать гражданско – правовые средства защиты  прав потребителей  

на надлежащую рекламу; 

  – выработать необходимые теоретические положения и практические 

рекомендации по совершенствованию правового механизма обеспечения 

права потребителей на надлежащую  рекламу и его защиты в РТ.                         

 Методологическую основу исследования составили общенаучные и 

специфические  юридические  методы научного познания, в частности  

наблюдение, анализ, синтез, описание, а также исторический, сравнительно – 

правовой  и другие методы, использование которых позволило исследовать 

проблемные вопросы прав потребителей на надлежащую рекламу и его 

защиты.  

Теоретической основой диссертационного исследования послужили 

труды советских, российских и отечественных ученых – правоведов С. С. 

Алексеева,  С. Н. Братуся, Ю. Г. Басина, Г. М. Вельяминова, В. В. 

Витрянского, К. В. Всеволжского, В. П. Грибанова, Ш. К. Гаюрова, А. В. 

Золотухина,   О. С. Иоффе, Ш. М. Исмаилова, С. Ф. Кечекьяна, О. А. 

Красавчикова, Ш. Менглиева, Махмудзода  М. А, Дж. С. Муртазакулова, В. 
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Р. Мединского, У. А. Меликова, В. А. Ойгензихта,  М. З. Рахимова, А. П. 

Сергеева, Е. А. Суханова, М. К. Сулейменова, Т. И. Султоновой, Д. Ш. 

Сангинова, Ю. К. Толстого, Ш. Т. Тагайназарова, Л. А. Чеговадзе, А. Е. 

Щерстобитова, Г. Ф. Шершеневича, Н. Шонасурдинова, В. Ф. Яковлева и др.  

В процессе исследования  были использованы также  труды западных 

специалистов  по вопросам рекламной деятельности - В. Аренса, Р. Брауна, 

Д. Бернета, К. Бове, Р. Безжехота, А. Дейна,  Ф. Котлера, С. Мариарти, Д. 

Палоу, Ч. Эдвардса и др. 

Научная новизна исследования. Настоящая работа является одним из 

первых  в таджикской юридической науке  диссертационных исследований, в 

котором глубоко и всестронне изучены различные аспекты   прав 

потребителей на надлежащую рекламу и его защиты по законодательству РТ. 

Большое внимание уделено анализу понятия рекламы, рекламной 

деятельности, правам и обязанностям профессиональных участников 

рекламного рынка, а также механизму защиты прав потребителя на законную 

рекламу.  

 При исследовании вопросов прав потребителей на надлежащую  

рекламу и его защиты по законодательству РТ сформулированы авторские 

определения понятий «охрана прав», «защита прав», «право на защиту», 

«правовые средства защиты» и  др.  

На защиту выносятся следующие основные положения: 

         1. Реклама – это разновидность массовой и потребляемой информации о 

рекламируемом объекте, которая предназначена для неопределенного круга 

лиц и призвана с соблюдением установленных требований продвигать 

торговлю. Как правило, эта информация связана с рекламной деятельностью, 

и ее создание и распространение  способствуют рекламодателю в 

достижении намеченной им цели.   

         2. Рекламная деятельность –  наиболее общая категория, 

характеризующая  активные действие профессиональных участников 
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рекламного рынка и направленная на создание и распространение рекламы   

путем   соблюдения прав потребителей на достоверную и понятную рекламу.   

        3.  Плакаты, стенды и другие технические средства, с помощью которых 

распространяется реклама, не означают саму рекламу, но связаны с ней. 

Некоторых из этих вещей  специально производят или приспособляют для 

размещения рекламы. Однако знание таких свойств вещей не дает  основания 

признать их рекламой. Если указанные  технические средства рас-

пространения рекламы могут быть объектами каких – либо вещных прав 

(права собственности, права оперативного управления и т. д.), то рекламу  

необходимо рассматривать в качестве объекта исключительных прав ее 

автора.   

        4. Реклама способствует развитию предпринимательской деятельности и 

формированию экономики информации. При этом потребители – граждане 

должны быть защищены от злоупотреблений профессиональных участников 

рекламного рынка. Во взаимоотношениях между указанными лицами по 

обеспечению доступа рекламы к неограниченному количеству граждан, 

государство должно выступать, с одной стороны, надёжным гарантом 

свободы рекламы и предпринимательства, а с другой, быть защитником 

законных интересов  и прав  граждан – потребителей рекламы. 

        5. Право потребителей на надлежащую рекламу по своей природе 

принадлежит гражданину – потребителю,  основным  его назначением  

является  гарантированная возможность  удовлетворить свою потребность в  

достоверной информации в целях справедливого выбора качественного 

товара (работ, услуг) при более низких ценах. Распространение данного 

права на юридических лиц в определенных случаях дестабилизирует 

ситуацию, порождает противоречия в национальном законодательстве и 

трудности в надлежащем обеспечении прав и свобод человека. 

        6. Гражданско – правовые средства защиты прав потребителей на 

надлежащую  рекламу можно определить как применяемые в юрис-

дикционной и неюрисдикционной формах уполномоченными 
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государственными органами, обладателями субъективных гражданских прав, 

предусмотренные законом, иными нормативными правовыми актами, а также 

не предусмотренные, но не запрещенные к примению  способы, в целях 

восстановления  нарушенных субъективных  прав потребителей   рекламы. 

          Для совершенствования национального законодательства в 

заключении диссертационного исследования предложены: новые редакции: 

ч. 2. ст. 9 Закона РТ «О нормативных правовых актах»; ст. 22 Закона РТ «О 

рекламе»; ч. 1 ст. 5 Закона РТ «О государственной пошлине»;  ст. 13 Закона 

РТ «О защите прав потребителей».  В работе констатируется невыполнение 

п. 3 – 4 раздела 5  Плана мероприятий Программы по адаптации экономики 

РТ в связи с членством во Всемирной торговой организации (ВТО), 

утвержденного постановлением Правительства РТ от 31. 10. 2014г., № 691.1 

         Теоретическая и практическая значимость исследования состоит в 

том, что его результаты могут быть использованы в дальнейших научных 

разработках в области правового регулирования рекламного рынка в целом и 

права потребителей на надлежащую  рекламу и его защиты по 

законодательству РТ в особенности.  

На практике результаты исследования могут быть использованы для 

совершенствования национального законодательства, особенно той его 

части, которая касается права потребителей на надлежащую  рекламу и его 

защиту в РТ; при разработке спецкурсов, посвящённых гражданскому 

информационному праву, рекламному праву, конкурентному праву, а также 

при чтении лекций и проведении семинарских занятий по соответствующим 

разделам основного курса гражданского права. 

 Апробация результатов работы. Диссертация выполнена, 

неоднократно обсуждена и рекомендована к защите на кафедре 

                                                             
1Адлия: Централиз. банк правовой информации РТ. Версия 6.0 / М- во юстиции РТ. – Душанбе, 
2015. – 1 электрон. опт. диск (CD - ROM). 
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предпринимательского и коммерческого права юридического факультета 

Таджикского национального университета (ТНУ).  

Апробация результатов производилась поэтапно по мере исследования 

поставленных вопросов  в течение  2011  – 2017гг.   

  Основные выводы, сделанные в диссертационной работе, а также 

различные аспекты исследования нашли свое отражение в опубликованной 

монографии и  восьми статьях автора общим объемом 12, 6 п. л.,  3 из 

которых опубликованы в рецензируемых научных журналах, 

рекомендованных ВАК Министерства образования и науки РФ для 

публикации результатов диссертационных исследований.  

          Выводы, сформулированные в диссертации, докладывались 

диссертантом на ежегодных апрельских конференциях профессорско – 

преподавательского состава юридического факультета ТНУ, а также на 

научно  практической конференции молодых ученых, посвященной Году 

образования и технического знания, организованной Комитетом по делам 

молодёжи, спорта и туризма при Правительстве РТ (г. Душанбе, 20. 03. 

2010г.), республиканской научно  практической конференции «Язык и 

качество закона», проведенной Национальным центром законодательства при 

Президенте РТ (г. Душанбе, 22. 06. 2010г.), республиканской научно  

практической конференции «Роль кафедры предпринимательского и 

коммерческого права в развитии юридической науки» (ТНУ, 24. 12. 2011г.), 

международной научно  практической конференции «Проблемы правового 

регулирования инноваций в предпринимательской деятельности» (ТНУ, 10. 

06. 2014г.), республиканской научно  практической конференции  

«Основные вопросы гражданско  правового регулирования» (ТНУ, 26. 09. 

2015г.). 

        Основные выводы и рекомендации диссертанта в форме научного 

доклада были обсуждены и одобрены на  заседании  Ученого совета 

юридического факультета ТНУ (протокол № 4 (14  15) от 24. 04. 2015г.).  
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 Структура и объем диссертации обусловлена целями исследования и 

вытекающими из нее задачами.  Работа состоит из введения, трех глав, 

включающих шесть параграфов, заключения и библиографии.  
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Глава 1. Реклама как объект правового регулирования 

1. 1. Понятие и признаки рекламы 

Коммерческая пропаганда (таблиѓоти тиљоратї) в истории таджикского 

народа зародилась одновременно с торговлей. Ее существование в древней 

истории иранских  народов подтверждается, к примеру, упоминанием о 

письменном и устном распространении сведений об условиях продажи 

товаров или рабов. Так, в «Энциклопедии таджикского языка» таблиѓот 

(пропаганда) означает разъяснение или доведение сообщений о чем либо.1  

Коммерческая пропаганда в те времена представляла собой расхваливание 

того  или иного товара или услуг на базарах (товарных рынках). Устную 

пропаганду осуществляли не только сами ремесленники или продавцы, но и 

посредники. Письменная же пропаганда воплощалась, помимо текстовых 

объявлений на базарах, надписями на придорожных камнях, а также в 

мењмонсараях (гостиницах). Таблиѓоти тиљоратї (коммерческая пропаганда) 

рассматривалась как объект неимущественного права  владельца товара и 

продавца.  

          Российская империя и в последующем Советский Союз сыграли 

важную роль  во внедрении в словарь таджиков, в их информационную базу  

слова «реклама» (происходит от франц. reclame, языковым корнем которого 

выступает латинское слово reclamare, означающее кричать, выкрикивать).  

Во второй половине XIX в. в результате присоединения Средней Азии 

к России, общественная жизнь таджиков начинает регулироваться русским 

правом. Примечательно, что первая газета на таджикском языке «Бухорои 

Шариф» («Святая Бухара») была создана 11. 03. 1912г. при содействии 

России и деятельность ее редакции регулировалась нормами  русского права. 

Указанная дата была объявлена в современном Таджикистане Днем печати (с 

1994г.), и рекламная практика в печатных изданиях берет свое начало тоже с 
                                                             
1Энциклопедия таджикского языка (от X до начала XX). В двух частях / под ред. М. Ш. Шукурова, 
В. А. Капранова, Р. Хошими, Н. А. Маъсуми. Часть 2. П – Ч. Изд. – во «Советская энциклопедия». 
-М. 1969.- С. 295. – На тадж. яз.   
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этой даты. Ранее, в советский период, День печати, как и по всему СССР, в 

Таджикской ССР отмечался 5 мая.  

         После образования Таджикской ССР (1929г.) в составе Союза ССР в 

республике стали распространяться нормы  советского права. В этот период 

истории становления и развития национальной государственности реклама, 

как важный элемент индустрии отдыха и свободного времени, не была так 

развита, как сейчас. Советская модель планирования и распределения 

ресурсов не нуждалась в особом рекламировании выделенных в 

централизованном порядке материально – технических средств производства 

и товаров народного потребления.  

В современных условиях  рекламного рынка в праве РТ и в таджикском 

языке вместо словосочетания «таблиѓоти тиљоратї» (коммерческая 

пропаганда) используется слово «реклама», в цивильном же праве Ирана и 

Афганистана общепризнанным считается понятие «њуќуќи таблиѓоти 

тиљоратї» («право коммерческой пропаганды»). По смыслу абз. 1 ст. 2 

Закона РТ «О рекламе» от 1. 08. 2003г., № 34, реклама является 

коммерческой пропагандой, которая распространяется неопределенному 

кругу лиц и призвана сформировать или продвигать интерес к 

рекламируемым объектам. Мы рекламу рассматриваем как самостоятельный  

объект  рынка потребительской информации. Этот рынок в РТ находится на 

стадии  формирования и его гражданско – правовое регулирование имеет 

много противоречий. Например, одной из сложных проблем  в нем является 

научно – обоснованная  трактовка  рекламы.   

             В публикациях по этому вопросу приводятся различные фор-

мулировки понятия рекламы, изучение и анализ которых имеет не только 

познавательное, но и большое практическое значение. Конечно, 

формулировки  понятия рекламы должны   адекватно отражать все 

сущностные признаки этого сложного явления. Так, Ч. Эдвардс и Р. Браун 

считают, что реклама –  это «любая оплаченная форма неличного 
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представления группе людей фактов о товарах, услугах или идеях».1 В 

данном случае реклама выступает в качестве такого факта, с которой связано 

формирования представления о товарах, услугах и идеях. С этой точкой  

зрения трудно согласиться, так как познавательная функция рекламы этим не 

ограничивается. Содержанием рекламы может  выступать и объективная 

информация о рекламодателе.  

           Согласно другому распространенному в литературе понятию, реклама 

– это адресная, неличная, оплаченная информация, популяризирующая те 

или иные объекты (материальные и духовные ценности, различные явления 

социальной жизни) с целью побудить потребителя информации к 

определенной деятельности в сфере материального и духовного 

потребления.2 Реклама никак не может быть индивидуально – определенной 

для покупателя. Нельзя ее признать и неличной. Реклама имеет личностный 

характер, поэтому за ее достоверность несет юридическую ответственность 

именно рекламодатель. 

          В конкурсе организованном журналом «Аdvertising Age», было 

предложено обозначить рекламу как «печатное, рукописное, устное или 

графическое уведомление о лице, товарах, услугах или общественном 

движении, открыто исходящее от рекламодателя и оплаченное им с целью 

увеличения сбыта, расширения клиентуры, получения голосов или 

публичного одобрения».3 В современных условиях  рынка потребительской 

информации  реклама из простого информационного объекта транс-

формировалась  в сложный объект гражданских информационных прав 

рекламодателя. Так, в ст. 4 Закона РТ «О рекламе» указывается, что реклама 

может полностью или частично являться объектом авторского права и 

смежных прав. Одним уведомлением реклама, конечно, не способна  

продвигать торговлю. Ее потенциал огромен, влияние компетентно 

                                                             
1Эдвардс Ч., Браун Р. Реклама в розничной торговле США. - М., 1967. - С.9.  
2Реклама за рубежом.//пер. с англ./ под общ. ред. и предисловие Б.Г. Карпова. - М., 1977.- С.8. 
3Эдвардс Ч., Браун Р. Указ. раб. - С.9. 
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созданной рекламы на рынок потребительской информации многогранно и 

неоднозначно. Оно не просто формирует, но и корректирует спрос на рынке.  

 Д. Палоу и  Б. Ленский предлагают понимать под рекламой  «набор 

аргументов и фактов, которые, будучи облечены в соответствующую форму, 

убеждают потенциального потребителя в том, что именно рекламируемый 

товар или услуга способны в наибольшей степени удовлетворить его 

потребности. Эти же факты и аргументы должны выделить некоторые 

товары или услуги».1 Но и это определение вызывает возражение. В 

современных условиях рынка потребительской информации реклама не  

может и не должна ограничиваться  только аргументами и фактами. Реклама 

нечто иное. В ней первоначальная  информация предоставляется 

рекламодателем в форме «полуфабриката», который в сочетании с 

творчеством, фантазией и навыками рекламопроизводителя  приобретает 

черты особого объекта гражданских информационных прав рекламодателя. В 

рекламе закладывается информационно – креативная модель производства 

нематериального объекта, которая отражает собственное видение 

производителя рекламы и одновременно  воздействует на поведение 

покупателя.  

 Есть и такое мнение, что «реклама - это форма коммуникации, которая 

пытается перевести качество товаров и услуг, а так же идеи на язык нужд и  

запросов потребителя».2 Это очень интересное определение. Бесспорна, 

реклама представляет собой один из видов коммуникативной деятельности. 

В ней  фокусируются интересы не только продавца и потребителя. Здесь 

давно присутствуют профессиональные интересы третьего лица – 

организации средств массовой информации  (СМИ).3 Для экономики СМИ 

                                                             
1Материалы конгресса по рекламе стран-членов СЭВ. - М., 1988. - С. 162. 
2Сандидис Г., Фрайбургер Р., Ротуолл К. Реклама: теория и практика. - М., 1989. - С. 12. 
3В соответствии с абз. 5 ст. 1 Закона РТ «О периодической печати и других средствах массовой 
информации» от 19. 03. 2013г., № 961 СМИ - периодическая печать, а также информационные 
агентства, теле - и радиопередачи, кинохроники, записи, аудио- и аудиовизуальные программы, 
выходящие в эфир или распространяемые посредством кабельного телевидения не реже одного 
раза в год. Как вытекает из данного определения, СМИ не должно рассматриваться в качестве 
юридической личности.  Таковой может быть только его организация (редакция).  
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реклама выступает в качестве одного из важных источников получения 

прибыли. По имеющим у нас данными в РТ функционируют 64 радио – и 

телевизионных сетей, из которых 45 являются негосударственными, в том 

числе 17 радио – и 28 телевизионных (8 кабельных) сетей. Распространяются 

также 334 газет, 175 государственных, негосударственных, отраслевых 

журналов и функционируют 11 информационных агенств.1 Большинство из 

перечисленных СМИ,  как рекламораспространители, осуществляют раз-

мещение или распространение рекламы путем предоставления своего 

имущества, в том числе технических средств радио, телевидения, а также 

каналов связи, эфирного времени и использования других средств. Другими 

словами за определенную плату организации СМИ создадут для владельцев 

рекламы доступ к аудиториям. Однако, по мнению медиа – эксперта В. 

Маштакова объем рынка телерекламы в РТ значительно меньше, в сравнении 

со странами ЦА региона. При населении 8, 7 млн. человек, таджикский 

рынок в 2015г., составил всего 3, 9 млн. дол. США. В Кыргызской 

Республике при населении 6, 1 млн. человек, объем рынка телерекламы в 

2015г., составил 7млн. долл. США. По мнению эксперта, лидером в этом 

рейтинге стала Грузия. При населении в 3, 9 млн. человек, рынок 

телерекламы в этой стране в 2015г., составил 36млн. долл. США. Рынок 

телерекламы в Казахстане составляет 101млн. долл. США, Беларусии – 

41млн. долл. США, Азербайджана – 30 млн. долл. США, Армении – 20 млн. 

долл. США, Молдовы – 17 млн. долл. США.2 При этом рекламу в РТ можно 

встретить на щитах и плакатах, видеокассетах и упаковках продаваемых 

товаров, в любом виде транспорта и на электронных табло, установленных в 

различных местах городов и районов страны.  Эти позитивные изменения в 

экономике информации, по обоснованному мнению Дж. С. Муртазакулова 

                                                             
1Доклад Уполномоченного по правам человека в РТ за 2013г. – Душанбе, 2014. -С. 175 – 176.  
2Цит. по: Гайсина Л. В 2015 году рынок телерекламы в Таджикистане составил 3, 9 млн. долларов 
США. // Азия Плюс, 23. 09. 2016. / news. tj/ ru/news/Tajikistan/society. (дата обращения: 24. 09. 
2016г.).   
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связаны с признанием гражданских прав и свобод, а также 

функционированием свободной и независимой прессы.1  

 Р. Безжехот считает, что реклама – «пассивное средство создания 

популярности того или иного продукта различными путями».2 По нашему 

мнению такое суждение обусловлено тем, что сейчас активно развиваются и 

другие институты рынка потребительской информации, такие как  PR и 

спонсорство. Пассивность рекламы во многом обусловлена стратегией 

дифференциации комплекса маркетинговых исследований рынка. Все 

зависит от того, насколько реклама содержит актуальную и творчески 

смоделированную информацию, формирующее позитивное представление о 

продавце, о товаре, работах, услугах и т. п.   

 Американские ученые Д. Бернет и С. Мариарти предлагают определить 

рекламу как «оплаченная не персонифицированная коммуникация, 

осуществляемая идентифицируемым спонсором и использующая средства 

массовой информации с целью склонить к чему-то аудиторию или повлиять 

на нее».3 А. Дейян под рекламой подразумевает  «платное, одно-

направленное и неличное обращение, осуществляемое через средства 

массовой информации и другие виды связи, агитирующее в пользу какого –

либо товара, марки, фирмы, какого - либо дела, кандидата, правительства».4 

К. Бове и В. Аренс предлагают понимать рекламу, во-первых, как неличное 

информационное сообщение (обычно оплаченное и к чему- либо 

побуждающее) установленных заказчиков о товарах, услугах и идеях, 

распространяемое через различные СМИ; во-вторых, как процесс 

коммуникации, процесс организации сбыта, как экономический и 

государственный процесс, обеспечивающий  связь с обществом, как 

информационный процесс и процесс убеждения.5 Согласившийся с этими 

                                                             
1Муртазакулов Дж. С. Эмомали Рахмон-основатель правовой системы суверенного Таджикистана 
// Правовая жизнь.-Душанбе: Типография ТНУ, 2016. -№ 4(16).-С. 30. 
2 Безжехот Р. Философия маркетинга. - М.,1991. - С.5. 
3 Бернет Д., Мариарти С. Маркетинговые коммуникации.- СПб, 2001. - С.32. 
4 Дейян А. Реклама. - М., Прогресс, 1993. - С.9. 
5 Бове К., Аренс В. Современная реклама / пер. с англ. - Тольятти:  «Дом Довгань», 1995.- С.5. 
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суждениями крупных специалистов рекламного дела, но еще раз подчеркнем, 

что реклама может распространяться такими способами, как и любая другая 

массовая и потребляемая информация, с помощью услуг рекламо-

распространителя. Законный интерес личности  в рекламной деятельности 

заключается в обеспечении производства объективной и достоверной 

рекламы, в создании необходимых условий для осуществления прав на 

рекламу и защиты прав потребителей на надлежащую рекламу. Речь идет о 

публичном интересе правового, светского, социального и демократического 

государства. В ст. 30 Конституции РТ каждому человеку государством 

гарантируются свобода слова, печати и право на свободное пользование 

средствами информации. В демократическом государстве при правовом 

регулировании предусмотрено и ограничение свободы распространения 

информации в целях недопущения пропаганды  и агитации, разжигающих 

социальную, расовую, национальную, религиозную и языковую вражду и 

неприязнь. В ч. 3 указанной выше конституционной нормы содержится еще 

одно предписание, которое гарантирует свободу потребительской 

информации путем запрета государственной цензуры и преследования за 

критику. Здесь же предусмотрено ограничение свободы информации, 

относительно сведений, составляющих государственную тайну.1 

Основываясь на этих нормах, можно говорить о том, что  не допустимо, под 

различными предлогами (национальными или религиозными) ограничивать 

права предпринимателей на рекламу. Такие ограничения можно 

рассматривать как ограничение свободы слова и информации. Как 

обосновано отмечает  Т. И. Султонова, высокая информационная проз-

рачность и открытость являются важными показателями уровня развития 

рынка.2 

         Существуют универсальные и международно-признанные стандартные 

требования к рекламе, что закреплено в гл. 2 (ст. 5 - 21) Закона РТ  «О 
                                                             
1 Конституция РТ, от 06. 11. 1994г., с изм. и доп. – Душанбе, 2016. – С. 53.  
2Золотухин А. В., Султонова Т. И. Правовое регулирование рынка ценных бумаг:учебник.-
Душанбе: «Андалеб-Р», 2016. – С. 12. 
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рекламе». Между тем на практике могут иметь место и не предусмотренные 

законом случаи. Например, автор статьи «Билайн оскорбляет нацию» 

считает, что на щитовой рекламе указанной сотовой компании на одной из 

улиц г. Душанбе изображение девочки с открытым   ртом и с закрытым 

левым глазом и словами «Не считай мегабайты» не соответствует 

национальной культуре. Предметом его критики, с точки зрения защиты 

национальных культурных ценностей,  стала и другая реклама той же 

сотовой компании с изображением инопланетянина  с мобильным телефоном 

в руках и словами «На земле только с «Билайн»».1 По мнению автора 

критической статьи, лицо инопланетянина не похоже на человеческое, и его 

не должно быть в рекламе. Мы не согласны с такой оценкой автора. Сегодня 

во многих государствах, независимо от конституционного строя и 

политического режима, происходит массовая информатизация, влекущая за 

собой значительные социальные и культурные изменения в обществе. Растет 

и численность абонентов мобильной связи.  В 8 миллионом Таджикистане их 

количество близиться к 10 миллионам.2 Упомянутые выше фотография 

девочки и изображение инопланетянина – это видение их автора, его 

позиция, выражающая  обликом лица не похожи на людей, живущих на 

земле. В своем облике оно соответствует своему жанру. При этом, 

использование такого образа в указанной рекламе имеет совсем иной 

оценочный смысл: даже  инопланетяне пользуется услугой сотовой связи 

«Билайн». И в этом заключается творческий подход автора рекламы. В  связи 

с этим уместно процитировать положение Национальной целевой научно – 

исследовательской концепции по вопросам развития человека, дальнейшего 

обеспечения демократических принципов и развития гражданского общества 

на 2013 – 2028гг., утвержденной постановлением Правительства РТ от 2. 07. 

2013г., № 288 о том, что знание и творческий подход к своему делу создают 

                                                             
1Каримов Н. Билайн оскорбляет нацию // СССР. - Душанбе, 2016. - № 4(385). – 21 янв. – С. 8. – На тадж. яз.  
2Азия Плюс.- Душанбе, 2013. – № 42 (456). - 31 июля.- С. 4.  
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базовые условия  для развития самого человека, соблюдения его прав и 

цивилизованного развития.1 

 Американская ассоциация маркетинга предлагает понимать под 

рекламой любую форму неличного представления и продвижения идей, 

товаров и услуг, оплаченную точно установленным заказчиком и служащую 

для привлечения внимания потенциальных потребителей к объекту 

рекламирования, использующую при этом наиболее эффективные приемы и 

методы с учетом конкретной ситуации.2 В данной трактовке  акцент делается 

на четкое разделение труда между участниками рынка потребительской 

информации, хотя не исключено, что рекламопроизводитель может 

выступать и в качестве рекламораспространителя.  

Ф. Котлер считает, что «реклама – это любая платная форма неличного 

представления и продвижения идей, товаров или услуг от имени известного 

спонсора».3 Такая трактовка  понятия  рекламы характерна стратегии поиска 

и сохранения дешевого и стабильного контакта с аудиторией. Спонсор - не 

обычный рекламодатель. В нем наблюдается черты предприимчивого 

обладателя гражданских информационных прав на рекламу, озабоченного 

риском повышения оплаты услуг рекламораспространителей. Осуществляя 

спонсорство в виде предоставления имущества, исключительных прав на 

произведение и оказывая различные виды услуг в деятельности футбольного 

клуба, гостиницы, организаций СМИ, спортивно – оздоровительного 

комплекса и других участников рынка досуга и развлечений,  спонсор  

создает площадку для постоянного и дешевого распространения своей 

рекламы. 

 В других источниках реклама определяется  как информация о 

потребительских свойствах товаров и видах услуг с целью создания спроса 

                                                             
1 Адлия: Централиз. банк правовой информации РТ. Версия 6.0 / М- во юстиции РТ. – Душанбе, 2015. – 1 
электрон. опт. диск (CD - ROM). 
2 Цит. по: Всеволжский К. В., Мединский В.Р. Правовые основы коммерческой рекламы: книга для тех, кто 
пробует свои силы в рекламе и хотел бы быть в них уверен. - М., 1998.- С. 17.  
3 Котлер Ф. Основы маркетинга. - М., 1995. - С.473. 
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на них,1 как специальная форма коммуникации, направленная на побуждение 

людей к определенному поведению, служащему целям сбыта,2 как 

информация, призванная помочь производителю выгодно реализовать свои 

товары, услуги, а покупателю с пользой приобрести их.3 

Е. В. Медянкова предлагает следующее определение рекламы: 

«Реклама – информация, распространяемая через  средства коммуникации  о 

физическом или юридическом лице, товарах, идеях, начинаниях с целью 

формирования  к ним коммерческого интереса у неопределенного круга 

лиц».4 В изложенных трактовках на первый план выходит  информационная 

суть рекламы. Однако информационные ресурсы, предоставляемые 

рекламодателем о себе, о собственном производстве, качестве производимых 

товарах и т. д., являются всего лишь базой для творческого подхода 

рекламопроизводителя.  

В одном из словарей реклама трактуется как популяризация товаров с 

целью продажи, формирования спроса, ознакомления потребителей с 

качеством, особенностями и местом продажи товаров, объяснения  

возможностей их использования.5Такая трактовка напоминает о 

коммерческой пропаганде, создает общее представление о владельце  и 

продаваемом товаре. В Советском Союзе реклама не была так популярна, как 

сейчас. Советская модель планирования экономики исключала необхо-

димость доминирования рекламы в продвижении торговли.  

И. Н. Герчикова под рекламой понимает публичное предоставление 

сведений о товаре или услугах с помощью художественных, технических и 

психологических приёмов с целью побуждения спроса и осуществления 

продажи.6 

                                                             
1 Айзенберг М. Менеджмент рекламы. - М., 1993. - С.3 
2 Дихтл Э. Практический маркетинг. - М., 1995. - С.214. 
3 Словарь рыночной экономики.- М., 1993.- С.38  
4 Медянкова Е.В. Указ. раб. - С.10, 12. 
5 Словарь рыночной экономики.- М., 1993.- С.38 – 39. 
6 Герчикова И.Н. Международное коммерческое право.- М., 1996.- С.279. 
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Е. В. Измайлова пишет: «Реклама - это исходящая от рекламодателя 

информация, распространение  которой он оплачивает, о товаре, работе, 

услуге, лице, коммерческом мероприятии и пр., предназначенная не 

конкретному адресату, а неопределённому кругу потенциальных 

потребителей, представленная в такой объективированной форме, чтобы с 

помощью определенных психологических приёмов побуждать 

потенциальных потребителей совершить  покупку предлагаемого товара».1 

По мнению А. А. Кислицына, рекламой следует считать «всё, чем и 

посредством чего осуществляется рекламирование. Реклама  есть форми-

рование у других лиц, в том числе потребителей, определенного суждения о 

чем-либо или о ком-либо  в связи с торговлей товарами или оказанием 

услуг».2 

         С точки зрения А. М. Маркович, реклама - это созданная с применением 

специальных и распространяемая с использованием специфических средств и 

приемов информация о конкретном субъекте и (или) продуктах его 

коммерческой деятельности, адресованных определенному или 

неопределенному кругу потенциальных потребителей с целью их 

побуждения к совершению  сделки, направленной на приобретение прав на 

эти продукты.3 

Как видим, авторы изложенных определений  понятия рекламы 

основывают свои подходы исключительно на информационной модели 

рекламы, между тем как на  информационном рынке реклама давно 

преобразовалась в информацию об информации. При этом трудно признать 

рекламу разновидностью информационной продукции. Согласно абз. 19 ст. 1 

Закона РТ «Об информации» от 10. 05. 2002г., № 554 такой продукцией 

признается материальный результат информационной деятельности, 

предназначенный для удовлетворения информационных потребностей 
                                                             
1Измайлова Е.В. Указ. раб.- С.42-43. 
2Кислицын А. А. Указ. раб.- С.8-9.  
3Маркович А. М. Указ. раб.- С.60. 
4Закон РТ «Об информации» от 10. 05. 2002г., №55 // Адлия: Централиз. банк правовой информации РТ. 
Версия 6.0 / М- во юстиции РТ. – Душанбе, 2015. – 1 электрон. опт. диск (CD - ROM). 
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граждан, государственных органов, предприятий, учреждений и организаций. 

Аналогичное определение информационной продукции приводится в абз. 10 

ст. 3 Закона РТ «Об информатизации» от 6. 08. 2001г., № 40.1 Такое 

понимание информационной продукции  может быть применимо к плакатам, 

стендам, световым табло и другим техническим средствам хранения и 

распространения рекламы, но понимание же рекламы как нематериального 

результата интеллектуальной (творческой) деятельности здесь отсутствует. 

Рекламу определяют также как информацию о потребительских 

свойствах товаров и видах услуг с целью создания спроса на них;2 как 

специальную форму коммуникации, направленную на побуждение людей к 

определенному поведению, служащему целям сбыта;3 как информацию, 

призванную помочь производителю выгодно реализовать свои товары, 

услуги, а покупателю – с пользой приобрести их.4 В этих подходах 

повторяются  оценочные суждения других авторов о сущности рекламы. По 

нашему мнению,  реклама – это разновидность информации неограниченного 

доступа, созданной профессиональным участником рынка на основе 

переработки огромного массива ресурсов. Акцент на профессиональные 

качества участника рекламного рынка основывается на том, что при ее 

создании или распространении необходимо иметь определенные навыки и 

знания. 

В. А. Нюняев рекламу определяет как информацию, призванную в 

целях извлечения субъектом предпринимательской деятельности прибыли 

побуждать неопределенный круг лиц к участию в правоотношениях.5 Но в 

чем смысл такого призыва и не понятно о каких правоотношениях идет речь, 

остается неясным. Ведь предпринимательская деятельность может быть 

связана и с производством, и с оказанием услуг, и с выполнением работ. 
                                                             
1 Закон РТ  «Об информатизации» от 6. 08. 2001г., № 40 // Адлия: Централиз. банк правовой информации 
РТ. Версия 6.0 / М- во юстиции РТ. – Душанбе, 2015. – 1 электрон. опт. диск (CD - ROM). 
2 Азейнберг М. Указ. раб.- С.3. 
3 Дихтл Э. Указ. раб.- С. 214. 
4 Словарь рыночной экономики.- М., 1993.- С.38. 
5 Нюняев В.О. Правовое регулирование рекламной деятельности: дисс….канд.юрид. наук. - СПб, 
2008.- С.36. 
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В. И. Иванов дает рекламе такое определение: «реклама – это 

популяризирующий какой – либо объект способом информирования  для 

неопределенного круга лиц с целью побудить их вступить в 

правоотношения».1 В данном случае вновь повторяется неточность в 

определении понятия рекламы. PR и простое объявление – это тоже 

информирование, при этом реклама, как результат духовного замысла ее 

создателя, имеет  связь и с интеллектуальным производством. Поэтому, 

вполне обосновано Ш. К. Гаюров и Ф. А. Касымов рекламу рассматривают в 

качестве нетрадиционного объекта интеллектуальной собственности.2  

По мнению Ю. В. Черячукина, реклама – «любая форма распрос-

транения информации (сведений, представлений), независимо от 

используемых средств, о физическом или юридическом лице, товарах, идеях 

и начинаниях (рекламная информация), которая предназначена для 

неопределенного круга лиц и призвана формировать или поддерживать 

интерес к этим физическим и юридическим лицам, товарам, идеям и 

начинаниям и способствовать реализации товаров, идей и начинаний».3 

Данное определение  схоже  с официальным определением рекламы в 

законах РФ и РТ о рекламе. Проанализировав определения рекламы как 

таковой, мы решили обратиться к проблеме   определения рекламы как 

сложного объекта гражданских прав предпринимателя.  

С. Н. Рощупкин рекламу определяет, во – первых, как особый вид 

информации, которая создается и распространяется с целью побудить 

реального и потенциального потребителя (покупателя), клиента,  зрителя 

приобрести материальные и духовно-интеллектуальные ценности,4 и, во–

вторых, как планомерное воздействие на человеческую психику с целью 
                                                             
1 Иванов В.И. Правовые проблемы рекламы в СССР: дисс… канд. юрид. наук.- М., 1979.- С. 24.   
2Гаюров Ш. К., Расулов Б. Р., Каримзода Ш. К., Гаффорзода И. Г., Касымов Ф. А. Право 
интеллектуальной собственности Республики Таджикистан: учебное пособие.// под ред. проф. Ш. 
К. Гаюрова-Душанбе: «ЭР - Граф», 2017. – С. 227. – На тадж. языке. 
3Черячукин Ю.В.  Проблемы правового регулирования рекламной деятельности в России и 
зарубежных государствах (опыт сравнительного исследования): дисс… д-ра юрид. наук.- 
Волгоград, 2002.- С.20. 
4Рощупкин С. Н. Реклама как феномен культуры // Культурология: новые подходы.- 1997. - №2. - 
С.83. 
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создать психологическую подготовленность к покупке рекламируемого 

товара, посещения того или иного культурно-зрелищного мероприятия, 

чтобы внедрить в сознание зрителя определенную идею.1 Действительно, 

реклама навязывает аудитории определенные ценности, выражающиеся, 

например,  в оценке пользы продукта производства или индустрии 

развлечений.  

А. Ю. Головин предлагает определять рекламу как «исходящее от 

товаропроизводителей (продавцов, услугодателей) к неопределенному кругу 

лиц и выраженное в разнообразной форме, различными средствами и 

способами предложение о продаже товаров или об оказании услуг, 

рассматриваемого как вызов на оферту».2 Однако реклама не ограничивается 

функциями информирования, в ней можно увидеть мастерство и блестящее 

исполнение роли.  

Е. Ю. Свинцова рекламу характеризует как инструмент, с помощью 

которого потребителю дается такая информация, которая побуждает его 

приобрести рекомендуемый товар, работу или услугу.3 Данное определение 

порождает новую проблему, связанную с трактовкой рекламы в качестве 

инструмента.  

М. В. Баранова рассматривает рекламу как  особую форму юридически 

значимой коммуникации, оказывающей воздействие на не персони-

фицированный круг лиц с целью законной  популяризации и / или 

реализации объекта рекламирования.4 

Ш. К. Гаюров под  рекламой понимает все, что распространяемо в 

информационной среде общества для продвижения продажи товара, 

выполнения работ, оказания услуг, а также популяризации идей и 

начинаний.5 

                                                             
1 Там же- С.84. 
2 Головин А.Ю. Указ. раб.- С.6 
3 Свинцова Е. Ю. Указ. раб.- С.54. 
4 Баранова М.В. Указ. раб.- С. 26. 
5Гаюров Ш.К. Личное информационное право граждан: проблемы гражданско – правового 
регулирования в Республике Таджикистан. – М.: «Спутник +», 2010. – С. 219. 
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У. А. Меликов считает, что реклама – это информация о рекламодателе 

и его возможностях по оказанию услуг, выполнению работы или реализации 

товаров и идей, которая может распространяться в установленном законом 

порядке, чтобы способствовать достижению целей рекламодателя.1 

С этими авторами можно поспорить в их трактовках, ведь, реклама как 

нематериальный результат труда участников рекламной деятельности,  

является  новым содержанием и объектом гражданских прав рекламодателя. 

В приведенных определениях также прослеживается информационная 

конструкция трактовки рекламы. При этом даже не упоминается о том, что 

реклама – это метаинформация, т. е. результат, созданый и смоделированный 

интеллектуальным трудом рекламопроизводителя. Если содержание рекламы 

как объект гражданских прав принадлежит рекламопроизводителю, то сам 

интеллектуальный  результат  является объектом имущественных прав 

рекламодателя.  

Э. Л. Страунинг рекламой считает деятельность по распространению 

рекламных данных (о субъектах, объектах и свойствах), направленную на 

неопределенный круг потребителей и осуществляемую с целью получения 

прибыли от основной деятельности, которую она обеспечивает.2 В части 

предметной направленности и характеристики цели мы согласны с этой 

трактовкой, но определение рекламы как деятельности вызывает воз-

ражение. По нашему мнению, деятельность  в сознании человека 

ассоцируется с процессом сосуществования, совместного труда, личного и 

общественного функционирования. Она подчиняется требованиям 

общественного разделения труда и потребления, и реклама никак не может 

быть признана как деятельность. Вообще понятие «рекламная деятельность» 

вызывает споры.  

                                                             
1Меликов У.А. Правовое регулирование предпринимательской деятельности при создании и 
распространении средств массовой информации: монография.- Душанбе: «ЭР - Граф», 2011. - С. 
66. 
2 Страунинг Э.  Л. Некоторые проблемы общей теории рекламных правоотношений.- М., 2004.- С. 100.   
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Как же можно определить сущность «рекламной деятельности»? Если 

она  не реклама, то, что это за явление? Нам представляется, что «рекламная 

деятельность» – более широкое понятие, чем понятие «реклама», так как она 

включает в себя комплекс организационно – имущественных и 

информационных отношений, связанных с созданием, распространением и 

потреблением рекламы. Поэтому мы не можем согласиться с мнением М. З. 

Рахимова, согласно которому реклама представляет собой действие по 

продвижению товара на рынке и стимулирование его продажи.1 По нашему 

мнению, реклама является разновидностью потребляемой массовой 

информации. Она выступает в качестве объекта рекламной деятельности не 

только рекламодателя, но и других профессиональных участников рынка 

информации.  Рекламная деятельность – наиболее общая категория, характе-

ризующая  активные действия профессиональных участников рынка потре-

бительской информации, направленные на создание рекламы о конкретных 

лицах, товарах, работах и услугах  со строгим  соблюдением прав 

потребителей на достоверную и понятную информацию.   

В Европейской конвенции о трансграничном телевидении (Страсбург, 

5. 05. 1989г.), реклама характеризуется как публичное объявление с целью 

содействия продаже, покупке или аренде товаров или услуг, развитию 

общественного дела или идеи, достижению иного результата, необходимого 

рекламодателю, если публикация этого объявления осуществляется на 

возмездной основе, т. е. за вознаграждение или  аналогичное встречное 

удовлетворение.  

        Таким образом, можно говорить о двух основных подходах к 

обоснованию понятия рекламы. Согласно первому подходу, реклама – это 

особый, специфический вид информации; согласно второму, реклама 

представляет собой вид деятельности.Большинство исследователей придер-

живаются первого подхода, т.е. считает рекламу специфическим видом 

массовой информации – информации, отличающейся от иных видов 
                                                             
1 Рахимов М. З. Указ. раб.- С. 524.  
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информации специфическим признаками с точки зрения создания, 

содержания и условий распространения. 

      Е. В. Медянкова указывает на следующие характерные признаки 

рекламы: способность стимулировать интерес потребителя с целью 

продвижения и сбыта товаров и услуг на рынке; адресованность 

неопределенному кругу лиц; указание рекламодателя или рекламируемого 

товара, работ, услуг; для распространения используются различные средства 

коммуникации; как правило, платный характер размещения; способность 

быть распознаваемой как реклама.1 Другие авторы, исходя из 

законодательного определения рекламы, выделяют следующие ее 

отличительные признаки: рекламой является информация о физическом или 

юридическом лице, товарах, идеях и начинаниях, способствующая 

реализации товаров, идей и начинаний.2  

          В литературе по анализируемому вопросу указывается ещё и на такой 

признак, как связь рекламы с осуществлением предпринимательской 

деятельности.3 По мнению А. М. Маркович, рекламой является информация, 

которая отвечает следующим требованиям: должна быть распространена 

любым способом в любой форме и с использованием любых средств; она 

должна быть адресована неопределенному кругу лиц; направлена на 

привлечение внимания к объекту рекламирования, формирование или 

поддержание интереса к нему и его продвижение на     рынке.4 

Е. В. Павловец различие между рекламой и другой массовой 

информацией проводит по следующим критериям: «во – первых, по сфере 

применения – маркетинговые коммуникации применяются при рыночных 

отношениях; во – вторых, по характеру волеизъявления – добровольный 

характер рекламной информации; в – третьих, по направленности рекламного 

                                                             
1Медянкова Е.  В. Указ. раб.- С.23.  
2Завидова С.С., Крючкова П.В., Павловец Е.В., Сорок Д.Н., Яшин Д.Д. Российское законодательство о 
рекламе: практический комментарий. - М., 1997. - С.30; Таскаев А.В. Указ. раб.-  С.20. 
3Романец П.В. Рекламное право. Краткий очерк и обзор законодательства. – Кострома: ООО «Кварта-М», 
1998. - С.31. 
4Маркович А. М. Указ. раб.-  С.62. 
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воздействия на неопределенный круг лиц (или точнее на неопределенный 

круг лиц – субъектов возможного «рекламируемого» правоотношения); в 

четвертых, по цели распространения рекламной информации – формировать 

или поддерживать интерес к физическому, юридическому лицу, товарам, 

идеям, начинаниям и способствовать реализации товаров, идей и 

начинаний».1 

По мнению Ю. В. Черячукина, реклама характеризуется следующими 

тремя признаками: направленность информации на неопределенный круг 

лиц; характер информационного взаимодействия, который сформулирован в 

законодательстве следующим образом: «призвана формировать или 

поддерживать интерес к этому физическому, юридическому лицу, товарам, 

идеям, начинаниям и способствовать реализации товаров, идей, начинаний»; 

содержание информации, т. е. информация о физическом, юридическом лице, 

товарах, идеях, начинаниях.2 

Е. Ю. Свинцова говорит о  признаках рекламы, исходя из  способа и 

формы ее распространения, ее содержания, направленности и цели 

распространения, являющихся, по ее мнению, наиболее существенными для 

определения рекламы.3 «Признаком рекламы, отличающим ее от иных видов 

информации, является целевое предназначение рекламы. Рекламу следует 

определять как информацию, призванную в целях извлечения прибыли 

побуждать неопределенный круг лиц к вступлению в правоотношения. 

Целевой  признак позволяет отличить рекламу от иных сходных явлений, в 

частности, от политической и социальной рекламы, не являющейся рекламой 

в собственном смысле слова, от вывесок, объявлений о приеме на работу, от 

иных видов информации»,4 – пишет В.О. Нюняев. 

Обобщая вышеизложенные суждения, можно констатировать, что 

указанные авторы  отличительные свойства рекламы аргументируют с 
                                                             
1 Павловец Е.В. Проблемы правового регулирования отношений в сфере коммерческой рекламы в России и 
США: сравнительный анализ: автореф. дисс. …канд.юрид. наук.- М., 2002.- С.18. 
2 Черячукин Ю.В. Указ. раб.- С. 18-21. 
3 Свинцова Е.Ю. Указ. раб.- С. 73-74. 
4 Нюняев В.О. Указ. раб.- С.40. 
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помощью различных критериев, имеющих значение для  стабильного 

правового регулирования. Мы считаем, что реклама является 

разновидностью открытой и потребительской информации, и поэтому   к ней 

не могут быть применимы такие понятия, как «внешняя реклама» и 

«внутренняя реклама». Плакаты, стенды и другие технические средства, с 

помощью которых распространяется реклама, не означают саму рекламу. 

Действительно, они  связаны с рекламой, некоторых из них специально 

производят или приспосабливают для размещения рекламы. Указанные  

технические средства распространения информации могут быть объектами 

каких – либо вещных прав (права собственности, права оперативного 

управления и т. д.),  рекламу же  необходимо рассматривать в качестве 

объекта исключительных прав ее автора или иного правообладателя.   

Целевое предназначение рекламы, как один из её существенных 

признаков, сводится, по сути, к побуждению потребителей к приобретению 

рекламируемого товара, рекламируемой услуги, работы, что в принципе  

правильно. Более полно и содержательно представлено целевое пред-

назначение рекламы изложено в ч.1 ст. 2 Закона РТ «О рекламе» и ч.1 ст.3 ФЗ 

РФ «О рекламе». Это – формирование или поддержание интереса к 

физическим и юридическим лицам, товарам, идеям, начинаниям и 

способствование в реализации товаров, идей и начинаний; привлечение 

внимания к объекту рекламирования, формирование или поддержание 

интереса к нему и его продвижение на рынке. При этом, как верно отмечено: 

«для идентификации рекламы не имеет определяющего значения, достигает 

ли реклама указанных целей, побуждает ли потребителя вступить в 

правоотношения, например, приобрести рекламируемый товар, и получает ли 

рекламодатель прибыл от этого. Важна сама направленность на достижение 

такого результата. Направленность на стимулирование сбыта товаров, работ, 

услуг определяет рекламу как таковую».1 Определяющими для рекламы 

являются именно ее направленность, характер информационного 
                                                             
1 Нюняев В.О. Указ. раб.- С.26-27. 
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воздействия, а не появляющийся потребительский интерес, сопровож-

дающийся возможным приобретением товара.1 В  связи с этим, А. М. 

Маркович пишет: поскольку направленность информации на привлечение 

внимания к объекту рекламирования, формирование или подержание 

интереса к нему имеет своей конечной целью  продвижение объекта 

рекламирования на рынок, постольку логично признать «привлечение 

внимания, формирования или подержания интереса» к объекту 

рекламирования промежуточными этапами движения товара на рынке, не 

имеющими правового значения и  лишь запутывающими ситуацию, а 

поэтому в определении целесообразно сохранить лишь конечную цель – 

продвижение товара на рынке.2  

Другим признаком рекламы, обозначенным в законодательном ее 

определении и в юридической литературе, является направленность её на 

неопределенный круг лиц. Относительно этого признака высказано немало 

критических замечаний.3   Отождествляя понятие «неопределенный круг лиц» 

с понятием «все», Ю. В. Черячукин пишет, что рекламировать в расчете на 

всех «будет просто не очень разумно, так как большинство товаров 

предназначено для строго определенной категории потребителей, и, 

следовательно, их реклама должна быть направлена на соответствующую 

аудиторию».4 О не корректности понятия «неопределенный круг лиц» 

свидетельствует и другие доводы, например, существование такого вида 

рекламы как «direct mail» (в буквальном переводе «прямая рассылка»), когда 

целевая аудитория, для которой предназначена реклама, определяется 

персонифицировано, с указанием наименований и имен конкретных 

юридических и физических лиц, и реклама направляется непосредственно 

                                                             
1 Там же. 
2 Маркович А. М. Указ. раб.- С.13. 
3 Шагалов Е.К. К вопросу об определении понятия рекламы //  Реклама. - 1978. - №2.- С.12; Кузнецова О.Б. 
Указ. раб.- С.11; Тотьев К. Ненадлежащая реклама: законодательные запреты и ограничения // Хозяйство и 
право. –  1996.- № 1.- С.62.  
4 Черячукин Ю.В. Указ. раб.- С. 14. 
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(по почте или с использованием электронных средств связи) в адрес 

указанных лиц.1 

По мнению В. О. Нюняева, данный вид рекламы нельзя считать 

рекламой, направленной на неопределенный круг лиц. Реклама, 

распространяемая персонифицировано, предназначена для определенного 

круга лиц.2 Далее автор пишет, что «рекламная информация может быть 

адресована также и конкретным лицам, являющимся, например, 

потенциальными потребителями рекламируемого товара, что в большей 

степени характерно для рекламы товаров, работ, услуг, которые в силу своего 

предназначения могут быть востребованы лишь достаточно ограниченным 

числом покупателей и в том числе в связи с характером экономической 

деятельности последних (например, к таким товарам относятся сырье, 

комплектующие). Отсутствие такого признака, как неопределенный круг 

адресатов, в указанных случаях не лишает информацию ее рекламного 

характера и не устраняет необходимость соблюдать при ее производстве и 

распространении требований законодательства, установленных для 

рекламной информации».3 

«Представляется, что признаком рекламы является не определенный 

круг ее адресатов (этот круг может быть вполне определенным), а 

неопределенный круг возможных покупателей рекламируемого товара, 

заказчиков рекламируемых работ или услуг, участников иных 

правоотношений к вступлению в которые призвана побуждать реклама»,4 – 

отмечает далее автор. По мнению другого ученого, «рекламная информация 

направляется (адресуется) не просто неопределенному кругу лиц, а 

потенциальному потребителю. Например, на радио и телевидении лекарства 

рекламируются, как правило, днем, поскольку потенциальный потребитель в 

основном люди пенсионного возраста;  ночное время используется для 
                                                             
1 Росситер Дж. Р., Перси Л. Реклама и продвижение товаров: пер. с англ. // под ред. Л.А. Волковой. -СПб.: 
Изд. - во «Питер», 2000. - С. 456-458. 
2 Нюняев В.О. Указ. раб.- С.33-34. 
3 Нюняев В.О. Указ. раб. - С.33. 
4 Там же. 
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рекламы, скажем, пива. Поэтому «неопределенный круг лиц» целесообразно 

заменить термином «потенциальный потребитель». Тем самым приблизим 

правовое определение к фактическим ситуациям, которые оно призвано 

регламентировать».1 С данной точкой зрения трудно согласиться. Отличие 

рекламы, например, от коммерческого предложения заключается в том, что 

реклама  направленна не конкретному лицу, а неопределенному количеству 

потенциальных покупателей.  Реклама отличается от обещаний, объявлений 

или личного мнения о чем – либо. Ее производство и  распространение 

имеют общественное значение. В ней затрагиваются частные и публичные 

интересы, и поэтому законом устанавливаются требованиям к производству 

и распространению рекламы. Однако такие требования должны быть 

справедливыми. Как правильно отмечает Т. И. Султонова «предприниматель 

свободен в выборе предмета предпринимательской деятельности, то есть 

самостоятельно определяет направления и способы осуществления своей 

деятельности».2Речь идет о саморегулировании, что характерно для 

субъектов гражданского права. В этой связи надо сказать, что стремление 

государства к большему администрированию рекламы может иметь 

последствия ограничения гражданских прав предпринимателя  и усилению 

цензуры, что однозначно является антиконституционным актом.  

В. И. Иванов отмечал, что неопределенный круг лиц как адресат 

рекламы не должен пониматься как «все». Неопределенный круг лиц 

возможного правоотношения – это только те лица, которые не могут быть 

заранее определены в качестве конкретной стороны будущего 

правоотношения, возникающего по поводу реализации объекта 

рекламирования.3Персонифицированная направленность самой информации 

не окажет влияния на определение рекламы с юридической точки зрения, 

что, по мнению  А. М. Марковича, позволяет сделать вывод о том, что 

                                                             
1 Маркович А.М. Указ. раб.- С.63. 
2Султонова Т. И. К вопросу о понятии и признаках предпринимательской 
деятельности//Государство и право. – Душанбе, 2008. - № 2. – С. 11. 
3 Иванов  В. И. Указ. раб.- С.32-33. 



34 
 

рекламный характер информации определяется не только установлением или 

не установлением ее адресата, а, что более важно, предназначением этой 

информации, т. е. возможностью ее воздействия на тех, кому она 

первоначально не была адресована.1   Исходя из этого, А. Ю. Головин заклю-

чает, что информация, размещенная в газете, распространяемой только по 

подписке, хотя и предназначается, прежде всего, подписчикам этой газеты, 

но может также заинтересовать и других лиц, т. е. она предназначена для 

точно не установленного и неопределённого круга лиц.2 

Направленность информации на неопределенный круг лиц, как признак 

рекламы, позволяет отграничить действия, совершаемые, например, 

участниками гражданско-правовых отношений, строго определенными 

субъектами (покупатель – продавец в сделках розничной купли – продажи и 

т.п.), от рекламы, в которой, как правило, определена лишь одна сторона 

правоотношений – рекламодатель, в то время как потребителем выступает 

неопределенный круг лиц.3 

В качестве другого признака рекламы в литературе нередко 

указывается  платный характер ее производства и распространения.4 Есть 

здесь и противоположное мнение – мнение о  том, что наличие платы за 

рекламу не является её признаком.5 «В большинстве случаев рекламодатель, 

поручая рекламопроизводителю производство рекламы или рекламо-

распространителю осуществление ее распространения, заключает с 

указанными лицами возмездный гражданско-правовой договор. Возмездный  

характер осуществления рекламы может иметь значение для частноправового 

регулирования отношений по поводу рекламы. Но необходимость публично-

правового регулирования рекламных отношений, прежде всего, обусловлена 

спецификой рекламы как публично распространяемой информации. Поэтому 
                                                             
1 Маркович А. М. Указ. раб.- С.67.  
2 Головин А. Ю. Указ. раб.- С.31-32. 
3 Свинцова Е. Ю. Указ. раб.- С.66. 
4 Черячукин Ю.В. Указ. раб.- С.14; Кузнецова О. Б. Указ. раб.- С.11;Медянкова Е. В. Указ. раб.- 
С.23; Эдвардс Ч., Браун Р. Указ. раб.- С.9; Реклама за рубежом. // перев. с англ., общ. ред. и 
предисловие Б.Г. Карпова.- С.8. и др.   
5 Нюняев В.О. Указ. раб.- С.40. 
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наличие или отсутствие платы за рекламу не существенно для ее 

юридической квалификации. Не исключено также совпадение рекламо-

дателя, рекламопроизводителя и рекламораспространителя в одном лице, 

когда вопрос о платности рекламы вообще не возникает»,1 – пишет,  В.О. 

Нюняев.  

Для нас возмездный характер создания и распространения рекламы 

является бесспорным фактом. Реклама приобретает форму актива, 

нематериальной ценности, созданной для продажи и получения прибыли 

(дохода). Ценность такого актива, с одной стороны, определяется его 

творческой сутью, а с другой, на цену рекламы влияет логика рынка 

потребительской информации (поиск своего потребителя, массовость, 

стереотипность и т.д.). 

        «Понимая рекламу как информацию, направленную на возникновение 

правоотношения по поводу объекта рекламирования, необходимо признать, 

что для достижения такой цели объект рекламирования должен 

идентифицироваться с потребителем. Объектом рекламирования при 

распространении рекламы всегда является объект будущего возможного 

правоотношения, на возникновение которого направлена реклама, причем 

далеко не всегда в рекламе содержатся  какие – либо сведения об этом 

объекте»,2 – отмечает Е. Ю. Свинцова. 

Физические и юридические лица должны быть обозначены в рекламе 

таким образом, чтобы неопределенный круг лиц смог идентифицироваться 

либо сразу в момент восприятия рекламы, либо впоследствии, в момент 

выбора товара, идей, начинаний среди других аналогичных предложений на 

соответствующем рынке. Например, в рекламе могут быть обозначены: 

фирменное наименование, логотип, товарный знак, номер телефона, адрес 

                                                             
1 Там же. 
2 Свинцова Ю.К. Указ. раб.- С. 79-80. 
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интернет – сайта и электронной почты, координаты лица, его девиз (слоган) в 

бизнесе и/ или отношениях с клиентами.1 

Реклама обладает ещё одним специфическим признаком- это ее 

свободное и добровольное  распространение, в отличие от иных видов 

массовой информации, распространение которых является обязательным, в 

силу закона, иных нормативных правовых актов, договоров, например, 

информация о товарах, работах, услугах, информация об изготовителе, 

исполнителе, продавце. 

Е. Ю. Свинцова не считает рекламой   информацию, во – первых, 

распространение которой в той или иной форме является для организации 

обязательным в силу закона, иных правовых актов или обычаев делового 

оборота (в частности, указание юридическим лицом своего фирменного 

наименования на вывеске в месте нахождения, публикация общественным 

фондом ежегодных отчетов об использовании своего имущества, публикации 

банком в печати финансовой отчетности и т. п.), во  – вторых, информацию о 

деятельности, идеях, начинаниях юридических лиц – государственных  

органов, когда таковые осуществляются в рамках возложенных на данные органы 

функций по управлению и контролю, независимо от того, способствует ли такая 

информация формированию и поддержанию интереса к упомянутым органам, 

реализации их идей и начинаний, в – третьих, информацию об общественных 

явлениях, фактах, событиях, происшествиях и процессах, существующих и 

происходящих помимо воли людей либо без упоминания в какой-либо форме об 

инициировавших их физических или юридических лицах (извержение вулкана, 

показ мод, карнавал и т.п.) при условии, что сама информация не порождает 

очевидных ассоциаций с этими лицами.2 

           Таким образом, обобщая различные подходы авторов к определению 

понятия и признаков рекламы, можно констатировать приоритет 

информационной трактовки  понятия рекламы. Такую же позицию занимает 

                                                             
1 Погуляев В. Ещё не реклама, но уже не информация // Бизнес и адвокат.- 2004.- № 23. –  С.11.  
2 Свинцова Е. Ю. Указ. раб.- С. 62-63. 
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законодатель  – как в РТ, так и в РФ. При анализе этих подходов мы 

занимали  позицию аналитика. Мы считаем, что реклама – это не проста 

информация о рекламодателе или о его возможностях на товарном рынке. 

Такая информация – это просто «сырой материал» для создания рекламы. 

Для такого сложного объекта гражданских прав предпринимателя, какой 

является реклама, кроме массы информационных ресурсов, требуются 

умение и творческие усилия рекламопроизводителя. В рекламе воплощается 

его авторское представление о рекламируемом объекте, для владельца 

которого и удовлетворения его интереса реклама и создается. Основываясь 

на всем вышеизложенном, мы пришли к такому заключению: реклама – это 

разновидность массовой и потребляемой информации о рекламируемом 

объекте, которая предназначена для неопределенного круга лиц и призвана с 

соблюдением установленных требований продвигать торговлю. Как правило, 

она связана с рекламной деятельностью  и является объектом 

исключительных прав ее автора или иного правообладателя. 

         Реклама  является результатом интеллектуальной деятельности, которая 

имеет массовый и творческий характер. Поскольку реклама – это 

разновидность массовой информации, следовательно, рекламная 

деятельность является одним из видов активной информационной 

деятельности. Реклама сохраняет содержащуюся в ней актуальную 

информацию, независимо от того, сколько раз она была использована. 

Актуальность информации в рекламе имеет формальную и содержательную 

сторону. Формальность порождает актуальность информации, так как она 

соответствует существующим требованиям создания рекламы. С 

содержательной же стороной всё несколько сложнее. Профессиональные 

участники рынка должны постоянно изучать вкусы и законные интересы 

своих потенциальных потребителей. На этом должна быть построена также 

организация реального сектора экономики, услуг и выполнения работ. 

Рекламодатели  путем создания в своей администрации отдельных 

рекламных подразделений должны постоянно заботиться о формировании 
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собственной аудитории потребителей рекламы. Об этом и других проблемах 

информационного обеспечения предпринимательства отдельные авторы 

писали еще в начале 90-х годов.1 

       Реклама со временем подвергается своеобразному «моральному износу». 

Однако идея и взгляды автора созданного объекта исключительных прав не 

изнашиваются при его использовании, но они могут терять свою 

познавательную ценность по мере того, как предоставляемое ею знание 

перестает быть актуальным.   

        Реклама, как новое содержание,  в отличие от производственных затрат, 

требует значительных  умственных и творческих усилий. Создание такого 

рода знания и его новизна зависят от уровня организации и осуществления 

научно – технических исследований, подготовки высококвалифицированных 

специалистов в сфере индустрии рекламы, коммуникации, СМИ и т. д. 

Развитию рынка потребительской информации в РТ уделяется большое 

внимание. Во многом это обстоятельство связано с членством РТ во ВТО (со 

2. 03. 2013г.).2 Вступление РТ  во ВТО, как отмечается в Программе 

адаптации экономики РТ в связи с членством во ВТО, прежде всего, активно 

способствует процессу интеграции с мировой экономикой, положительно 

влияет на рейтинг страны на мировом уровне, дает возможность 

использовать преимущества международной торговли, способствует 

совершенствованию структуры государственного управления и играет 

важную роль в  подготовке высококвалифицированных специалистов в сфере 

экономики информации (аудиторов, оценщиков, PR – специалистов, 

менеджеров – СМИ, рекламистов и т. д.) и международной торговли. Участие 

РТ в этой  организации должно способствовать развитию национальной 

экономики, что  позволит применить внутри страны  систему прозрачности, 
                                                             
1Ойгензихт В. А., Вафоев Г. С., Исмаилов Ш. М. Законодательство Республики Таджикистан о 
коммерческой и предпринимательской деятельности (Очерк – комментарий, законодательные 
акты, рекомендации). – Раздел 1. – Душанбе, 1992. – С. 31 – 32.  
2Согласно п. 1 Указа Президента РТ «О вхождении Республики Таджикистан во Всемирную 
Торговую Организацию» от 02. 08. 2013г., № 1469, 2. 03. 2013г. признано днем вступления РТ во 
ВТО  // Адлия: Централиз. банк правовой информации РТ. Версия 6.0 / М- во юстиции РТ. – 
Душанбе, 2015. – 1 электрон. опт. диск (CD - ROM).  
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обеспечить доступ к актуальной информации, предсказуемость и, что 

особенно важно, повысить конкурентоспособность профессиональных 

участников рынка товаров, работ и услуг. 

 

1.2. Создания, классификация и распространения рекламы 

 

В законодательстве РТ вопросам рекламной деятельности и ее 

соответствия  принципам гражданского оборота информации уделено немало 

внимания.  В первую очередь здесь следует обратиться к  Закону РТ «Об 

информации» (ст. 4), в котором закреплены следующие принципы создания и 

распространения рекламы: гарантированность права граждан на 

информацию; ее открытость, доступность  свобода ее обмена; объективность 

и достоверность, полнота, своевременность и точность; законность 

получения, хранения, использования и распространения информации. По 

своей сути эти принципы характеризуют не только должное осуществление 

субъективного права предпринимателя на рекламу, но и определяют 

требования к ее созданию. Согласно п. 20 – 21 Резолюции «Руководящие 

принципы для защиты интересов потребителей», принятой Генеральной 

Ассамблеей ООН 9. 04. 1985г., государству следует обеспечивать 

соблюдение требований по созданию надлежащей рекламы, которые могут 

быть и общими и специальными.  К общим требованиям  относятся правовые 

требования непосредственной распознаваемости, добросовестности, 

достоверности и этичности рекламы. Рассмотрим каждое из этих заявленных 

требований подробнее. 

         Требование непосредственной распознаваемости рекламы 

предпологает, что реклама должна быть распознаваема без специальных 

знаний или без применения технических средств именно как реклама, 

непосредственно, в момент ее представления, независимо от формы или от 

используемого средства распространения. Целевое использование в радио-, 

теле-, видео-, аудио- и кинопродукции, а также в печатной продукции 
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нерекламного характера целенаправленного обращения внимания 

потребителей рекламы на конкретную марку (модель, артикул) товара либо 

на изготовителя, исполнителя, продавца для формирования и поддержания 

интереса к ним без надлежащего предварительного сообщения об этом (в 

частности, путем пометки «на правах рекламы») не допускается. 

Организациям СМИ запрещено взимать денежные средства за размещение 

рекламы как информационного, редакторского или авторского материала. 

          Реклама на территории РТ распространяется на государственном языке, 

но по усмотрению рекламодателей может распространяться и на других 

языках. Данные положения не распространяются на радиовещание, 

телевизионное вещание и печатные издания, осуществляемые 

исключительно на государственном языке, языках народов, проживающих на 

территории РТ, и иностранных языках, а также на зарегистрированные 

товарные знаки и знаки обслуживания.  

          Не допускается реклама о товаре, о самом рекламодателе, если 

осуществляемая им деятельность требует рекламы товаров и услуг, 

подлежащих обязательной сертификации в РТ, но не имеющих 

соответствующего сертификата, а также реклама товаров, в соответствии с 

законодательством РТ, запрещенных к производству и реализации. 

           Реклама товаров, подлежащих обязательной сертификации, должна 

сопровождаться пометкой «подлежит обязательной сертификации». 

Использование в рекламе объектов исключительных прав авторов или иных 

правообладателей допускается в порядке, предусмотренном законо-

дательством РТ. Реклама не должна побуждать граждан к насилию, агрессии, 

возбуждать панику, а также побуждать к опасным действиям, способным 

нанести вред здоровью физических лиц или угрожающим их безопасности, а 

также непроизвольно влиять на сознание человека. Не допускаются 

производство, размещение и распространение рекламы, нарушающей 

требования законодательства РТ в области охраны окружающей среды.  
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         Закон РТ «О рекламе» от 1. 08. 2003г., № 341 предусматривает еще одно 

понятие – «ложная реклама». Это реклама, с помощью которой  

профессиональные участники рынка умышленно вводят в заблуждение 

потребителя рекламы (ст.9). 

          Добросовестность рекламы. Согласно ст. 6 Закона РТ «О рекламе», 

реклама не должна содержать информацию, которая:  дискредитирует 

физических и юридических лиц, не пользующихся рекламируемыми 

товарами; содержит некорректные сравнения рекламируемого товара с 

товаром (товарами) других физических или юридических лиц, а также 

содержит высказывания, образы, порочащие честь, достоинство или деловую 

репутацию конкурента (конкурентов); вводит потребителей в заблуждение 

относительно рекламируемого товара посредством имитации (копирования 

или подражания) общего проекта, текста, рекламных формул, изображений, 

музыкальных или звуковых эффектов, используемых в рекламе других 

товаров, либо посредством злоупотребления доверием физических лиц или 

недостатком у них опыта, знаний, в том числе в связи с отсутствием в 

рекламе существенной части информации. 

           Требование достоверности рекламы. В соответствии со ст. 7 Закона 

РТ «О рекламе», в ней не должны присутствовать сведения, не 

соответствующие действительности в отношении таких характеристик 

товара, как природа, состав, способ и дата изготовления, назначение, 

потребительские свойства, условия применения, наличие сертификата 

соответствия, сертификационных знаков и знаков соответствия 

государственным стандартам, количество, место происхождения; наличия 

товара на рынке, возможности его приобретения в указанных объемах, 

времени и месте; стоимости (цены) товара на момент распространения 

рекламы; дополнительных условии оплаты; доставки, обмена, возврата, 

                                                             
1Закон РТ   «О рекламе» от 1. 08. 2003г., № 34 // Адлия: Централиз. банк правовой информации РТ. 
Версия 6.0 / М- во юстиции РТ. – Душанбе, 2015. – 1 электрон. опт. диск (CD - ROM). 
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ремонта и обслуживания товара; гарантийных обязательств, сроков службы, 

сроков годности; прав на использование государственных символов, а также 

символов международных организаций; официального признания, получения 

медалей, призов, дипломов и иных наград; представления информации о 

способах приобретения полной серии товара, если товар является частью 

серии; результатов исследований и испытаний, научных терминов, цитат из 

технических, научных и иных публикаций; статистических данных, которые 

не должны представляться в виде, преувеличивающем их обоснованность; 

ссылок на какие-либо рекомендации либо на одобрение физических или 

юридических лиц, в том числе на устаревшие; использования терминов в 

превосходной степени, в том числе путем употребления слов «бесподобный», 

«лучший», «абсолютный», «единственный» и тому подобных, если их 

невозможно подтвердить документально; сравнений с другим товаром 

(товарами), а также с правами и положением иных физических или 

юридических лиц; ссылок на какие-либо гарантии потребителю 

рекламируемых товаров; фактического размера спроса на товар; информации 

о самом рекламодателе. 

        Недостоверная реклама - это реклама, не соответствующая истине, 

действительности,  неправильная, неточная, это имеющая ложный характер 

информация. Любая же не соответствующая истине реклама, как правило, 

способна ввести потребителей в заблуждение. Содержащаяся в рекламе 

информация, характеризующаяся как недостоверная, касается как 

рекламодателя или его собственных товаров, услуг, работ, так и других 

товаров, работ, услуг а также юридических и физических лиц. Цель ее 

распространения, как правило, заключается в искажении объективно 

существующей  информации, к которой, в частности, относится информация 

о характеристиках товара, наличии товара на рынке, стоимости, возможности 

приобретения, официальном признании, получении медалей, призов, 

дипломов и иных наград, результатах исследований и испытаний, научных 
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терминах, цитатах из технических, научных и иных публикаций, 

статистических данных и др. 

 Понятие недостоверной рекламы не ограничивается распространением 

только ложной информации. Использование в рекламе неточных 

высказываний или преувеличений может создать у потребителя неверное 

представление относительно рекламируемого товара или услуги, самого 

рекламодателя или товаров конкурентов. 

 Запрещается в рекламе использование терминов в превосходной 

степени, в том числе путем употребления слов «самый», «только», «лучший», 

«абсолютный», «единственный» и тому подобных, если их невозможно 

подтвердить документально. 

 Ст. 7 Закона РТ «О рекламе» содержит также ограничения на рекламу, 

в которой проводятся сравнения. При сравнении с другим товаром, а также с 

правами и положением иных юридических и физических лиц в рекламе не 

должны приводиться не соответствующие действительности сведения. Из 

данного положения вытекает, что допускается сравнительная реклама, 

носящая правдивый характер. Сравнение может носить позитивный (когда 

свой продукт столь же хорош, что и чужой) и негативный (когда свой товар 

превозносится по сравнению с конкурирующим продуктом) характер, однако 

непременным условием соответствия такого сравнения закону должна быть 

истинность приводимых сведений о собственных и чужих товарах, а также о 

самом рекламодателе и конкурентах. Если сравнительная реклама способна 

вызвать неверные представления у потребителей по поводу предлагаемого 

товара, то она может рассматриваться как ненадлежащая. Необходимо, чтобы 

потребитель был правильно информирован и объективно имел право 

свободного (осознанного) выбора предлагаемых товаров и услуг. 

          В последнее время на страницах газеты «ASIA - Plus» активно 

обсуждается последные изменения и дополнения в Закон РТ «О рекламе».1 

                                                             
1Юлдашев А. В Таджикистане планируют ужесточить требования к рекламе // http: // news. 
tj/ru/news/tajikistan/power/20170614 (дата обращения: 14. 06. 2017г.).  
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Редакция данной частной СМИ и в этом вопросе является оперативным и 

профессиональным участником информационного рынка. Поддерживая 

такую созидательную редакционную политику, хочу высказать по 

указанному вопросу некоторые свои соображения. В действительности эти 

изменения и дополнения были одобрены постановлением Правительства РТ 

«О проекте Закона Республики Таджикистан «О внесении изменений и 

дополнений в Закон Республики Таджикистан «О рекламе» от 27. 05. 2017г., 

№ 253,1 а также представлены на рассмотрение Маджлиси намояндагон 

Маджлиси Оли  РТ. Во второй декаде июня месяца текущего года, нижняя 

палата парламента поддержала эти предложения. Согласно этим поправкам 

ст. 2 закона дополняется понятием, раскрывающим сущность объекта 

рекламирования, что является важной новеллой для правильного применения 

закона. 

         Расширяется перечень требований к рекламе. Согласно десятой части 

ст. 5 закона запрещается размещение рекламы в учебной литературе, в том 

числе в рукописных и печатных произведениях, которые служать как 

средства обучения на всех стадиях образования, повышения квалификации, 

переподготовки и дополнительного образования. Категория «учебная 

литература» имеет широкое позновательное значение, означающий не только 

учебники и учебные пособия. Рекомендуемая в учебных программах научная 

литература также является источником знаний, необходимых в учебном 

процессе. Предусмотренные в тексте запретов на рекламу, понятия 

«рукописные и печатные произведения» определяет вышесказанные 

источники учебной информации в зависимости от способа выражения 

результатов интеллектуальной (творческой) деятельности автора. Поэтому 

                                                             
1Постановление Правительства РТ «О проекте Закона Республики Таджикистан «О внесении 
изменений и дополнений в Закон Республики Таджикистан « О рекламе» от 27. 05. 2017г., № 253// 
Адлия: Централиз. банк правовой информации РТ. Версия 6.0 / М- во юстиции РТ. – Душанбе, 
2017. – 1 электрон. опт. диск (CD - ROM). 
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«рукописные произведения» - самостоятельный способ творчества, 

написанное пером, выпилено лобзиком или выполненное руками. 

          «Печатные произведения» представляет иной способ изложения 

творчества в виде тиражирования с помощью машины текты сочинения. На 

этой основе, мы не соглашаемся с мнением Саъди Кодирзода о том, что  

запреты десятой части ст. 5 закона   распространяются  и на  школьных 

дневниках, тетрадях и т. д.1   

           Этими поправками занова скорректированы критерии недостоверности 

рекламы.  Абзац четвертый ч. 1 ст. 7 закона изложено в новой редакции. 

Теперь может быть признано недостоверной реклама, в которой 

присутствуют не соответствующая действительности сведения о 

дополнительных условиях оплаты, доставки, обмена, возврата, ремонта и 

обслуживания товара. Здесь же из текста исключено абзац пятый. Получается  

противоречивая ситуация. Ложная информация о гарантированных 

обязательствах, сроков службы и сроков годности товара в дальнейшем  не 

рассматривается как отдельная форма недостоверной рекламы, что не 

соответствует основам защиты конкуренции на рынке. 

           В абз. шестой этой же статьи закона, после слов о государственных 

символах добавили слова «и схожих с ними», что направлено на детальное 

регулирование отношений, связанных с использованием государственных и 

корпоративных символов и схожих с ними обозначений.    

           В абз. тринадцатом этой же статьи закона, после слова 

«единственный»  дополнено словами «номер 1», «лучший», «высшего 

качества». Реклама с использованием этих слов не рассматривается как 

недостоверная информация, если оно подтверждается заключением 

авторитетной экспертной организацией. Если представитель ТНК  LG 

Electroniks в своем наружном рекламном щите в г. Душанбе размещает 

информацию о том, что кондиционеры данной компании являются «бытовой 

                                                             
1Юлдашев А. В Таджикистане запретили использовать в рекламе слова «№1» и «лучший» // http: // 
news. tj/ru/news/tajikistan/power/20170614 (дата обращения: 14. 06. 2017г.).  



46 
 

техникой номер 1 в группе такого рода товаров» и эти слова подтверждается 

экспертным заключением Шведского института бытовой техники, то в 

данной рекламе нет признаков недостоверности. В этой связи мы не можем 

соглашаться с мнением Аваза Юлдашева о том, что «согласно принятым 

поправкам в закон «О рекламе», впередь в рекламах товаров и услуг в 

Таджикистане запрещается использовать такие термины, как «номер один», 

«лучший», «высокое качество», «по низким ценам»».1 Можно эти слова 

использовать при производстве и распространении рекламы, ни кого запрета 

нет, если оно подтверждается соответствующими заключениями 

независимой экспертной организации.   

         Абз. четырнадцатый указанной статьи закона дополнили следующим 

содержанием: «использование сопоставительного термина рекламируемого 

объекта низкой степени, в том числе при использовании слов «самая низкая 

цена», «самый дешевый» и других, в случае отсутствия возможности их 

утверждения по документу». Это положение означает, что если есть 

подтверждающий документ о заявленной информации, то никакой проблемы 

не будет.  

           В особенностях рекламы в радио и телепрограммах (ст. 11 

действующего закона) часть вторую после слова «кадра» дополнили словами 

«пятнадцати процентов времени вещения в течении часа». Такая норма 

ограничивает возможности вещательных организаций по - больше получить 

доходы от рекламы, а с другой стороны создает больше комфортности 

телезрителям.  Данную статью дополнили частью шестой следующего 

содержания: «В радио и телепередачах в течении всего показа и между радио 

и телепередачами рекламный выход не должен превышать трех минут». 

Явная ограничительная норма для вещательных организаций (ТВ «Сафина», 

«Первый канал», «Бахористон» и т. д.).  

                                                             
1 Юлдашев А. В Таджикистане запретили использовать в рекламе слова «№1» и «лучший» // http: // 
news. tj/ru/news/tajikistan/power/20170614 (дата обращения: 14. 06. 2017г.).  
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           Срок хранения материалов, содержащих рекламу (ст.22) увличили с 

шести месяцев на один год.  

            Согласно дополнениям в ст. 25 действующего закона, расширили 

перечень лиц, обязанных по требованию уполномоченного органа в сфере 

рекламной деятельности предоставлять необходимую информацию. В этот 

перечень включили местные исполнительные органы государственной 

власти, органы самоуправления посёлков и дехотов, организации указанных 

органов. Понятно, что Антимонопольная служба и его территориальные 

подразделения расширяют зону охвата своего административного 

воздействия.    

 Требование этичности рекламы заключается в следующем: реклама 

не должна содержать текстовую, зрительную, звуковую информацию, 

нарушающую общепринятые нормы гуманности и морали путем 

употребления оскорбительных слов, сравнений, образов в отношении расы, 

национальности, профессии, социальной категории, возрастной группы, 

пола, языка, религиозных, философских, политических и иных убеждений 

физических лиц; реклама не должна порочить объекты искусства, 

составляющие национальное или мировое культурное достояние, 

государственные символы, национальную валюту РТ или иного государства, 

религиозные символы; она не может порочить какое-либо физическое или 

юридическое лицо, какую-либо деятельность, профессию или товар (работу, 

услугу). Так, одном из своих выступлений Президент РТ Эмомали Рахмон 

отметил, что семья, школа и общество вместе с организациями СМИ должны 

иметь достаточно силу и возможностей противодействовать вредоносным 

силам, чтобы предотвратить проникновение негативных проявлений чужих 

культур в нашу среду и не допускать их распространения в нашем обществе 

среди подростков, молодежи и не отравлять их разум и мировоззрение.1  

Реклама может иметь вредоносный характер, если, например, содержит 
                                                             
1Выступление Президента РТ на совещании, посвященном обсуждению Закона РТ «Об 
ответственности родителей за обучение и воспитание детей» от 14. 12. 2010г. / http: // www. 
president. tj/ru/search/node/ (дата обращения: 24. 03. 2016г.).   
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нецензурную брань или информацию, отрицающую семейные ценности, 

формирующую неуважение к родителям и другим членам семьи. В силу 

всего вышеперечисленного, профессиональные участники рекламной 

деятельности должны быть внимательными ко всем аспектам создания 

рекламы. Действительно, реклама является важным звеном между продавцом 

и потенциальным покупателем в продвижении торговли. Она способствует 

предпринимательской деятельности и формированию экономики 

информации. При этом потребители – граждане должны быть защищены от 

злоупотреблений профессиональных участников рекламной деятельности.  

Во взаимоотношениях между рекламодателем и другими его партнерами по 

обеспечению доступа рекламы к неограниченному количеству граждан, 

государство должен выступать, с одной стороны, надёжным гарантом 

свободы рекламы и предпринимательства, а с другой, защитником законных 

интересов и прав   граждан – потребителей рекламы.  

Рекламу можно классифицировать по определенным критериям, 

которых может быть очень много, от чего зависит и количество видов 

рекламы. Различают экономическую и юридическую основы классификации. 

Экономическая классификация носит более полный, комплексный и 

всесторонний характер. Юридическая же затрагивает только те аспекты, 

которые регулируются действующим законодательством. С экономической 

точки зрения различают несколько критериев классификации рекламной 

информации.  

Е. В. Медянкова предлагает следующую классификацию рекламы. Так, 

по направленности на аудиторию, реклама, направленная на несовер-

шеннолетних и иная реклама. По территории распространения-

международная реклама, регулируемая нормами международного частного 

права; национальная, регулируемая национальным законом, региональная 

реклама и  реклама местного значения. По средствам распространения автор 

выделяет телерекламу, почтовую рекламу и т. д. По содержанию - 
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информационная реклама (товара или услуги) или имиджевая реклама 

(конкретной фирмы или товарного знака).1       

В. Л. Музыкант в зависимости от способа выделяет следующие виды 

рекламы: по каналам распространения предлагает выделять следующие виды 

рекламы: печатная реклама - реклама в виде коммерческих листовок, 

каталогов, проспектов, буклетов, брошюр, визиток и т. п.; газетно-

журнальная реклама; радио реклама; теле реклама; кино реклама; реклама на 

транспорте; прямая почтовая реклама; реклама «в каждый дом»;выставки; 

специальные виды рекламы (реклама посылочной торговли, реклама 

магазина, финансовая реклама).2 По нашему мнению, в этих вариантах 

классификации рекламы смешивается сама реклама и средства ее 

распространения. Они не решают проблему научной классификации 

рекламы, а наоборот, усложняют  ее.  

 Некоторые исследователи, исходя из средства распространения 

указывают на следующие виды рекламы: печатные средства, где отдельно 

выделены газетные и журнальные средства; электронные средства, где 

отдельно выделяют радио и телевидение; средства распространения рекламы, 

оказывающие воздействие на потребителя вне дома, это наружная реклама, 

представляющая собой щиты, указатели, тумбы, и рекламу на транспорте; 

прямая почтовая реклама - реклама, рассылаемая по почте на основании 

списков, имеющихся в распоряжении рекламодателя; публикация рекламных 

объявлений в различных справочниках; другие средства распространения - 

реклама в Интернете и т. д.3 

Ю. В. Черячукин с учетом средств распространения также различает 

следующие виды рекламы: радио и теле реклама; печатная реклама; реклама 

в кино и видео обслуживании; реклама в справочном обслуживании; реклама 

в справочном телефонном обслуживании; наружная реклама; реклама на 
                                                             
1Медянкова Е.  В. Указ. раб. - С. 39.  
2Музыкант В. Л. Реклама: функции, цели, каналы распространения: курс лекций // 
Международный независимый эколого-политологический университет. - М.:  МНЭПУ, 1996.- С. 
104-105. 
3 Бове К., Аренс В. Указ. раб.- С. 7-8. 
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транспортных средствах; реклама на почтовых отправлениях; иная реклама, 

т. е. реклама распространяемая посредством иных средств).1 

А. М. Маркович предлагает  классификацировать рекламу в зависи-

мости от целей: политическая; социальная; спонсорская; коммерческая 

(собственно реклама). По субъектам изготовления и распространения может 

существовать реклама изготовляемая и распространяемая самим 

рекламодателем; изготовляемая рекламодателем, но распространяемая 

рекламораспространителсм на основании заключенного между ними 

договора; изготовленная рекламопроизводителем на основании договора с 

рекламодателем и распространяемая рекламораспространителем также на 

основе договора с рекламодателем; изготовленная и распространяемая 

рекламопроизводителем и рекламораспространителем, которые совпадают в 

одном лице, на основании договора, заключенного с рекламодателем. Этот 

ученый считает, что по кругу адресатов (потребителей) реклама может быть 

направлена: конкретному лицу; ограниченному кругу лиц; потенциальному 

потребителю. По юридической силе, автор  различает рекламу,обладающую 

признаками оферты; не признаваемую офертой.2 

Данная классификация имеет значение в правовом регулировании. 

Ведь  офертой признается явно выраженное предложение заключить договор, 

направленное одному или нескольким лицам. В оферте должны содержаться 

все существенные условия договора.  

По способам распространения А. М. Маркович выделяет: отдельные 

рекламные издания (листовки, проспекты, буклеты, каталоги, плакаты и др.); 

публикуемые на страницах печатных изданий нерекламного характера 

(научных, художественных и др.);  публикуемые или транслируемые в СМИ;  

размещаемые на транспортных средствах; смоделированные в виде 

сувениров; «живая реклама» с использованием конкретных людей, 

привлекающих внимание потребителей; наружная реклама, в том числе в 
                                                             
1 Черячукин Ю.В. Указ. раб. - С. 40. 
2 Маркович А.М. Указ. раб. - С. 86. 
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месте реализации товара (работы, услуги) в виде оформления витрины, 

павильона и др. 

В зависимости от применяемых для распространения информации 

технических и иных средств, А. М. Маркович выделяет следующие разно-

видности рекламы: в отдельных полиграфических изданиях (книги, брошюры 

и т.д.);  в периодических печатных изданиях - журналы, газеты и др; в 

телепрограммах и телепередачах; в радиопрограммах и радиопередачах; при 

кино- и видеообслуживании; по сетям электросвязи и посредством почтовых 

отправлений; наружная реклама, в том числе с использованием технических 

средств стабильного территориального размещения: щитов, стендов, 

строительных сеток, перетяжек, электронных табло, воздушных шаров, 

аэростатов и других рекламных конструкций, монтируемых и располагаемых 

на внешних стенах, крышах и иных конструктивных элементах зданий, 

строений, сооружений или вне их; остановочных пунктов движения 

общественного транспорта; рекламные надписи на транспортных средствах.1  

В зависимости от объекта рекламирования, автор указывает на: товар 

(работа, услуга); изготовитель товара (продавец, исполнитель и т.д.); 

средство индивидуализации товара (работы, услуги) или его производителя 

(продавца, исполнителя и др.); результат интеллектуальной деятельности; 

мероприятие (концерт, соревнование и др.) и т.д.  

А. М. Маркович обращает свое внимание на  сроки осуществления 

рекламных мероприятий и поэтому следующие разновидности рекламы: 

разовые рекламные мероприятия; длительные рекламные кампании, 

продолжительность которых определяется договором и другими локальными 

документами. 

По форме существования, автор предлагает такую разновидность 

рекламы: визуальная реклама; текстовая реклама, составленная с 

использованием букв, слов и выражений; графическая реклама; цветовая 

реклама и т.д.; звуковая реклама, представляющая собой запись или 
                                                             
1Маркович А.М. Указ. раб. - С. 86 – 88. 
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фиксацию звуков с помощью технических средств, в материальной форме, 

позволяющей осуществить их восприятие, воспроизведение или сообщение; 

аудиовизуальная реклама, состоящая из зафиксированной серии связанных 

между собой кадров, в том числе с возможным звуковым сопровождением, 

предназначенная для зрительного и слухового восприятия с помощью 

соответствующих технических устройств и т.д.1  

 По нашему мнению, при определении любых оснований 

классификации, необходимо исходить из методологического положения о 

том, что реклама  и его носитель – это не одно и то же. При информационном 

обмене внимание должно уделяться в основном трем компонентам: 

содержанию, цели обмена и средствам распространения информации. В этом 

взаимодействии приоритетным является, конечно, содержание. Согласно 

ему, реклама может классифицироваться по форме изложения - как устная и 

письменная реклама; как   достоверная и как ложная и т. д.   

       Физическое или юридическое лицо, уведомленное о производстве или 

распространении рекламы, содержащей клеветнические сведения, наносящие 

вред его чести, достоинству и деловой репутации, имеет право на защиту 

попираемых прав, обратиться в суд, в соответствии с порядком, 

предусмотренным законодательством РТ, а также имеет право потребовать 

от рекламодателя публичного опровержения подобной рекламы, если 

рекламодатель не выполнит эти требования добровольно.  

Кроме, того в Законе РТ «О рекламе» содержатся специальные 

требования к рекламе (ст. 11.). В радио - и телепрограммах не допускается 

прерывать рекламой речь Президента РТ, Председателя Маджлиси милли 

Маджлиси Оли РТ (верхняя палата Парламента), Председателя Маджлиси 

намояндагон Маджлиси Оли РТ (нижняя палата Парламента), Премьер-

министра РТ, освещаемую работу сессий Маджлиси милли и Маджлиси 

намояндагон Маджлиси Оли РТ, их совместных заседаний, государственных 

                                                             
1 Там же. - С. 87 – 89. 
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мероприятий, траурных, церемоний и других официальных церемоний; 

религиозные передачи; образовательные передачи более чем один раз в 

течение 15 минут на период, не превышающий 30 секунд; радиопередачи и 

художественные фильмы без согласия правообладателей;  передачи, 

продолжительность трансляции которых составляет менее 15 минут; пере-

дачи, продолжительность трансляции которых составляет от 15 до 60 минут, 

более чем два раза. 

При размещении рекламы в виде наложений, в том числе способом 

«бегущей строки», ее размер не должен превышать 7% площади кадра. 

Распространение рекламы одного и того же товара (работ, услуг), а 

равно распространение рекламы о самом рекламодателе не должно 

осуществляться более чем два раза общей продолжительностью не более чем 

две минуты в течение часа эфирного времени радио- и телепрограммы на 

одной частоте вещания. 

В программах государственного радио и телевидения, программах, не 

зарегистрированных в качестве специализирующихся на сообщениях и 

материалах рекламного характера, реклама не должна превышать 10%  

объема вещания в течение суток и в неправительственных 

телерадиопрограммах - не более 30%. 

В детских передачах продолжительностью до 30 минут реклама 

запрещается. 

         В государственных периодических печатных изданиях, не 

специализирующихся на сообщениях и материалах рекламного характера, 

реклама не должна превышать 25% объема одного номера периодического 

печатного издания и в частных периодических печатных изданиях не должна 

превышать 40%. На СМИ, которые специализируются на рекламе, эти 

ограничения не распространяются. 

          Размещение рекламы в составе аудиовизуальных произведений без 

согласия правообладателей запрещается.  
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При справочном телефонном, компьютерном обслуживании реклама 

может предоставляться только после сообщения справки (справок), 

запрашиваемой абонентом. 

При платном справочном телефонном, компьютерном и ином 

обслуживании реклама может предоставляться только с согласия абонента. 

Стоимость такой рекламы не должна включаться в стоимость 

запрашиваемых абонентом справок. 

Использование бесплатных номеров телефонов службы скорой 

помощи, милиции, пожарной охраны с целью распространения рекламы 

запрещается. 

Распространение рекламы в городах, районах, поселках, селах и на 

других территориях может осуществляться путем ее размещения на плакатах, 

стендах, транспортных средствах и иных технических средствах. При таком 

распространении реклама не должна иметь сходства с дорожными знаками и 

указателями, ухудшать их видимость, а также снижать безопасность 

движения по дороге, при этом реклама (табло, вывески, щиты и т.д.) должна 

располагаться над автодорогой или по правую сторону дороги. 

Распространение  рекламы в городах, районах, поселках, селах и на других 

территориях допускается при наличии разрешения соответствующего 

местного органа государственной власти, в соответствии с 

законодательством РТ:  соответствующим органом управления автомобиль-

ных дорог, а также территориальным подразделением Государственной 

автомобильной инспекции (ГАИ) Министерства внутренних дел (МВД) РТ - 

в полосе отвода и придорожной зоне автомобильных дорог на территориях и 

за пределами территории городских, поселковых и сельских поселений; 

территориальным подразделением ГАИ МВД РТ - на территориях городских, 

поселковых и сельских поселений; соответствующим органом управления 

железными дорогами - в полосе отвода железных дорог. 

Распространение  рекламы путем установки на территории (в том числе 

на территориях памятников культуры, ритуальных объектов, охраняемых 
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природных комплексов), здании, сооружении и ином объекте, а также 

определение размера и порядка внесения платы за распространение 

указанной рекламы осуществляются на основании договора с владельцем 

средства распространения рекламы.  

        Распространение рекламы на транспортных средствах осуществляется 

на основании договоров с собственниками транспортных средств или с 

лицами, обладающими иными вещными правами на транспортные средства, 

если законом или договором не предусмотрено иное в отношении лиц, 

обладающих  правами на эту вещь. 

Случаи ограничения и запрещения распространения рекламы на 

транспортных средствах в целях обеспечения безопасности движения в 

дороге определяются ГАИ МВД РТ. Распространение рекламы на почтовых 

отправлениях осуществляется только с разрешения Службы связи при 

Правительстве РТ. 

         Запрещается размещение рекламы на зданиях органов государственной 

власти и образовательных учреждений, за исключением социальной 

рекламы. Запрещается реклама этилового спирта и алкогольных напитков, 

табака и табачных изделий, порнографических аудио, видео и печатных 

материалов, продуктов детского питания и бутылочек (рожков) для 

кормления, сосок, пустышек, наркотических средств, психотропных веществ 

и прекурсоров, боевого оружия, служебного оружия, боеприпасов и военной 

техники, лекарственных средств, отпускаемых по рецепту врача, а также 

сравнение лекарственных средств с другими лекарственными средствами при 

их рекламе. 

Реклама лекарственных средств, медицинской техники, изделий 

медицинского назначения и санитарно - гигиенического оборудования, 

лечебно - профилактической  продукции,   пищевых добавок и косме-

тических средств, а также реклама методов лечения, профилактики, 

диагностики и оздоровления допускается только при наличии 

соответствующей лицензии или разрешительного документа Министерства 
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здравоохранения и социальной защиты населения РТ, в том числе при 

получении патента на изобретение в данной отрасли. 

Реклама разрешенного гражданского оружия, в том числе охотничьего 

и спортивного, допускается только в периодических печатных изданиях, 

специализирующихся на распространении рекламы, а также в иных 

периодических печатных изданиях, предназначенных для пользователей 

такого оружия, и в местах применения охотничьего и спортивного оружия, а 

в электронных СМИ - только после 22 часов местного времени. 

При создании и распространении рекламы финансовых (в том числе 

кредитных), страховых, инвестиционных услуг и иных услуг, связанных с 

использованием денежных средств физических и юридических лиц, а также 

ценных бумаг не допускается приводить в рекламе количественную 

информацию, не имеющую непосредственного отношения к рекламируемым 

услугам или ценным бумагам; гарантировать размеры дивидендов по 

простым именным акциям; рекламировать ценные бумаги до регистрации 

проспектов их эмиссий; предоставлять любого рода гарантии, обещания или 

предположения о будущей эффективности  деятельности, в том числе путем 

объявления роста курсовой стоимости ценных бумаг; умалчивать хотя бы об 

одном из условий договора, если в рекламе сообщается об условиях 

договора.  

Реклама распространяется и с использованием Интернета. В 

соответствии с п. 5 Правил предоставления услуг Интернета на территории 

РТ, утвержденное постановлением Правительства РТ от 8. 08. 2001г., № 389 

Интернет – это  совокупность различных телематических средств и средств 

передачи данных, которая базируется на различных физических 

неоднородных коммуникационных сетях, объединенных между собой в 

единую логическую архитектуру, посроенной на основе международных 
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протоколов передачи данных.1 Интернет – реклама – это качественно новый 

объект гражданских прав предпринимателя, представляющий собой 

уникальный канал распространения потребительской информации на основе 

гипертекста или мультимедийного контента. Производства такого объекта 

является важным источником получения прибыли в  экономике информации. 

С его производством и распротранением, так или иначе связано активная 

экономическая деятельность студий веб – дизайна, рекламных интернет – 

агенств, порталов, поисковых систем, а также целого ряда других участников 

рекламного рынка. По распротраненным сведениям Службы связи при 

Правительстве РТ, на начало апреля 2016г., колочество интернет – 

пользователей по республике составило около 2, 8 млн. человек. В начале 

года таких пользователей насчитывалось 3 млн. человек.2 Участие такого 

огромного количества людей в интернет – обмене породило проблему 

распространения национального законодательства на эти сложные 

общественные отношения. Условно территории в Интернете определяются 

доменами верхного уровня, который создано на основе кодирования 

названий стран. Однако такое чисто техническое регулирование не решает 

сложную проблему юрисдикции интернет - обмена, когда много сайтов и 

блогов находятся в зарубежных доменах и серверах. Представляет  опасность 

для детей наличие в Интернете большого количества рекламы, носящий 

порнографический характер. Очень актуальной является противодействие 

распространению рекламной информации как спам (spam). Спам как 

несогласованная или нетребуемая информация для пользователя Интернета 

рассылается на электронную почту из любой точки мира, что значительно 

осложняет поиски злоумышленника и привлечение его к юридической 

ответственности, в силу различий или отсутствия законодательной основы.     

                                                             
1Правила предоставления услуг Интернета на территории РТ, утвержденное постановлением Правительства 
РТ от 8. 08. 2001г., № 389// Адлия: Централиз. банк правовой информации РТ. Версия 6.0 / М- во юстиции 
РТ. – Душанбе, 2015. – 1 электрон. опт. диск (CD - ROM). 
2 Количество пользователей Интернета в Таджикистане снизилось на 200 тыс. абонентов // www. avesta. 
tj(дата обращения: 18. 05. 2016г.).   
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С учетом физической и умственной незрелости ребенок нуждается в 

специальной охране и заботе, в том числе в  правовой защите. Учитывая то, 

что огромное количество несовершеннолетних  являются потребителями 

товаров работ и услуг, соответственно они подвержены воздействию 

рекламы. Закон РТ «О защите прав ребенка» от 18. 03. 2015г., № 11961 

предусматривает целый комплекс предписаний, направленных на защиту 

прав и законных интересов несовершеннолетних в области рекламы.  При 

создании и его распространении в целях защиты несовершеннолетних от 

злоупотреблений их легковерностью и отсутствием опыта не допускаются 

унижение чести и достоинства родителей (законных представителей) и 

преподавателей, подрыв доверия несовершеннолетних к ним; внушение 

непосредственно несовершеннолетним, чтобы они убедили родителей 

(законных представителей) приобрести рекламируемые товары;  привлечение 

внимания несовершеннолетних к тому, что обладание теми или иными 

товарами дает им какое-либо преимущество над другими 

несовершеннолетними, а также к тому, что отсутствие этих товаров дает 

обратный эффект; размещение в рекламе текстовой, визуальной или звуковой 

информации, показывающей несовершеннолетних в опасных местах и 

ситуациях; преуменьшение необходимого уровня навыков использования 

товара у несовершеннолетних, при этом в случае, если результаты 

использования товара показаны или описаны, реклама должна давать 

информацию о том, что реально достижимо для несовершеннолетних той 

возрастной группы, для которой предназначен товар; создание у 

несовершеннолетних нереального  представления о стоимости товара, в 

частности путем применения слов «только», «всего» и тому подобных, а 

также путем прямого или косвенного указания на то, что рекламируемый 

товар доступен для любой семьи.  
                                                             
1Ст. 13 – 14, 28 – 29 Закона РТ «О защите прав ребенка» от 18. 03. 2015г., № 1196  // Адлия: Централиз. банк 
правовой информации РТ. Версия 6.0 / М- во юстиции РТ. – Душанбе, 2015. – 1 электрон. опт. диск (CD - 
ROM). 
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Кроме того, в рекламе, не относящейся непосредственно к товарам для 

несовершеннолетних, не допускается текстовое, визуальное или звуковое 

использование образов несовершеннолетних (например, в рекламе табака, 

табачных изделий курительных принадлежностей, оружия, алкогольной 

продукции и т.д.). 

Решение вопросов защиты законных интересов детей в области 

рекламы одним участием государства не ограничивается. Закон РТ «Об 

ответственности родителей за обучение и воспитание детей» от 2. 08. 2011г., 

№ 7621 возлагает на родителей и лиц, их заменяющих, обязанность следить 

за тем, чтобы дети не имели доступа к информации, наносящей вред 

правильному психическому, физическому и нравственному развитию. Как 

отмечает Н. Ш. Курбоналиев, родители должны стремиться воспитывать и 

обучать своих детей так, чтобы можно было гордиться ими и чтобы они 

оставили добрый след на земле. Все эти мечты можно осуществить, если 

родители ребенка с момента его рождения исполняли свои личные 

обязанности по его воспитанию и обучению, а также способствовали его 

защите как несовершеннолетнего   от вредоносной информации.2  

Резюмируя вышеизложенное по вопросам защиты прав ребенка в 

рекламной деятельности, можно сказать, что в этих сложных  отношениях с 

участием государства, родителей и профессиональных участников рекламной 

деятельности, к сожалению, ребенок рассматривается как объект- 

исключительно регулятивного воздействия. Например, в ст. 8 Закона РТ «Об 

ответственности родителей за обучение и воспитание детей»  можно 

обнаружить такие предписания: «запрещать детям дошкольного возраста и 

детям, обучающимся в общеобразовательных, начальных и средних 

профессиональных учреждениях образования, независимо от организационно 

– правовых форм, приносить и использовать мобильные телефоны»; 
                                                             
1Ст. 7 - 9  Закона РТ «Об ответственности родителей за обучение и воспитание детей» от 2. 08. 2011г., № 762  
// Адлия: Централиз. банк правовой информации РТ. Версия 6.0 / М- во юстиции РТ. – Душанбе, 2015. – 1 
электрон. опт. диск (CD - ROM). 
2Курбоналиев Н. Ш. Проблемы защиты гражданских информационных прав ребенка в Республике 
Таджикистан: монография. – Душанбе: «Ирфон», 2014. – С. 32.  
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«запрещать детям просмотр порнографических фильмов и фильмов, 

содержащих насилие, экстремистские и террористические проявления» и 

другие запреты. Как вытекает из  объема предписаний этого закона, 

законодатель в РТ по вопросам обеспечения прав детей - «профессионал» в 

деле установления запретов. К сожалению, здесь нет понимания того, что 

запретные нормы должны быть справедливыми, то есть правовыми, что они 

не должны ущемлять права детей на владение и использование мобильных 

телефонов. Многие родители переживают,  где находится их ребенок, что с 

ним случилось, как  он ведет себя вне дома и т. д. и т. п. И законодателям, и 

правоприменителям, и должностным лицам необходимо осознать, что дети, 

как и взрослые  родители и депутаты являются субъектами гражданского 

информационного права. Вне учебного процесса, во время перемены или 

обеденного перерыва они вправе воспользоваться своим мобильным 

телефоном. В  связи с этим считаем, что территорию образовательной 

организации нельзя приравнять к местам лишения свободы. Такая практика 

частичного администрирования частной жизни, исходящая от некоторых 

предписаний,  так называемых, «национальных законов»,1 негативно влияет 

на мировосприятие детей. Закон, как юридический документ и источник 

права, не может не обладать свойством права, иначе он бы таковым не 

являлся. Закон, не соответствующий объективным условиям, как, например, 

неприкосновенность частной жизни граждан, не является правовым актом. 

Он должен рассматриваться как государственно – властное предписание, 

соблюдение которого обеспечивается силой государственного принуждения 

и не более этого. В данном случае речь идет о государственном произволе.   

Правовая  политика обеспечения естественной социализации детей, по 

нашему мнению, должно быть  реализована с соблюдением следующих 

требований: безоговорочное признание детей субъектами гражданского 

информационного права; юридическая ответственность государства и 
                                                             
1Таковыми признаются законы РТ «Об упорядочении традиций, торжеств и обрядов в Республике 
Таджикистан» от 8. 06. 2007г., № 272 и  «Об ответственности родителей за обучение и воспитание детей» от 
2. 08. 2011г., № 762, как буд-то  другие законы, принятые в РТ, национальными не являются.  
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родителей или лиц, их заменяющих, за соблюдение права детей на поиск, 

получение, владение, использование и распространение информации, кроме 

информации ограниченного доступа или государственной тайны; 

формирование у детей умения ориентироваться в информационном обмене; 

воспитание у детей навыков самостоятельного и критического мышления; 

развитие государственно – частного партнерства с профессиональными 

участниками информационного рынка в целях обеспечения законных 

интересов детей в информационной среде общества.   

Обращаясь к законодателю, отметим, что право, его предписание не 

может быть выше социально – экономических потребностей детей, их 

родителей или законных представителей. Здесь полезно вспомнить 

справедливое высказывание К. Маркса: «Законодатель должен смотреть на 

себя как на естествоиспытателя. Он не делает законов, он не изобретает их, а 

только формулирует, он выражает в сознательных положительных законах 

внутренние  законы духовных отношений. Мы должны были бы бросить 

упрек законодателю в безграничном произволе, если бы он подменил 

сущность дела своими выдумками».1   

          Завершая исследование основных вопросов особенностей  создания, 

классификации и распространения рекламы, следует констатировать, что 

регулирование  общественных отношений в этой сфере в РТ почти идентично 

многим странам мира.2 Некоторые различия, конечно, имеются, но от этого 

не меняется  основная цель правового регулирования - защита свободной 

экономической конкуренции.  

         Не допускается распространения ненадлежащей рекламы. Смысл этого 

справедливого требования очевиден – потребитель должен получать 

достоверную и объективную информацию. При  установлении этих 

требований должен учитываться особый характер воздействия рекламы. В 

                                                             
1Маркс К., Энгельс Ф. Соч. 2 – е изд. – М., 1955. – Т. 1. С. 14.   
2 Богатова Л. Ю. Законодательство о рекламе: анализ, практика, комментарии // Юридические науки.- 2007. - 
№ 4. – С. 70 – 80; Рихтер А. Зарубежный опыт регулирования рекламы // Законодательство и практика масс 
– медиа. – 2008. - № 1.- http://www. media law. ru/ 61/ index.html (дата обращения: 30. 03. 2016г.).   
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ней потребителю рекламируемый объект навязывается. Просмотр рекламы в 

ТВ во многих случаев не является желанным. Соответственно 

устанавливаются определенные требования к ее содержанию, времени, месту 

и способу распространения.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



63 
 

Глава 2. Общая характеристика права потребителей на надлежащую 

рекламу 

2.1. Сущность права потребителей на надлежащую  рекламу 

 

 Стремительное развитие рекламного рынка обусловило появление 

такого неимущественного права граждан, как права на надлежащую рекламу. 

Каждый гражданин имеет право на добросовестную, достоверную и 

доступную для не профессионального участника рынка рекламу. Такое 

положение  естественно с точки зрения личных неимущественных прав 

человека и гражданина. Это актуальная проблема. Современное позитивное 

право без естественных основ и прав человека теряет свое предназначение.  

Поэтому, в п. 4. 4. «Юридические науки» цикла 4 «Общественные и 

гуманитарные науки» перечня приоритетных направлений развития науки, 

техники и технологии в РТ на 2015 – 2020г., утвержденное постановлением 

Правительства РТ от 4. 12. 2014г., № 765 вопросы расширения личных прав 

человека и исследование проблем его осуществления признано 

приоритетным направлением научно – исследовательской деятельности в 

стране.1 

         По нашему мнению, исследование  сущности права потребителей на 

надлежащую  рекламу следует начать с раскрытия смысла понятия 

«потребитель», встречающегося  в различных нормативных правовых актах 

РТ и РФ. Разъяснение этого смысла  имеет большое познавательное и 

практическое значение,  его правильное, четкое, недвусмысленное пони-

мание способствует эффективной и действенной защите прав и законных 

интересов как «рядовых» потребителей  рекламы, так и профессиональных 

участников рекламного рынка. 

                                                             
1Перечень приоритетных направлений развития науки, техники и технологии в РТ на 2015 – 2020г., 
утвержденный постановлением Правительства РТ от 4. 12. 2014г., № 765// Адлия: Централиз. банк правовой 
информации РТ. Версия 6.0 / М- во юстиции РТ. – Душанбе, 2015. – 1 электрон. опт. диск (CD - ROM). 
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 Закон РТ «О естественных монополиях» от 5. 03. 2007г., №235,1 

потребителем товаров (работ, услуг) естественной монополии считает 

физическое и юридическое лицо, приобретающее товары, услуги субъекта 

естественной монополии (ст.4). В Законе РТ «О питьевой воде и питьевом 

водоснабжении»  от 29. 12. 2010г., № 607,2 под потребителем питьевой воды 

трактуется физические и юридические лица, потребляющие питьевую воду 

для удовлетворения своих нужд (ст.1). 

 Закон РТ «О защите прав потребителей» от 9. 12. 2004г., №70,3 

потребителем называет физическое и юридическое лицо, имеющее 

намерение заказать или приобрести либо заказывающее, приобретающее или 

использующее товары (работы, услуги) исключительно для личных, 

семейных, домашних и иных нужд, не связанных с осуществлением 

предпринимательской деятельности (ст.1). 

Согласно ст.2 Закона РТ «О рекламе», потребителями рекламы 

являются физические или юридические лица, до сведения которых доводится 

реклама.  

Как видим, во всех приведенных специальных законах, в качестве 

потребителей рекламы названы как физические, так и юридические лица. В 

то же время необходимо иметь в виду, что Закон РТ «О защите прав 

потребителей», признавая за физическим или юридическим лицом статус 

потребителя, связывает последнего с использованием приобретаемых им по 

договору товаров (работ, услуг) исключительно для нужд, не связанных с 

осуществлением предпринимательской деятельности. Но для того чтобы 

быть признанным в качестве потребителя  рекламы, вовсе не обязательно, 

чтобы лицо использовало  приобретенный  им товар  для нужд, не связанных 

                                                             
1Закон РТ «О естественных монополиях» от 5. 03. 2007г., №235  // Адлия: Централиз. банк правовой 
информации РТ. Версия 6.0 / М- во юстиции РТ. – Душанбе, 2015. – 1 электрон. опт. диск (CD - ROM). 
2Закон РТ «О питьевой воде и питьевом водоснабжении»  от 29. 12. 2010г., № 607// Адлия: Централиз. банк 
правовой информации РТ. Версия 6.0 / М- во юстиции РТ. – Душанбе, 2015. – 1 электрон. опт. диск (CD - 
ROM). 
3Закон РТ «О защите прав потребителей» от 9. 12. 2004г., №70 // Адлия: Централиз. банк правовой 
информации РТ. Версия 6.0 / М- во юстиции РТ. – Душанбе, 2015. – 1 электрон. опт. диск (CD - ROM). 
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с предпринимательской деятельностью, достаточно факта приобретения 

рекламируемого объекта гражданских прав. 

Термин «потребитель» в разнообразной его трактовке встречается и в 

законодательстве РФ. Так, в ФЗ РФ «О естественных монополиях» от 17. 08. 

1995г., № 147 - ФЗ (в ред., от 29. 06. 2004г.)1 потребитель определяется как 

физическое или юридическое лицо, приобретающее товар, производимый 

(реализуемый) субъектом естественной монополии. Однако универсализация 

данного понятия  вредна для граждан, которые, с точки зрения уровня 

образования и покупательной способности, находятся в неравном 

положении. С позиции устойчивого развития общества, признание 

гражданина потребителем направлено на защиту прав человека и 

выравнивание его положения в правовой политике. При сложившейся 

ситуации потребности и запросы граждан – потребителей теряют свой смысл 

и назначение.  

В  преамбуле ФЗ РФ  «О защите прав потребителей» от 7. 02. 1992г., 

№2300-1  (с изм., и доп.),2 термин «потребитель» трактуется как гражданин, 

имеющий намерение заказать, или приобрести либо заказывающий, 

приобретающий или использующий товары (работы, услуги) исключительно 

для личных, семейных, домашних и иных нужд, не связанных с 

осуществлением предпринимательской деятельности. Из данной трактовки 

следует, что потребитель - это исключительно гражданин, причём не только 

граждане РФ, но и иностранные граждане, а также лица без гражданства, но 

не юридическое лицо, как это предусмотрено Законом РТ «О защите прав 

потребителей». Поэтому, российская трактовка  указанного понятия 

адекватна  интересам  населения, нуждающегося в особой правовой защите 

                                                             
1ФЗ РФ «О естественных монополиях» от 17. 08. 1995г., № 147 - ФЗ (в ред., от 29. 06. 2004г.) // Консультант 
Плюс: Высшая школа. - Учебное пособие к весеннему семестру 2014.- 21 выпуск.- 1 электрон. опт. диск (CD 
- ROM). 
2ФЗ РФ  «О защите прав потребителей» от 7. 02. 1992 г., №2300-1  (с изм., и доп.) // Консультант Плюс: 
Высшая школа. - Учебное пособие к весеннему семестру 2014.- 21 выпуск.- 1 электрон. опт. диск (CD - 
ROM). 
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от  потенциальных и неограниченных возможностей профессиональных 

участников рекламного рынка. 

Универсализация понятия «потребитель» имеет своих сторонников. В 

юридической литературе прозвучало мнение о целесообразности расширения 

понятия «потребитель» и о включении в него, помимо физического и 

юридического лица, ограничив при этом пределы применения норм ФЗ РФ 

«О защите прав потребителей» к последнему сферой личного потребления.1 

Возражая объективно против такого высказывания, Л.А. Шашкова 

справедливо пишет: «Полагаем, что включение в понятие «потребитель» в 

определенных случаях юридических лиц приведет к утрате четкой 

направленности политики защиты прав потребителей, так как принятый 

Закон имеет основную цель – защитить права потребителя-непрофессионала, 

более слабого экономически и юридически, чем его контрагент на 

потребительском рынке. Юридические лица имеют возможность защитить 

себя без предоставления им дополнительных прав, которые предусмотрены 

Законом для граждан-потребителей: альтернативная подсудность, 

освобождение от уплаты государственной пошлины, возмещение морального 

вреда и т.д.».2 

Согласно  ныне действующему ФЗ РФ «О рекламе» от 13. 03.  2006г., 

№ 38- ФЗ,3 потребителями рекламы считаются лица, на привлечение 

внимания которых к объекту рекламирования она и направлена. Из этого 

определения можно сделать однозначный вывод о том, что потребителями 

рекламы в РФ являются как физические, так и юридические лица. В данной 

трактовке явно прослеживается ориентированность на универсализацию 

указанного термина, что не соответствует интересам конкретно гражданина, 

а также безопасному и устойчивому развития. В то же время в данном 

                                                             
1Корнилов Э. Г. Вопросы совершенствования законодательства о защите прав потребителей// Хозяйство и 
право.-1999.- №4.- С. 68.  
2Шашкова Л. Ю. Права потребителей и их защита в Российской Федерации гражданско-правовыми 
средствами: дисс….канд. юрид. наук.- Ульяновск, 2004. - С. 16. 
3ФЗ РФ «О рекламе» от 13. 03.  2006г., № 38- ФЗ// Консультант Плюс: Высшая школа. - Учебное пособие к 
весеннему семестру 2014.- 21 выпуск.- 1 электрон. опт. диск (CD - ROM). 
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вопросе существует чисто гносеологический    аспект. По мнению В. О. 

Нюняева,  «так как способность воспринимать информацию присуща только 

физическому лицу, потребителями рекламы могут быть только граждане».1 

Данное суждение автора заслуживает внимания. Ведь реклама формирует 

покупательское желание именно у граждан путем систематического и 

профессионального психологического воздействия на их сознание и в 

последующем на их поведение.   

Все потребители рекламы наделены соответствующими 

субъективными правами.    Слово  «право»   имеет несколько значений. В 

одном случае под правом понимается совокупность действующих 

юридических норм, а в другом - принадлежащее лицу-субъекту определенное 

правоотношение права.2 Право (как совокупность юридических норм) 

принято именовать правом в объективном смысле, т. е. объективным правом, 

а право, принадлежащее субъекту правоотношения, - правом в субъективном 

смысле, другими словами - субъективным правом.3 Выражение «субъек-

тивное право» не должно порождать недоразумений, поскольку это право 

существует реально, объективно, а субъективным оно называется потому, что 

принадлежит  определенному лицу, субъекту,4 - отмечал О.С. Иоффе. Право 

в объективном смысле распространяется на всех без исключения. Что же 

касается субъективного права, то оно означает реализацию общих 

предписаний конкретным правообладателем.  

 По вопросу понятия, сущности и структуры субъективного права 

высказаны разные мнения представителями общей теории права и 

отраслевых юридических наук. Так,  Ю. С. Гамбаров предлагал 

рассматривать субъективное право  через призму фактических отношений, 

защищённых объективным правом. «Если под правом в объективном смысле 

                                                             
1Нюняев В.О. Указ. раб.- С.43. 
2Иоффе О. С. Советское гражданское право. - М.: Юрид. лит., 1967. - С.87; Хропанюк В.Н. Теория 
государства и права: учебное пособие для высших учебных заведений // под ред. Б. Г. Стрекозова.- М., 
1995.- С.307.  
3Иоффе О.С. Указ. раб.- С. 87 - 88. 
4Там же. 
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понимают совокупность действующих в данном обществе юридических 

норм, то правом в субъективном смысле будет всё то, что нам дается или 

точнее обеспечивается действием того или другого объективного права. Это, 

прежде всего, каждое отдельное отношение, в котором мы стоим к 

окружающему нас миру, насколько это отдельное отношение закреплено за 

нами и защищено объективным правом»,1- писал автор.  

 «Для осуществления той свободы и инициативы, которая составляет 

основную задачу гражданского права, субъектам прав предоставляются 

субъективные права, общая сущность которых заключается в известной 

юридически обеспеченной возможности действовать по своему 

усмотрению»,2 - отмечал А.  П. Покровский. 

 Г. Ф. Шершеневич указывал, что «под именем права в смысле субъек-

тивном понимается обусловленная объективным правом возможность 

осуществления интереса»,3 не противоречащего  интересам другого субъекта, 

связанного с обеспечением благополучия, стабильности, безопасности и 

устойчивого развития. 

 Н. М. Коркунов субъективное право характеризовал следующим 

образом: «Устанавливая запрещение известных способов осуществления 

одного из сталкивающихся интересов, юридическая норма тем самым 

расширяет фактическую возможность осуществления другого из них. 

Субъект этого интереса не только может осуществлять его в границах 

фактической для него возможности, но и может требовать, чтобы 

установленный юридической нормой запрет был соблюдаем, чтобы 

возложенная ею обязанность не делать запрещенного была действительно 

соблюдаема. Такое влияние юридических норм, выражающееся в расши-

рении фактической возможности осуществления, обусловленном установ-

лением соответствующей обязанности, мы и называем субъективным правом 

                                                             
1 Гамбаров Ю.С. Курс гражданского права. Т.1 Часть общая.- СПб., 1911.- С.371. 
2 Покровский И.А. Основные проблемы гражданского права.- М.: Статут, 2009.- С.108. 
3 Шершеневич Г.Ф. Учебник русского гражданского права. В 2-х т. Т.1.- М.: Статут, 2005. - С. 100. 
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или правомочием. Или, короче, правомочие есть возможность осуществления 

интереса, обусловленное соответствующей юридической обязанностью».1 

 М. П. Карева и А. М. Айзенберг субъективное право рассматривали как 

«установленную правовой нормой возможность того или иного лица с 

помощью государственного аппарата заставить обязанное лицо выполнить 

свои обязательства».2 С данной позицией солидарна С. К. Рафиева.3 

 С. Н. Братусь под субъективным правом предлагал понимать меру 

возможного или дозволенного поведения самого управомоченного.4 

 Ю. К. Толстой субъективное право определяет как закрепленную за 

правообладателем, в целях удовлетворения своего  интереса, меру 

возможного поведения в данном правоотношении, обеспеченную 

возложением обязанностей на других лиц.5 «Субъективное гражданское 

право можно определить как представленную лицу в целях удовлетворения 

его законного интереса меру возможного поведения, которая заключается в 

возможности совершения определенных действий самим управомоченным и 

возможности управомоченного требовать определенного поведения от 

обязанного лица или лиц»,6- пишет А.В. Власова. По обоснованному мнению 

Л. А. Чеговадзе, субъективное гражданское право  есть совокупный набор 

полномочий, необходимых для правового опосредствования фактических 

возможностей, заключаемых в том или ином виде социально значимого 

поведения.7 

 С. С. Алексеев субъективное право вполне логично  определял как 

принадлежащую управомоченному в целях удовлетворения его интересов, 

                                                             
1 Коркунов Н. М. Лекции по общей теории права./Сост. А. Н. Медушевский.- М.: РОССПЭН, 2010. 
-С.214. 
2 Карева М. П., Айзенберг А. М. Правовые нормы и правовые отношения. -М.: Юридиздат, 1949.- 
С.63. 
3 Рафиева Л. К. Честь и достоинство как правовая категория // Правоведение. - 1996.- № 2.- С.58. 
4 Братусь С. Н. Субъекты гражданского права.- М.: Госюриздат, 1950.- С.13. 
5 Толстой Ю. К. К теории правоотношения. - Л., Изд.-во Ленинградского ун-та, 1959.- С. 45-46. 
6 Власова А. В. Структура субъективного гражданского права.- Ярославль, 1998.- С.30. 
7 Чеговадзе Л. А. Система и состояние гражданского правоотношения - М.: Статут, 2004. – С. 14. 
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меру дозволенного поведения, обеспеченную юридическими обязанностями 

других лиц».1 

 Субъективное право Н. И. Матузовым определяется как гарантируемые 

законом вид и мера возможного или дозволенного поведения лица, в основе 

которого лежит юридически обеспеченная возможность.2  

 Ф. Н. Фаткуллин под субъективным правом понимает «…строго 

индивидуализированные вид и меру возможного поведения управомоченного 

в том или ином конкретном правоотношении».3 

            По мнению Г. М. Вельяминова, субъективное право это «совокуп-

ность всех правоотношений, существующих в данном юрисдикционном 

поле, действенность которых обеспечивается применимым объективным 

правом».4 

 С. Ф. Кечекьян обоснованно  отмечал: «Субъективное право - это есть 

предоставленная лицу и обеспеченная нормами права и соответствующими 

обязанностями возможность действовать. Иначе говоря, самостоятельно 

определять средства для достижения собственных целей, в том числе 

пользоваться  средствами и действиями других лиц».5 А. Г. Певзнер 

субъективное право сводит к дозволенному поведению управомоченного.6 

 С точки зрения О. Ю. Селивановой, субъективное право выражается в 

дозволенности собственных действий управомоченного и возможности 

требовать определенного поведения от других лиц.7 

«Субъективное право представляет собой установленную законом меру 

дозволенного поведения управомоченного лица по реальному применению  

                                                             
1 Алексеев С.С. Общая теория права: в 2-х т. Т.2.- М.: Юрид. лит., 1982.- С. 114. 
2 Теория государства и право: курс лекций //под. ред. Н.И. Матузова и А.В. Малько.- М.: Юристь, 
1997. -С. 490. 
3 Фаткуллин Ф.Н. Основы учения о праве и государстве: учебное пособие. – Казань.: Изд.-во 
Казанского фин.- эконом. института, 1997. - С. 135. 
4Вельяминов Г.М. К вопросу о понятии состава права как сочетания объективного и 
субъективного права// Государство и право.- 2013.-№11.- С.86-87. 
5 Кечекьян С.Ф. Правоотношения в социалистическом обществе.- М., 1958.- С.19. 
6 Певзнер А.Г. Понятие и виды субъективных гражданских прав: дисс….канд.юрид.наук.- М.,1961. 
-С.10.  
7 Селиванова О.Ю. Субъективное право: сущность, структура, ценность.- Нижний Новгород, 2001. 
-С.27. 



71 
 

мер принуждения к обязанному лицу с целью восстановления нарушенных 

имущественных или неимущественных прав»,1-   отмечает Ш.М. Менглиев.  

В свою очередь, С.  А. Шишкин субъективным правом считает меру 

возможного поведения лица, обеспеченного законом и тем самым 

соответствующего поведению обязанных лиц.2 

Л. Ю. Шашкова под субъективным правом понимает предусмотренную 

законодательством возможность, направленную на удовлетворение 

законного интереса управомоченного.3     Так же ею трактуется субъективное 

гражданское право.4 

Е. А. Мотовиловкер считает, что субъективное право - это  опреде-

ленная законом возможность удовлетворения субъективного интереса.5 

Ряд авторов объектом защиты признавали не только субъективные 

гражданские права, но и охраняемые законом интересы.6  Существует   мне-

ние о том, что, несмотря на важное значение, которое занимает интерес в 

праве, тем не менее, он является моментом внешним по отношению к 

субъективному праву и в содержание права не входит.7 

Не вдаваясь в подробный  анализ изложенных позиций, отметим лишь, 

во-первых, взаимосвязанность и взаимообусловленность понятий «субъек-

тивное право» и «законные интересы» и, во-вторых, то, что защита 

субъективного права означает и защиту охраняемого законом интереса 

управомоченного лица. Что же касается определений понятия субъективного 

права, изложенных выше, то они достаточно рациональны, и выражается это 

в переходе от абстрактного права к праву конкретного и правоспособного 

лица. Поддерживая указанных выше авторов, мы все же решили предложить 

                                                             
1 Менглиев Ш.М. Избранные труды по гражданскому праву.- Душанбе: «Истеъдод»,2011.-С.126. 
2 Шишкин С.А. Состязательность в судебном механизме защиты гражданских прав.- М., 1996.- С.14. 
3 Шашкова Л.Ю. Указ. раб.- С. 34.  
4 Там же. - С.31. 
5 Мотовиловкер Е.А. Теория регулятивного и охранительного права.- Воронеж, 1990.- С.43-49. 
6 Венедиктов А.  В. Государственная социалистическая собственность.- М.: АН СССР, 1948.- С.38. Иоффе 
О. С. Указ. раб. - С. 73; Чечот Д.  М. Субъективное право и формы его защиты.- Л.: ЛГУ, 1968. -С. 40.  
7Братусь С. Н. О соотношении гражданской правоспособности и субъективных гражданских 
прав//Советское государство и право.- 1949.- №8.- С. 23 - 31; Серебровский В.И. Вопросы советского 
авторского права.- М.: АН СССР, 1956.- С. 95. 
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следующее определение понятия субъективного права: «субъективное право 

– это предоставленная законодательством в целях удовлетворения законного  

интереса  лица  мера возможного поведения, заключающаяся в возможности 

совершить  определенные действия, требовать от  обязанного лица 

(обязанных лиц) должного поведения, а также прибегнуть при 

необходимости к мерам правоохранительного характера. 

            Основным назначением субъективного гражданского права 

потребителей на надлежащую  рекламу является  гарантированная 

возможность гражданина удовлетворить свою потребность в  законной 

рекламе с целью справедливого выбора качественного товара (работ, услуг) 

при более низких ценах. Безусловно, далеко не любая потребность граждан 

может быть положена в основу субъективного права, а также не каждый 

способ ее удовлетворения может быть признан законным. Потребность в 

счастье,  общественном признании, дружбе и т. п. не являются основой 

субъективного права человека. Удовлетворение этих потребностей не 

обеспечивается принудительной силой государства, хотя это не означает, что 

их вообще нельзя удовлетворять. Обеспечение этих потребностей не 

опосредуется государственным воздействием, поскольку они не являются 

общественно  значимыми, а представляют собой глубоко личные 

переживания человека. При этом общество на конкретно  историческом 

этапе своего развития может и не признать необходимым удовлетворение  

какой  либо потребности и отказать человеку в ее правовом признании. В 

результате у субъекта будет отсутствовать субъективное право, в рамках 

которого можно будет удовлетворить данную потребность. Речь, в частности, 

идет о так называемых порочных потребностях, осознание которых каким  

либо лицом общество считает предосудительным, а удовлетворение  

недопустимым. Такое понимание во многом обусловлено обычаями, 

культурными и религиозными традициями. В обществах, ориентированных 

на исламские традиции, не признается наличие у человека потребности в 
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однополом браке. Хотя РТ и признан светским государством, однако его 

правовая политика исключает право на однополые браки. Такая политика 

направлена не только на соблюдение разумного баланса светских и 

религиозных норм в правовом регулировании (дуализма), но  имеет своей 

целью и сохранение собственной природы человека. Естественное право 

мужчины на вступление в брачный союз с любимой женщиной заключается в 

создании необходимых условий для нормального развития семейных 

отношений, направленных на рождение и воспитание детей. Именно по 

причине того, что брак между лицами одного пола неестественен, он не 

может быть заключен по семейному законодательству РТ.  
         Одной из задач юридической науки  как раз и было выявление тех 

базовых  социальных потребностей, без удовлетворения которых человек не 

может существовать, а также тех способов их удовлетворения, которые 

государством и обществом признавались приемлемыми на том или ином 

этапе развития. Потребность в свою очередь обусловливает  поведение 

человека, направляя его на создание наилучших условий существования и 

развития. В этом процессе важное значение имеет формально  юридическое 

признание потребности и правовое ее регулирование. Этот процесс можно 

представить следующим образом: потребность  субъективное право  

способ осуществления субъективного права. Вполне очевидно, что 

удовлетворение информационной потребности соответствует праву 

потребителя на надлежащую  рекламу. Благодаря возможностям, 

заложенным в данном субъективном гражданском праве, удовлетворяется 

потребность в законной рекламе. Такое соответствие опирается на 

потребности граждан, познавательную потребность на доступ и 

использования информации и потребность в безопасности на рынке товаров, 

работ и услуг. Такой комплекс потребностей имманентен базовым социаль-

ным ожиданиям. Потребитель использует собственные возможности   на 

рынке по своему усмотрению. Однако  существует вероятность  произвола со 

стороны рекламодателя, имеющего большие возможности. 
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         По мере развития общества государство стало признавать за 

гражданами  права на удовлетворение социально значимых потребностей. 

Пришло понимание того, что у разных людей могут быть различные благие 

интересы. Поэтому количество субъективных прав существенно возросло. 

Так появилось и право потребителей на надлежащую  рекламу. Субъективное 

право на возмещение вреда, причиненного правонарушением, стало 

включать в себя не только право на возмещение ущерба, но и право на 

компенсацию морального вреда.  

        При этом возникает  необходимость определить сущность 

общественных отношений, связанных с рекламой.   В соответствии с ч. 1 ст. 1 

Закона РТ «О рекламе», данным законом регулируются отношения, 

возникающие в процессе производства, размещения и распространения 

рекламы на рынках товаров, работ, услуг, включая рынки банковских, 

страховых и иных услуг, связанных с пользованием денежными средствами 

физических и юридических лиц, а также рынки ценных бумаг. Нормы 

данного закона также регулируют  отношения по производству, размещению 

и распространению рекламы иностранными физическими и юридическими 

лицами, индивидуальными предпринимателями, зарегистрированными в 

установленном  законодательством РТ порядке. 

       Аналогичным образом этот вопрос решен и в ФЗ РФ « О рекламе». 

Касаясь отношений, связанных с производством, размещением и 

распространением рекламы, Конституционный Суд РФ в своем 

постановлении «По делу о проверке конституционности статьи 3 

Федерального закона от 18. 07. 1995г., «О рекламе»1 от 4. 03. 1997г. № 4 - П 

указал, следующее: «Эти отношения по своей природе являются гражданско 

- правовыми, поскольку они возникают при осуществлении 

предпринимательской деятельности, в данном случае предпринимательской 

деятельности по производству, размещению и распространению рекламы, и, 

в соответствии со ст. 2 ГК РФ, должны регулироваться гражданским 
                                                             

      1СЗ РФ – 1997. -  №11, ст. 1372. 
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законодательством. Так как именно гражданское законодательство 

определяет правовое положение участников гражданского оборота, 

основания возникновения и порядок осуществления права собственности и 

других вещных прав, исключительных прав на результаты интеллектуальной 

деятельности, регулирует договорные и иные обязательства, а также другие 

имущественные и связанные с ними  неимущественные отношения, 

основанные на равенстве, автономии воли и имущественной 

самостоятельности их участников. Следовательно, законодательство о 

рекламе и иные нормативные правовые акты призваны регулировать именно 

те отношения, которые возникают в процессе производства, размещения и 

распространения рекламы и которые являются предметом гражданского 

законодательства. 

Правоотношения, связанные с производством, размещением и 

распространением рекламы, были предметом исследования  ряда учёных.1 

Правоотношения по производству рекламы возникают между 

рекламодателями и рекламопроизводителями, правоотношения по 

размещению рекламы, могут возникать между рекламодателями и 

рекламораспространителями, напрямую или через рекламопроизводителей. 

Правоотношение, одним из элементов которого являются субъективные 

права потребителя на надлежащую рекламу, возникает между потребителями 

рекламы, с одной стороны, и рекламораспространителями, рекламодателями 

и рекламопроизводителями с другой,  по поводу распространения рекламы. 

 А. В. Таскаев считает, что те правоотношения, которые возникают в 

процессе распространения рекламы между потребителями рекламы и 

рекламораспространителями, рекламодателями и рекламопроизводителями, 

обозначают как рекламные, а правоотношения, возникающие в процессе ее 

производства и размещения, как связанные с рекламой, но все же  не 

                                                             
       1Кузнецова О. Б. Правовое регулирование отношений, возникающих в области рекламы: автореф. дисс... 

канд., юрид. наук.- М., 1999; Машанова М. В. Правовое регулирование рекламной деятельности // Адвокат.- 
1997.- № 4. - С. 6-21; Нечуй-Ветер В. JI. Обязательства по оказанию рекламных услуг: автореф. дисс... канд., 
юрид. наук.- М., 2003. 
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рекламные.1 Здесь наблюдается не последовательность в рассуждениях 

автора. Деятельность всех профессионалов рекламного рынка направлена на 

решение основной  задачи  доступ к  потребителям и продвижение продажи. 

Поэтому речь идет о рекламных правоотношениях.  

Существуют следующие особенности гражданских правоотношений: 

обособленность друг от друга субъектов гражданских правоотношений как в 

имущественном, так и в организационном плане; равенство участников 

гражданских право-отношений, обеспечиваемое всеми средствами и 

способами, имеющимися в арсенале гражданского права. Вследствие этого 

гражданские правоотношения формируются как правоотношения между 

равноправными субъектами, в которых обязанность корреспондирует 

субъективному праву. Несмотря на  полярности субъективных прав и 

обязанностей в гражданских правоотношениях, обязанный субъект во всех 

случаях находится в равном положении с правообладателем, т. е. в 

отношениях координации, а не субординации; самостоятельность 

участников гражданских правоотношений, диспозитивность в их правовом 

регулировании, обусловленная тем,  что основными юридическими фактами, 

порождающими, изменяющими и прекращающими данные  

правоотношения, являются акты свободного волеизъявления субъектов, 

каковыми являются сделки; юридическими гарантиями реализации 

гражданских правоотношений выступают присущие только гражданскому 

праву меры защиты субъективных гражданских прав и меры гражданско – 

правовой ответственности за неисполнение обязанностей, имеющие, как 

правило, имущественный характер. 

Анализ положения потребителей рекламы как участников рекламных 

правоотношений дает основание считать, что правоотношение, связанное с 

потреблением рекламы,  как и правоотношения по производству и 

размещению рекламы, имеет  гражданско-правовой характер. 

Положение же потребителей рекламы таково, что они и 
                                                             
1 Таскаев А.В. Указ. раб.- С.59. 
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профессиональные участники рекламного рынка обособлены друг от друга 

как в имущественном, так и в организационном плане. Из – за этого они 

самостоятельны, независимы друг от друга и находятся  друг с другом в 

равных отношениях. Отсутствие между потребителями рекламы и профес-

сиональными участниками рекламной деятельности властных отношений, 

их независимость друг от друга позволяют считать, что характерной чертой 

рекламного правоотношения является юридическое равенство сторон; 

обязанность профессиональных участников рекламного рынка 

корреспондирует субъективному праву потребителей на надлежащую  

рекламу. Следовательно, управомоченная сторона в рекламном 

правоотношении - это потребитель рекламы, а обязанной стороной 

являются  профессиональные участники рекламного рынка. 

Таким образом, право на надлежащую рекламу является субъективным 

гражданским правом. В то же время не является субъективным гражданским 

правом право рекламопроизводителей и рекламораспространителей на 

получение разрешений или лицензий в связи  с осуществлением ими 

предпринимательской деятельности. Не является таковым право 

территориального подразделения Антимонопольной службы при 

Правительстве РТ (АМС) требовать предоставления достоверных 

документов, объяснений в устной или письменной форме, видео - и 

звукозаписей, а также иную информацию, необходимую для осуществления 

полномочий по обеспечению соблюдения предписаний рекламного 

законодательства. 

        Как известно все гражданские права подразделяются на имуще-

ственные и  неимущественные. Имущественные права от  неимущественных 

отличаются тем, что первые носят эквивалентно-возмездный характер, а 

вторые - нематериальный характер, т.е. они лишены экономического 

содержания.  

Объектами гражданских прав, согласно ст. 140 ГК РТ, являются 

имущественные и  неимущественные блага и права, к которым  относятся: 
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вещи, деньги, в том числе иностранная валюта, ценные бумаги, работы,  

услуги, информация, действия, результаты творческой интеллектуальной 

деятельности, фирменные наименования, товарные знаки и иные средства 

индивидуализации изделия, имущественные права и другое имущество. 

Как видим, реклама прямо не названа в качестве объекта гражданских 

прав. По нашему мнению, это обстоятельство связано с тем, что 

законодатель признает рекламу разновидностью информации. Поэтому 

реклама - это массовая  потребительская информация о рекламируемом 

объекте, направленная неопределенному кругу лиц с целью продвижения 

торговли.  

         Существует точка зрения,  в соответствии с которой право на рекламу 

является личным неимущественным правом.1 В качестве объектов личных 

неимущественных прав выступают нематериальные (духовные) блага, 

примерный перечень которых содержится в ч.3, ст.140 ГК РТ: это жизнь, 

здоровье, достоинство личности, личная неприкосновенность, честь и доброе 

имя, деловая репутация, неприкосновенность частной жизни, личная и 

семейная тайна, право свободного передвижения, выбора места пребывания 

и жительства, право на имя, право авторства. 

Нематериальные блага характеризуются следующими признаками: 

принадлежат гражданину от рождения или в силу закона; неотчуждаемы и 

непередаваемы иным способом. 

А. Е. Щерстобитов, исследуя проблему гражданско-правовых 

обязательств по передаче информации, пришел к выводу, что все они 

делятся на две группы. Первую группу составляют «договоры на передачу 

информации, в которых передача информации выступает как специфическая 

услуга, дающая полезный эффект в виде своевременного, полного и точного 

осведомления заинтересованных лиц в порядке, позволяющем им 

использовать информацию в практической деятельности. Вторую группу 

составляют гражданско-правовые обязательства по передаче информации, 
                                                             
1Малеина М. Н. Право на рекламу// Правоведение.- 1991.- №1.- С. 15-25. 
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складывающиеся в процессе возникновения, развития и реализации 

гражданских правоотношений, опосредствующих передачу имущества, 

выполнение работ и оказание услуг, в которых они представляют собой 

разновидность организационных отношений, направленных на обеспечение 

нормального функционирования договорных связей контрагентов».1 

Поддерживая такой подход автора, от себя добавим, что  в первом случае 

информационная услуга является самостоятельным предметом договора, а во 

втором она выполняет акцессорную функцию к основному предмету 

договора. В связи с этим, возникает вопрос, к какой из вышеуказанных групп 

гражданско-правовых обязательств по передаче информации относится 

право потребителей на надлежащую рекламу? 

Г. В. Лобановым по данному вопросу высказана  следующая точка 

зрения. «Действия субъекта, передающего информацию, и получение ее 

потребителем представляют собой информационную услугу (ст. 779 ГК РФ), 

которая и выступает как объект сделки. Офертой в данном случае является 

сама услуга, точнее, результат действий услугодателя (рекламо-

распространителя), выражающийся в объективном отражении информации 

на телеэкране гражданина - потребителя, а акцептом оферты - 

конклюдентные действия услугополучателя (потребителя рекламы) в виде 

согласия получать передаваемую информацию (он продолжает смотреть 

телевизор). Договор между рекламодателем, оказывающим услугу в виде 

передачи конкретной информации, и потребителем рекламы - физическим 

лицом, ее потребляющим, считается заключенным в устной форме. Если 

потребитель рекламы не заинтересован в получении такой услуги, то он, 

либо переключает программу, либо выключает телевизор.2 Потребитель 

смотрит телевизор во многих случаях не в связи с распространением 

                                                             
       1Щерстобитов А. Е. Гражданско-правовое регулирование обязательств по передаче информации: автореф. 

дисс... канд. юрид. наук. - М., 1980. - С. 8-9. 
2 Лобанов Г. Информация как объект гражданских правоотношений // Правовая система «Консультант 
Плюс: комментарии законодательства». 2014.- 1 электрон. опт. диск (CD - ROM). 
 

 



80 
 

рекламы. Телевидение и другие СМИ в индустрии свободного времени и 

отдыха кроме распространения рекламы, имеют и другое более важное 

предназначение (информирование население, критический анализ социально 

– значимых проблем, объективная оценка событий, имеющих повышенное 

общественное внимание, защита прав граждан и т. д.).  

С таким мнением не согласен  А. В. Таскаев, и  по следующим основа-

ниям. В соответствии с п. 2 ст. 438 ГК РФ, молчание не является акцептом, 

если иное не вытекает из закона, обычая делового оборота или из прежних 

деловых отношений. Учитывая, что в действующем законодательстве нет 

указания на то, что подобное поведение потребителя является акцептом, нет 

обычаев делового оборота, свидетельствующих об этом, а так же принимая 

во внимание явное отсутствие прежних деловых отношений между 

потребителями рекламы и рекламораспространителем, конклюдентные 

действия потребителя рекламы в данном случае не могут быть акцептом. 

Согласно п. 3 ст. 154 ГК РФ, для заключения договора необходимо 

выражение согласованной воли двух или трех и более сторон. Из позиции 

автора также не понятно, какие действия потребителя могут 

свидетельствовать о его волеизъявлении заключить подобный договор. 

Исходя из смысла ст. 437 ГК РФ, реклама сама рассматривается как 

приглашение делать оферту или в определенных случаях, как публичная 

оферта, и поэтому являться информационной услугой, предоставляемой по 

договору, она не может. Поддерживая данную научно обоснованную 

позицию автора, добавим к его рассуждениям следующее: взаимоотношения 

между профессиональными участниками этих правоотношений и 

потребителем не имеют характера оказания информационных услуг. Между 

потребителем и профессиональными участниками рекламного рынка нет 

двухстороннего или многостороннего договора. Однако  эти лица в целях 

недопущения недобросовестной экономической конкуренции и нарушения 

субъективных прав потребителей на надлежащую рекламу обязаны 

соблюдать определенные требования, предусмотренные законом. 
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Для того чтобы все - таки ответить на вопрос, к какой группе 

гражданских прав относится право потребителей на надлежащую рекламу, 

необходимо внимательно изучить ст. 437 ГК РФ, согласно которой реклама 

рассматривается как приглашение делать оферту. Указанная конструкция 

свидетельствует о том, что законодатель характеризует правовую природу 

рекламы как способ создания условий для получения оферты, ее 

последующего возможного акцепта, и как следствие - возникновение 

договорного правоотношения. Таким образом, можно утверждать, что ГК 

видит в рекламе способ организации имущественных правоотношений,1- 

заключает А. В. Таскаев. 

О. А. Красавчиков, исследуя специфическую направленность организа-

ционных отношений,  предлагал различать следующие виды организа-

ционных правоотношений: организационно - предпосылочные (образующие) 

отношения, характеризующиеся тем, что в результате становления и 

реализации данных правоотношений происходит завязка, а в определенных 

случаях и последующее развитие имущественно - правовых отношений; 

организационно-делегирующие отношения, которые характеризуются тем, 

что посредством их реализации происходит наделение определенными 

полномочиями одних лиц по осуществлению известного рода действий от 

имени других, т. е. происходит делегирование полномочий; организационно 

- контрольные отношения, характеризующиеся тем, что содержащиеся в них 

права дают возможность одному субъекту гражданского права 

контролировать действия другого, состоящего с первым в определенном 

гражданском правоотношении; организационно-информационные 

отношения, суть которых сводится к тому, что в силу гражданских 

организационных прав и обязанностей стороны имущественного 

правоотношения обязаны обмениваться определенного рода информацией. 

Реализация организационно - информационного отношения создает 

определенные условия (возможность) для развития основной, в частности 
                                                             
1Таскаев А. В. Указ. раб. -  С. 81-82. 
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имущественно - правовой связи.1 

Содержанием организационных гражданских правоотношений 

являются обязательственные права. Обязательства, включая неимуще-

ственные, являются разновидностью относительных правоотношений, в 

которых управомоченным лицам противостоят строго определенные 

обязанные лица, т. е. в таких правоотношениях стороны - как 

управомоченная, так и правообязанная строго определены.2 

Об относительном характере гражданско-правовых обязательств по 

передаче информации писал и А. Е. Щерстобитов.3 Однако в рекламном 

правоотношении определены лишь обязанные лица (рекламо-

распространители, рекламодатели и рекламопроизводители), а на месте 

управомоченных - потребителей рекламы наблюдается неопределенная 

множественность лиц. 

Таким образом, возникающее в данном случае рекламное 

правоотношение обладает признаками «абсолютного, с той особенностью, 

что здесь, в отличие от «классических» абсолютных правоотношений, четко 

определен не управомоченный, а обязанный субъект».4 

       Следует отметить, что в гражданском праве, как указывает Ю. Л. Ершов, 

«некоторые юридические конструкции, закрепленные современным 

законодательством, позволяют обнаружить исключения об относительном 

характере обязательства».5 К ним автор относит конструкцию публичного 

договора (ст. 426 ГК РФ), возможность выкупа домашнего животного, с 

которым собственник его обращается негуманно, заинтересованным в этом 

                                                             
1Красавчиков О. А. Гражданские организационно-правовые отношения. Антология уральской цивилистики: 
1925-1989: сб. ст.- М.: «Статут», 2001.- С. 163. 

       2Гражданское право: учебник: в 2-х т. Т. 1. // отв. ред. проф. Е. А. Суханов – 2-е изд., перер. и доп.- М.: Изд. -
во БЕК, 1998.- С. 100-101. 

       3Щерстобитов А. Е. Указ. раб. - С. 15. 
       4Ершов Ю. Л. О возможности существования обязательств с неопределенной множественностью лиц // 

Цивилистические записки: межвузовский сборник научных трудов. Выпуск 2.- М., «Статут» -Екатеринбург: 
Институт частного права, 2002.- С. 353-358; Его же. Принцип свободы договора и его реализация в 
гражданском праве Российской Федерации: автореф. дисс…канд. юрид. наук.- Екатеринбург, 2001.- С.21-
22.; Его же. Особенности правоотношений, возникающих в рамках публичного договора // Регулирование 
экономических отношений в условиях рынка (Матер. научно-практ. конф.).- Екатеринбург, 1999. 

     5 Ершов Ю. Л. Указ. раб.- С. 353-357. 
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лицом (ст. 241 ГК РФ), установление в завещании обязанности наследника 

совершить какие-либо действия в общеполезных целях, в соответствии со ст. 

1139 ГК РФ. Указанные обязательства характеризуются также определен-

ностью обязанного лица и неопределенностью управомоченных лиц. 

Указанные обязательства получили название обязательств с 

неопределенной множественностью лиц, так как данные юридические 

конструкции содержат все признаки обязательства, установленные ст. 309 

ГК РФ: определенность предмета обязательства; удовлетворение интересов 

кредитора за счет действий четко определенного обязанного лица; 

связанность поведения должника обязательством; оформление экономи-

ческих отношений, напрямую связанных с актами товарообмена. 

Рассматривая рекламное правоотношение через приведенные признаки, 

можно констатировать, что оно также подпадает под определение 

обязательств с неопределенной множественностью лиц. Так предметом 

обязательства выступает реклама. Потребители  могут удовлетворить свой 

интерес в получении рекламы только через действия рекламодателей,  а не 

через собственное поведение. Рекламное правоотношение предполагает 

возникновение обязанности у профессиональных участников рекламного 

рынка  по распространению законной рекламы. Указанные действия профес-

сиональных участников рынка направлены на организацию продаж, 

напрямую связанных с актами  возмездного оборота товаров (работ, услуг). 

       Любое гражданское правоотношение в своей структуре предполагает 

также основания его возникновения. В связи с этим, без ответа на вопрос об 

основании возникновения рекламного правоотношения, наше исследование 

было бы неполным. Как мы уже говорили, рекламная деятельность включает 

в себя  и действия по ее распространению, которые должны совершить 

рекламодатели и другие участники рекламного рынка  для того, чтобы 

потребители  могли удовлетворить свой интерес в получении надлежащей 

рекламы. 
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Таким образом, волеизъявление профессиональных участников реклам-

ного рынка (рекламодателей, рекламопроизводителей и рекламо-

распространителей), выраженное в действиях по созданию и расспрос-

транению рекламы, влечет возникновение у них в связи с этим актом 

определенных обязательств, а у других лиц (потребителей рекламы) - прав на 

надлежащую рекламу. Подобные действия, совершение которых одним 

лицом влечет возникновение прав или обязанностей у другого лица, в 

юридической литературе получили название односторонних.1 

В то же время, «как односторонние сделки, так и правомерные 

целесообразные фактические действия порождают правовые последствия, на 

которые они направлены, не сами по себе, а при условии присоединения к 

ним других предусмотренных законом фактов. Следовательно, для 

возникновения рекламного правоотношения недостаточно лишь действий 

рекламодателей, рекламопроизводителей и рекламораспространителей,  

направленных на распространение рекламы.  Необходим еще один факт, 

каковым как раз и будут действия потребителей по получению рекламы в 

виде их согласия получать передаваемую информацию».2 

Односторонние действия могут реализовываться в виде односторонних 

сделок или поступков. Рассматривая рекламу как разновидность 

односторонних действий, возникает вопрос, является ли она односторонней 

сделкой? Обязательства профессиональных участников рекламного рынка в 

рамках рекламной деятельности и права потребителей на надлежащую 

рекламу возникают из действий указанных лиц. Следовательно, в связи с 

тем, что подобные действия направлены на установление прав на 

надлежащую рекламу у потребителей рекламы и обязанностей у остальных 

участников рынка, действия по распространению  рекламы носят характер 

односторонних сделок. 

 
                                                             
1Гражданское право: учебник. Ч. 2. Изд. 3-е, перераб и доп. //под ред. А. П. Сергеева, Ю.К. Толстого.- М.: 
Проспект, 1998.- С. 668. 
2Там же. 
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Субъектами деятельности по распространению рекламы являются 

рекламораспространители - юридические или физические лица, осущест-

вляющие размещение и (или) распространение рекламы путем 

предоставления и (или) использования имущества, в том числе технических 

средств радиовещания, телевизионного вещания, а также каналов связи, 

эфирного времени и иными способами; рекламодатели - юридические или 

физические лица, являющиеся источником рекламы для производства, 

размещения, последующего распространения рекламы и рекламо-

производители - юридические или физические лица, осуществляющие 

полное или частичное приведение рекламы, в готовой для распространения 

форме. Указанные субъекты, как свидетельствует практика, всегда обладают 

полной дееспособностью, т. е. первый элемент сделки налицо. 

О воле указанных лиц на совершение действий, направленных на 

доведение рекламы, свидетельствует их волеизъявление, которое выражается 

в действиях по производству, размещению и распространению рекламы. 

Таким образом, можно говорить о втором элементе сделки. 

Согласно  ст. 183 - 184 ГК РТ, в устной форме могут совершаться 

следующие сделки: в том случае, когда из поведения лица явствует его воля 

совершить сделку; сделка, для которой законом или соглашением сторон не 

установлена письменная (простая или нотариальная) форма; все сделки, 

исполняемые при самом их совершении, если иное не установлено 

соглашением сторон, за исключением сделок, для которых установлена 

нотариальная форма, и сделок, несоблюдение простой письменной формы 

которых влечет их недействительность; сделки во исполнение договора, 

заключенного в письменной форме, если это не противоречит закону, иным 

правовым актам и договору. 

          Поведение профессиональных участников рекламного рынка 

свидетельствует об их воле совершить действия, направленные на 

реализацию основной целы – продвижение торговли. Указанные действия 

исполняются при самом их совершении. Законом не установлена для них 
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письменная форма. Исходя из изложенного, можно утверждать, что действия 

по распространению рекламы не противоречат положениям о форме сделки. 

         Применительно к правомерности действий по распространению 

рекламы можно констатировать тот факт, что указанные действия не 

противоречат положениям действующего законодательства. Таким образом, 

можно говорить о наличии четвертого элемента сделки. Что касается 

действий со стороны потребителей рекламы, то, совершая какие - либо 

действия (включая телевизор, слушая радио и т. д.), потребители очень редко 

преследуют цель получения рекламы. В то же время они осознают, исходя из 

реалий сегодняшней жизни, что они могут получить рекламу (в принципе все 

действия остальных субъектов рекламной деятельности направлены именно 

на доведение любыми средствами рекламы до потребителей). Следовательно, 

можно говорить, что со стороны потребителей рекламы для возникновения 

их права на надлежащую рекламу необходим поступок, связанный с 

получением рекламы. 

С учетом вышеизложенного, А. В. Таскаев выделяет следующие 

признаки, присущие рекламному правоотношению как неимущественному 

обязательству: реализация данного правоотношения создает определенные 

условия (возможность) для развития основной, в частности, имущественно - 

правовой связи в виде заключения договоров на передачу имущества, 

оказание услуг, выполнение работ, о чем прямо говорится в самом понятии 

«реклама»; предметом рекламного неимущественного правоотношения будет 

служить определенная упорядоченность распространения рекламы, 

взаимосвязь и взаимодействие субъектов рекламной деятельности; 

положения ст. 437 ГК РФ и ФЗ РФ «О рекламе» свидетельствуют о воле 

законодателя, который счел  необходимым «вывести за скобки», ввиду его 

особой социальной значимости, такой элемент основных гражданско- 

правовых отношений, как передача рекламы с целью последующего 

заключения договора; вред, причиненный ненадлежащим исполнением 

данного неимущественного обязательства должен подлежать возмещению на 
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общих гражданско-правовых основаниях; его существование в форме 

обязательства как неимущественного отношения организующего порядка 

определено законом; юридическим фактом возникновения указанных 

правоотношений служат односторонне безвозмездная сделка в виде действий 

субъектов рекламной деятельности, направленных на распространение 

рекламы, с одной стороны, и поступок потребителей, с другой стороны.1 

Целью  рекламы является упорядочивание отношений по передаче 

имущества, выполнению работ и оказанию услуг, а в каждом отдельном 

случае - заключение договора купли - продажи, поставки или других видов 

договоров, направленных на передачу имущества от одного лица  другому и 

т. д. 

Таким образом, создание определенных условий  для развития 

желаемой связи  путем распространения  рекламы составляет сущность 

организационно-информационного отношения. При этом, право потреби-

телей на надлежащую рекламу, на наш взгляд, является составной частью 

гражданско-правового информационного отношения. Когда реклама носит 

признаки публичной оферты, исходя из смысла ст. 435 ГК РТ и п. 2 ст. 437 

ГК РФ, в данном случае имеют место организационно - предпосылочные 

отношения. 

         В итоге следует констатировать, что право  на надлежащую рекламу по 

своей природе принадлежит гражданину – потребителю.  Основным  его 

назначением  является  гарантированная возможность гражданина 

удовлетворить свою потребность в  достоверной информации в целях 

справедливого выбора качественного товара (работ, услуг) при более низких 

ценах. Распространение данного права в определенных случаях на 

юридических лиц дестабилизирует ситуацию, создает противоречие в 

национальном законодательстве и трудности в надлежащем обеспечении 

прав и свобод человека и гражданина. В «Руководящих принципах для 

защиты интересов потребителей», принятых Генеральной Ассамблеей ООН, 
                                                             
1Таскаев А.В. Указ. раб. - С.100 
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и ст. 458, 528 ГК РТ  под категорией  «потребитель» подразумевается  

гражданин, имеющий намерение заказать или приобрести либо 

заказывающий, приобретающий или использующий товары (работы, услуги) 

исключительно для личных нужд, не связанных с осуществлением 

предпринимательской деятельности. Однако в специальных законах (о 

защите прав потребителей, о естественных монополиях, о питьевой воде и 

питьевом водоснабжений и др.) понятие «потребитель» при определенных 

условиях  распространяется как на физических, так и на юридических лиц. 

Такое противоречивое положение одобряется в некоторых нормах Закона РТ 

«О нормативных правовых актах» от 30. 05. 2017г., №1414.1 Например, по 

смыслу ст. 19 этого закона, «кодекс» признается единым и упорядоченным 

законом, посредством которого  в полном объеме, непосредственно и 

системно регулируется определенная сфера общественных отношений. 

Именно поэтому в ч. 1 ст. 2 ГК РТ  предусматривается положение, что нормы 

гражданского законодательства, содержащиеся в других нормативно – 

правовых актах, должны соответствовать ГК. Однако полнота и системность 

гражданско – правового регулирования нарушаются предписанием абз. 5 ч. 1 

ст. 7 закона, поскольку в нем признано, что кодексы и законы находятся на 

одном уровне  в их подчинении  Конституции, законам, принятым путем 

всенародного референдума, международно – правовым актам, признанным 

РТ, и конституционным законам. Такая ситуация усугубляется во вред 

системообразующей роли ГК, предписанием ч. 2 ст. 84 закона, в силу 

которого нормативный правовой акт одного уровня обладает большей 

юридической силой по отношению к нормативному правовому акту этого же 

уровня при наличии противоречий в случаях: 

     - если этот нормативный правовой акт по одной, урегулируемой проблеме, 

был принят позже предшествующею    нормативного  правового акта; 

                                                             
1Закон РТ «О нормативных правовых актах» от 30. 05. 2017г., № 1414. // Адлия: Централиз. банк правовой 
информации РТ. Версия 6.0 / М- во юстиции РТ. – Душанбе, 2017. – 1 электрон. опт. диск (CD - ROM). 
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      - если предмет регулирования этого нормативного правового акта  по 

отношению к другому нормативному правовому акту является общим, 

является особенным.  

        В силу этого, универсализация понятия «потребитель» в указанных 

выше специальных законах обладает большей юридической силой, чем 

положения Резолюции «Руководящие принципы для защиты интересов 

потребителей» Генеральной Ассамблеи ООН и ст. 458, 528 ГК РТ, 

признающими при определенных условиях потребителями только граждан. 

Такая ситуация создает правовую нестабильность, препятствующую 

надлежащей защите прав граждан – потребителей и противоречит передовой 

практике РФ. Такая универсализация несправедлива, так как не учитывает 

неравного положения граждан, с точки зрения имущественного положения, 

уровня знания свойств товаров (работ, услуг) и покупательной способности. 

В связи с этим, предлагаем признать ГК РТ законодательным актом высшей 

силы, по которому все другие законы, включающие гражданско – правовые 

нормы, должны занимать подчиненное положение. Такое признание, как 

справедливо отмечает Махмудзода М. А.,  объективно заключается в статусе 

Гражданского кодекса как экономической конституции любой страны.1 

Поэтому предлагаем внести изменения в иерархию нормативно – правовых 

актов РТ. Для этого необходимо в абз. 5 ч. 2 ст. 9 Закона РТ  «О нормативных 

правовых актах» законы опустить на одну ступень ниже. 

 

 

 

 

 

 

 
                                                             
1Махкам Махмудзода. Развитие гражданского законодательства в Таджикистане. Вступительная 
речь в работе конференции // Правовая политика и демократическое государство (сборник статьей 
и выступлений).-Душанбе: «ЭР-Граф», 2017. –С. 405. – На тадж. языке. 
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2.2. Содержание  права потребителя на надлежащую   рекламу 

 

Под содержанием субъективного гражданского права  понимается 

совокупность правомочий управомоченного лица.  Элементами его 

содержания являются различные комбинации правомочий управомоченного 

лица. Так,  по мнению О. С. Иоффе, субъективное право состоит из двух 

возможностей – из меры дозволенного управомоченному лицу поведения и 

из возможности требовать известного поведения от обязанного лица,1 т. е. из 

правомочий на собственные действия и правомочия требования. 

Н. Г. Александров полагал, что субъективное право складывается из 

трёх возможностей: меры дозволенного поведения самого управомоченного 

лица, возможностей требовать известного поведения от обязанного лица и 

возможности прибегнуть в необходимых случаях к содействию 

государственного аппарата.2 

Л. С. Явич указывал на следующие элементы структуры субъективного 

права – право управомоченного лица на собственные положительные 

действия, право требования и право  притязания.3 

Существует мнение,  что субъективное право может проявляться в 

возможности положительного поведения обладателя субъективного права 

(управомоченного) в целях удовлетворения своих интересов; в возможности 

управомоченного требовать определённого поведения от обязанных лиц в 

целях удовлетворения своих законных интересов; в возможности 

управомоченного обратиться  к компетентным государственным органам за 

защитой своих нарушенных прав.4 Мы солидарны с авторами, считающими, 

что субъективное право включает три правомочия управомоченного лица – 

правомочие на собственные действия, правомочие требования к обязанному 

                                                             
1Очерки по гражданскому праву: сб. ст. // отв. ред. О.С. Иоффе. - Л.: Изд. -во ЛГУ, 1957. - С. 41-42. 
2Александров Н. Г. Право и законность в период развернутого строительства коммунизма.- М.: Госюриздат, 
1961.- С.225.  
3Общая теория права. – Л., ЛГУ.- 1976. - С. 176. 
4Алексеев С.С. Общая теория права: курс в 2-х т. Т. 2.- М.: Юрид. лит., 1982.- С. 118; Хропанюк В.Н. Указ. 
раб.- С.316. 
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лицу и правомочие на защиту (правомочие притязания). Правомочие 

требования заключается в возможности требовать использования или 

соблюдения юридической обязанности.1 Под правомочием на собственные  

действия понимается возможность самостоятельного совершения 

управомоченным лицом фактически и юридически значимых действий.2 

Право притязания (право на защиту) сводится к мере требования 

управомоченного лица к обязанному лицу, не исполнившему свои 

юридические обязанности, обращённого к последнему через орган 

государства, компетентный применять санкции  юридических норм.3 

Притязание считают  своего рода продолжением права требования. Оно  

существует в правоотношении не с самого начала его формирования, а 

включается при наличии дополнительных факторов (неисполнение 

обязательств) в состав субъективного права для обеспечения правового 

воздействия на нарушителя обязанности. В отличие от последнего, оно имеет 

иного непосредственного адресата (органы, обеспечивающие государственно 

– принудительное воздействие) и качественно иное содержание (требование 

об исполнении обязанности при помощи этого государственно-

принудительного воздействия).4 После того, как мы определились с понятием 

«субъективное право» и его содержанием, возникает вопрос о том, что из 

каких правомочий складывается  содержание права потребителя на 

надлежащую  рекламу? Ответ на него  имеется в следующих обоснованных 

высказываниях А. В. Таскаева. По его мнению, право на надлежащую 

рекламу состоит из двух правомочий - правомочия потребителей рекламы 

требовать от профессиональных участников рекламного рынка соблюдать 

установленные законом требования к содержанию, способу, времени и месту 

распространения рекламы; правомочия на защиту, которое заключается в 
                                                             
1Алексеев С.С. Проблемы теории права: курс лекций: в 2-х т. Т.1.- Свердловск: Изд. - во СЮИ, 1972.- С. 
309; Обшая теория права. Л., ЛГУ, 1976. - С. 176. 
2Таскаев А.В. Указ. раб. - С. 62. 
3Явич Л.С. Проблемы правового регулирования советских общественных отношений.- М.: Госюриздат, 
1961.- С.126; Алексеев С.С. Проблемы теории права: курс лекций: в 2-х т. Т.1. -Свердловск: Изд.-во СЮИ, 
1972.- С. 315; Мотовиловкер Е.А. Указ. раб. - С.38. 
4Алексеев С.С. Общая теория права: курс в 2 т. Т.2.- М.: Юрид. лит., 1982.- С. 125. 
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возможности  потребителя использовать или требовать использования 

государственно-правовых мер в случае, если реклама, распространяемая, 

размещаемая и производимая обязанными субъектами, является 

ненадлежащей.1 

         По аргументированному мнению этого ученого,  нельзя владеть 

рекламой, так как здесь отсутствует возможность непосредственного 

господства, потому, что реклама изначально предназначена для 

неопределенного круга лиц. Нельзя распоряжаться рекламой, так как 

невозможно изменить ее состояние, назначение и принадлежность. 

Единственное, что может сделать потребитель рекламы, - это использовать 

рекламу при совершении выбора в пользу того или иного товара, работы, 

услуги, идей, начинания и других объектов рекламы, однако подобное 

использование не влечет никаких юридических последствий. Таким образом, 

применительно к праву на надлежащую рекламу, которое реализуется по 

поводу такого блага, как реклама, правомочия, составляющие содержание 

возможности на собственные действия, не могут иметь места.2 

      Другим правомочием права потребителя на надлежащую рекламу 

является возможность требовать от профессиональных участников 

рекламного рынка соблюдения ими требований закона. Однако законы РТ и 

РФ «О рекламе»  не предусматривают  самостоятельного  предъявления 

потребителями такого рода требования к  обязанным лицам. Закон РТ «О 

рекламе» наделил соответствующими полномочиями антимонопольные 

органы, которые и осуществляют в пределах своих компетенций 

государственный контроль за соблюдением законодательства РТ о рекламе. 

Именно этот орган в целях предупреждения и пресечения фактов 

ненадлежащей рекламы,  направляет профессиональным участникам 

рекламного рынка предписания о прекращении нарушения законодательства 

РТ о рекламе, и решение об осуществлении контррекламы. 

                                                             
1Таскаев А.В. Указ. раб.- С. 63. 
2Там же. 
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Далее, согласно ст. 28 Закона РТ «О рекламе», правом провести 

независимую экспертизу рекламы на предмет установления ее соответствия 

требованиям закона и направить соответствующие рекомендации указанным 

участникам рынка обладают органы самоуправления в сфере рекламы, но 

отнюдь не сами потребители рекламы. Таким образом, можно прийти к 

выводу, что   законодательства ни РТ, ни РФ о рекламе не предусматривают 

возможность непосредственного обращения потребителя рекламы к 

профессиональным участникам рынка с заявлением о соблюдении требова-

ний к рекламе, закрепленных в законе. 

Законодатель, разрешая федеральному антимонопольному органу по 

государственному контролю состояния товарного рынка и органам 

саморегулирования в области рекламы представлять интересы потребителей 

перед профессиональными участниками рынка, ничего не говорит о 

возможности самих потребителей самостоятельно отстаивать свои интересы. 

А. В. Таскаев по этому поводу  пишет: во - первых, указанные органы 

отстаивают нарушенные права потребителей рекламы, а не свои 

собственные;  во - вторых, реализация данного правомочия происходит через 

институт представительства в силу закона.1 

Законы РТ и РФ «О рекламе» не содержат в то же время и запрета для 

потребителей рекламы на самостоятельное предъявление своих требований к 

указанным лицам. Следовательно, исходя из принципа «разрешено все, что 

не запрещено», каждый потребитель рекламы вправе также самостоятельно 

требовать от профессиональных участников рынка соблюдения 

установленных законом  требований к содержанию, способу, времени и 

месту распространения рекламы. Тем не менее, исходя из того, что 

действующий ФЗ РФ «О рекламе» предусматривает лишь осуществление 

правомочия требования через представителей, А. В. Таскаев  считает 

целесообразным дополнить этому закону следующим положением: 

«Потребители рекламы вправе самостоятельно или через уполномоченных 
                                                             
1Таскаев А.  В. Указ. раб.- С. 106-107. 
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представителей требовать от рекламодателей, рекламопроизводителей и 

рекламораспространителей соблюдения при распространении рекламы 

требований, установленных рекламным законодательством».1 Данное пред-

ложение является вполне обоснованным и отвечает требованиям  

потребителей на надлежащую рекламу.  

          Еще одним  правомочием последных   является правомочие на защиту, 

заключающееся в возможности самостоятельно применять дозволенные 

государством меры защиты и возможности требовать от соответствующих 

компетентных органов применения государственно-правовых мер защиты. 

Но в законодательствах РТ и РФ о рекламе оно не предусматривается. 

Нет реальной возможности потребителей для самостоятельного применения 

дозволенных государством мер защиты либо требования от 

соответствующих компетентных органов применения государственно-

правовых мер защиты. Указанные полномочия предоставлены только 

органам саморегулирования в области рекламы и антимонопольному органу. 

В соответствии со ст. 27 Закона РТ «О рекламе» антимонопольный орган 

осуществляет в пределах своей компетенции государственный контроль  

соблюдения законодательства РТ о рекламе. Этот орган в целях 

предупреждения и пресечения фактов ненадлежащей рекламы: направляет 

материалы о нарушении законодательство РТ о рекламе в органы, выдавшие 

лицензию для решения вопроса о приостановлении или о досрочном 

аннулировании лицензии на осуществление соответствующего вида 

деятельности; направляет материалы соответственно в правоохранительные 

органы для дальнейшего рассмотрения в случае, когда рекламная 

деятельность профессионального участника рекламного рынка связана с 

преступлением или иными правонарушениями. 

        Антимонопольный орган законом также наделен  правом подать иск в 

суд, в том числе в интересах неопределенного круга потребителей рекламы. 

В то же время законы РТ и РФ «О рекламе», предусматривая осуществление 
                                                             
1Таскаев А.В. Указ. раб. - С. 107. 
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правомочия на защиту через институт представительства, специально не 

предусматривают возможности потребителей самостоятельно применять 

дозволенные государством меры защиты. Однако, как  отмечается в 

постановлении Пленума Верховного Суда РФ «О практике рассмотрения 

судами дел о защите прав потребителей» от 29. 09. 1994г., № 7, в защиту 

неопределенного круга потребителей могут быть заявлены лишь требования 

неимущественного характера (т. е. не связанные с взысканием каких – либо 

сумм), целью которых является признание действий продавца (исполнителя, 

изготовителя, уполномоченной организации или уполномоченного 

индивидуального предпринимателя, импортера) противоправными в 

отношении всех потребителей (как уже заключивших договор, так и только 

имеющих намерение заключить договор с данным предпринимателем) и 

прекращение таких действий.1 

Как мы уже говорили, управомоченной стороной в рекламном 

правоотношении  являются потребители рекламы, а обязанной- 

профессиональные участники рекламного рынка, в связи с чем, правам 

потребителей на надлежащую рекламу корреспондирует обязанность этих 

лиц распространять только надлежащую рекламу. 

Под обязанностью принято понимать установленную государством меру 

должного поведения. Так, О. С. Иоффе определяет гражданско-правовую 

обязанность как обеспеченную гражданским законом меру должного 

поведения, которой обязанное лицо следует, в соответствии с требованиями и 

в целях удовлетворения признаваемых законом интересов управомоченного.2 

Обязанность и субъективное право - это прямо противоположные по 

своему содержанию категории. Если субъективное право - это удовлетворение 

интереса в его носителя, то субъективная обязанность, напротив, так или 

иначе, обременяет своего носителя. Если осуществление субъективного права 

                                                             
1Постановление Пленума Верховного Суда РФ «О практике рассмотрения судами дел о защите 
прав потребителей» от 29. 09. 1994г., № 7 // Правовая система «Консультант Плюс: комментарии 
законодательства». 2014.- 1 электрон. опт. диск (CD - ROM). 
2Иоффе О. С. Советское гражданское право. - М.: Юрид. лит., 1967. - С. 89. 
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гарантировано государством, т.е. государство может прийти на помощь к 

управомоченному, то к обязанному государство при наличии необходимых 

оснований может применить принудительные меры.1 Вместе с тем субъек-

тивное право и субъективная обязанность едины, так как служат, в конечном 

счете, одной цели – удовлетворению законных интересов управомоченного. 

Они в определенной мере совпадают и по своему фактическому содержанию. 

Управомоченный вправе требовать от обязанного лица именно то, что должен 

совершить (или от чего должен воздержаться) право обязанный.2 

Содержание     юридической      обязанности      выражается      в      двух 

разновидностях: а) в необходимости совершения обязанной стороной 

активных положительных действий в пользу управомоченных лиц; б) в 

необходимости воздержания обязанной стороной от действий, запрещенных 

нормами права.3 

Согласно гл. 3 Закона РТ «О рекламе», профессиональные участники 

рекламного рынка обязаны хранить материалы или их копии, содержащие 

рекламу, включая все вносимые в них последующие изменения, в течение 

одного года со дня последнего распространения рекламы (ст. 22). В случае 

требования рекламопроизводителем и рекламораспространителем 

документального подтверждения достоверности рекламы, рекламодатель 

обязан предоставлять доказательства этого (ст.23). Рекламопроизводитель 

обязан своевременно информировать рекламодателя о том, что соблюдение 

требований последнего при производстве рекламы может привести к 

нарушению законодательства РТ. Если рекламодатель, несмотря на 

своевременное и обоснованное предупреждение рекламопроизводителя, не 

изменит своего требования к рекламе, либо не предоставит по требованию 

рекламопроизводителя документального подтверждения достоверности 

предоставляемой для производства рекламы информации, либо не устранит 

иных обстоятельств, которые могут сделать рекламу ненадлежащей, 
                                                             
1Алексеев С.С. Проблемы теории права: курс лекций: в 2-х т. Т. 1. - Свердловск: Изд. - во СЮИ, 1972. - С. 320-321. 
2 Там же. - С. 321. 
3 Хропанюк В.Н. Указ. раб - С. 317. 
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рекламопроизводитель вправе в установленном порядке расторгнуть договор 

и потребовать полного возмещения убытков. 

         Профессиональные участники рекламного рынка по требованию 

антимонопольных органов обязаны в установленный срок предоставлять 

правильно оформленные документы и разъяснения к ним в устной или 

письменной форме, видео- и аудиозаписи, а также другие сведения, 

необходимые для соблюдения закона. 

           Нормы об обязанностях профессиональных участниках рынка 

содержатся и в ФЗ  РФ « О рекламе». В соответствии со ст. 12 указанного 

закона, 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 РФ установлено иное. Если сравнить данную статью со 

ст. 22 Закона РТ « О рекламе», то можно  выявить преимущества и 

недостатки в каждой из этих статей. Преимущество ст. 22 Закона РТ «О 

рекламе» перед ст. 12 ФЗ РФ «О рекламе» заключается в том, что первая 

содержит указание на конкретные обязанные субъекты. Недостатком же 

части первой статьи перед второй является  отсутствие в ней обязанностей 

по хранению  договоров на производство, размещение и распространение 

рекламы в течение одного года со дня последнего распространения рекламы 

и со дня окончания сроков таких договоров. 

       Согласно ст. 13 ФЗ РФ «О рекламе», рекламодатель по требованию 

распространителя обязан предоставлять документальное подтверждение 

сведений о соответствии рекламы требованиям  закона, в том числе сведения 

о наличии лицензии, об обязательной сертификации, о государственной 

регистрации. 

Ознакомившись с перечнем обязанностей профессиональных участ-

ников рекламного рынка, мы пришли к выводу, что  в специальных законах о 
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рекламе отсутствуют прямые обязанности, связанные с соблюдением прав 

потребителей на надлежащую рекламу. 

Некоторые причины ненадлежащего отношения профессиональных 

участников рекламного рынка  к производству, размещению и 

распространению ими  рекламы, заключается в том, что, во-первых, 

рекламодатель обязан предоставлять документальное подтверждение 

достоверности рекламы только в случае предъявления требований со 

стороны других участников рекламного рынка. Во - вторых, даже в случае 

обнаружения рекламопроизводителем и рекламораспространителем 

обстоятельств, которые могут сделать рекламу ненадлежащей и не- 

устранение этих обстоятельств рекламодателем, рекламопроизводитель не 

обязан расторгнуть договор и потребовать полного возмещения убытков, он 

только наделен  правом на это, которым  может и не воспользоваться.1 

В целях придания устойчивости правовой связи, существующей между 

потребителями рекламы и профессиональными участниками рекламного 

рынка предлагается: четко определить, в чем же заключается обязанность 

этих лиц при надлежащем распространении  рекламы; конкретизировать, кто 

именно из числа обязанных лиц несет те или иные обязанности, 

совокупность которых и образует основную обязанность; превратить право 

рекламопроизводителя и рекламораспространителя требовать от 

рекламодателя документальное подтверждения достоверности рекламы в 

обязанность первых, сохранив при этом и обязанность рекламодателя 

представлять рекламопроизводителю и рекламораспространителю доказа-

тельства достоверности рекламы, а так же и иные необходимые сведения, 

которые должны отражать полноту и достоверность рекламы; возложить 

обязанность предоставить рекламораспространителю  информацию, 

отвечающую установленным законом  требованиям к содержанию и 

механизму воздействия, следует возложить на рекламопроизводителя, так 

как именно этот субъект рекламной деятельности, согласно ст. 2 Закона «О 
                                                             
1Таскаев А.В. Указ. раб.- С. 62. 
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рекламе», осуществляет полное или частичное приведение рекламы к 

готовой для распространения форме; согласно ст. 2 Закона «О рекламе», 

рекламораспространитель является профессиональным участником 

рекламного рынка и вполне логично, чтобы обязанность соблюдения 

установленных законом требований к способу, месту и времени 

распространения рекламы возлагалось именно на него; в том числе 

технических средств радиовещания, телевизионного вещания, а также 

каналов связи, эфирного времени и иными способами, то логично, что 

обязанность соблюсти установленные законом  требования к способу, месту 

и времени распространения рекламы возлагается именно на него; обязать 

профессиональных участников рекламного рынка устранять по требованию 

потребителей обстоятельства, влекущие нарушение закона;  в дополнение 

обязанностей, предусмотренных Законом «О рекламе», также установить, 

что эти лица также обязаны распространять рекламу по содержанию, 

способу распространению и механизму воздействия соответствующую 

требованиям закона. Необходимость в таком совершенствовании 

специального закона о рекламе в РТ назрела давно. 

          Подведем итоги нашего исследования по проблеме содержания права 

потребителей на надлежащую рекламу. По нашему мнению, подход рос-

сийских авторов к определению понятия потребителя полностью 

соответствует сути права граждан на надлежащую рекламу и механизму его 

защиты. Такой подход стимулируется освобождением граждан – 

потребителей от уплаты государственной пошлины по всем искам, 

связанным с нарушением их прав, если цена иска не превышает одного 

миллиона рублей. К сожалению, граждане РТ такими фискальными льготами 

воспользоваться не могут. Они не имеют на это права. В связи с 

универсальностью   категории «потребитель» и большой нагрузки на  

Государственный бюджет, РТ не в состоянии всем потребителям 

(физическим и юридическим лицам) предоставлять такую возможность. 

Однако в целях обеспечения прав потребителей рекламы по всем искам 
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(имущественным и неимущественным) необходимо в ч. 1 ст. 5 Закона РТ «О 

государственной пошлине» от 28. 02. 2004г., № 19,1 предусмотреть льготу в 

форме освобождения только граждан – потребителей от уплаты судебной 

пошлины. Юридическим лицам – потребителям такая льгота не нужна, так 

как эти лица в силу своего имущественного состояния могут понести  

судебные издержки.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
1Закон РТ «О государственной пошлине» от 28. 02. 2004г., № 19 // Адлия: Централиз. банк правовой 
информации РТ. Версия 6.0 / М- во юстиции РТ. – Душанбе, 2015. – 1 электрон. опт. диск (CD - ROM). 
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Глава 3.  Защита прав  потребителей рекламы: основные вопросы 

3.1.  Понятие права потребителей рекламы на защиту   и  формы ее 

осуществления 

         В юридической литературе указывается, что если субъективное право, 

предоставлено лицу, но не обеспечено необходимыми правовыми средствами 

защиты от его нарушения, то оно,  безусловно, рассматривается как  «декла-

ративное право».1 И  хотя это право  и провозглашено в законе, оно не 

обеспечено государственными  мерами охраны и защиты. В такой ситуации 

субъективное право может рассчитывать лишь на добровольное уважение его 

со стороны  членов общества. В силу этого, оно    приобретает характер 

морально обеспеченного права, покоящегося лишь на сознательности членов 

общества и авторитете государственной власти.2 Из этой сложной 

формулировки можно сделать следующий вывод: провозглашение права 

граждан – потребителей на надлежащую рекламу без адекватного механизма 

защиты и охраны становится пустым обещанием и обманом.  Поэтому, во 

избежание превращения провозглашенного законом субъективного права в  

декларативное право, обладатель субъективного права, т.е. управомоченное 

лицо, наделяется правом на его защиту и охрану.  

В юридической литературе широко употребляются такие слова и 

термины, как «защита», «охрана», «защита субъективных прав», «охрана 

субъективных прав», разъяснение смысла которых имеет большое 

теоретическое и практическое значение.  

В словаре русского языка С. И. Ожегова слово «защитить» толкуется в 

смысле: «охраняя, оградить от посягательств, от враждебных действий, от 

опасности»; «предохранять, обезопасить от чего-нибудь»,3 а слово  

                                                             
1 Дюрягин И.Я. Гражданин и закон.- М.: Юрид. лит., 1989. - С.50-55. 
2 Грибанов В. П. Осуществление и защита гражданских прав. - М.: Статут, 2000.- С. 107. 
3 Ожегов С.И. Словарь русского языка // под ред. чл.-корр. АН СССР Н.Ю. Шведовой.-18-е изд., 
стереотип. - М.: Рус.язык, 1986. - С.196. 



102 
 

«охранять» в смысле «оберегать», «стеречь»,1 т.е. эти слова толкуются в 

одинаковом смысле. 

 Ученые  расходятся в понимании смысла слов «защита»  и «охрана». 

Например, по мнению В. А. Тархова, понятием охраны охватывается 

регулирование субъективных прав в целом, включая также  защиту этих 

прав, защита же имеет место лишь при нарушении или угрозе нарушения 

субъективных прав.2 По иному, автор охрану считает более широким по 

сравнению с защитой понятием. 

  О. С. Иоффе  писал: «Охрана осуществляется в той или иной мере 

всеми отраслями права. Если речь вести об отраслевой охране, то можно 

выделить охрану в широком и в узком смысле. В широком смысле, 

гражданско-правовая охрана осуществляется при помощи всех норм 

гражданского права, применением которых обеспечивается нормальное 

беспрепятственное  развитие регулируемых общественных отношений, а в 

узком смысле, под охраной понимаются только те способы и средства, 

которые применяются в связи с совершением против этих отношений 

правонарушений».3  Разделяя в принципе такой подход к понятию  «охрана», 

А. Е. Щерстобитов в то же время охрану в узком смысле понимает как 

защиту отношений в случае их нарушения,4 в связи с чем предлагает 

использовать термин «защита». 

Л.  О. Красавчикова охраной считает меры, применяемые до нару-

шения прав и неисполнения обязанностей, а защитой - меры, применяемые 

после правонарушения для восстановления нарушенного права, т. е. частный 

вид охраны, который используется в случае наличного правонарушения.5  

                                                             
1Ожегов С.И. Указ. раб. - С.418. 
2Тархов В.А. Некоторые вопросы охраны имущественных прав трудящихся по советскому 
гражданскому законодательству. Ученые труды СЮИ. Вып. 2. – Саратов.: Коммунист,  1965. – 
С.179. 
3 Иоффе О.С. Советское гражданское право. - М.: Юрид. лит.,1967. - С.472. 
4 Щерстобитов А. Е. Гражданско - правовые вопросы охраны прав потребителей. - М.: Изд. - во 
МГУ,1993. - С.35. 
5 Красавчикова Л.О. Гражданско-правовая охрана личной жизни советских граждан: автореф. 
дисс….канд. юрид. наук.- Свердловск, 1979.- С.7. 
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Б. Н. Мезрин полагал,  что охрана в праве должна пониматься   как 

регулирование прав и должна включать в себе и защиту  прав. Он пишет: 

«Охрана  прав граждан начинает обеспечиваться уже с установления 

обязанностей. Их надлежащее исполнение в свою очередь, становится 

средством реализации прав,  тем самым гарантией их существования, и 

только в случаях неисполнения или ненадлежащего  исполнения обязан-

ностей возникает необходимость приведения в действие третьего из 

механизмов охраны-механизма обеспечения исполнения обязанностей, 

механизма защиты прав, который выполняет служебную роль по отношению 

к двум первым».1 Тем самым автор понятие «охрана прав» считает шире 

понятия  «защита прав».  

В. А. Ойгензихт, разграничивая понятия «охрана» и «защита», слово 

«охранять» понимал в смысле «оберегать», «стеречь», а слово «защищать» в 

смысле «оградить», «обезопасить»  охраной.2 

 По мнению Г. П. Арефьева, защита - это регулированная законом 

деятельность субъектов права по устранению препятствий в осуществлении 

субъективных прав и охраняемых законом интересов, а также деятельность 

по восстановлению нарушенного права путём применения в необходимых 

случаях мер государственного принуждения.3 Указанный ученый и ряд 

других авторов пишут о существенных различиях между понятиями 

«охрана» и «защита», выражающимися в следующем: если целью охраны 

является предупреждение правонарушений, то цель защиты заключается в 

восстановлении нарушенных прав и устранении причин, порождающих 

правонарушения; охрана - это меры, применяемые до нарушения прав и 

                                                             
1Мезрин Б. Н. Состав механизма охраны прав граждан //Гражданско-правовая охрана интересов личности в 
СССР.- Свердловск,1977.- С.47-59. 
2Ойгензихт В. А. Формы обеспечения интересов субъектов гражданских правоотношений //Осуществление 
и защита гражданских и трудовых прав. – Краснодар.: Изд. - во Кубанского государственного университета, 
1989.- С.20 
3Арефьев Г. П. Понятие защиты субъективных прав // Процессуальные средства реализации 
конституционного права на судебную и арбитражную защиту. - Калинин, 1982. - С. 19.   
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неисполнения обязанностей, а защита - это меры, применяемые после 

правонарушения для восстановления нарушенного права.1 

 Я. Н. Шевченко считает, что  понятия «охрана» и «защита» близки по 

своему значению. В то же время он уточняет, что понятие «защита» имеет 

характер активного противодействия постороннему вмешательству, а 

понятие «охрана» подразумевает и защиту, и сбережение, и сохранение того, 

что охраняется».2   И.  М. Филиппов защиту определяет как деятельность 

юрисдикционных органов по принудительному осуществлению прав 

субъектов либо устранению спорности и препятствий в пользовании правом.3 

 По мнению Т.  И. Илларионовой, защита-это функция, которая в форме 

специальных мер направлена на пресечение конкретных нарушений, 

восстановление (компенсацию) нарушенных интересов или обеспечение 

условий их удовлетворения в иных формах.4 Считается также, что охрана, 

прежде всего, направлена на обеспечение нормального существования и 

реализацию прав и осуществляется постоянно, тогда как защита служит 

целям обеспечения реализации уже нарушенных прав, следовательно, 

необходимость прибегнуть к ней появляется только при нарушении права.5 

 Некоторые авторы рассматривают охрану как установление общего 

правового режима, а защиту - как меры, предпринимаемые в случае 

нарушения гражданских прав.6 «Охрана субъективных прав - это 

совокупность различных взаимосвязанных между собой мер, 

осуществляемых, как государственными, так и общественными органами, 

направленных на предупреждение правонарушений, устранение причин их 

                                                             
1Арефьев Г. П. Некоторые вопросы понятия охраны субъективных прав// Проблемы защиты субъективных 
прав и советское судопроизводство. – Ярославль, ЯГУ, 1981. - С. 68-75; Тихонова Б.Ю. Субъективные права 
советских граждан, их охрана и защита: автореф. дисс….канд. юрид. наук.-М., 1972.- С.13.  
2 Шевченко Я. Н. Средства защиты в гражданском праве// Советское государство и право.- 1977. -С.56. 
3 Филиппов И. М. Судебная защита и правосудие в СССР. – Саратов., 1987.- С.18. 
4 Илларионова Т. И. Система гражданско-правовых охранительных мер.- Томск., 1982.-С.56. 
5Проблемы совершенствования законодательства о защите субъектов гражданского права.- Ярославль, ЯГУ, 
1988. -С. 40-41, 60. 
6Матузов М. И. Правовая система и личность. - Саратов, 1987. - С. 131; Гаврилов Э. П. Комментарий к 
закону РФ «Об авторском праве и смежных правах». Судебная практика. - М.: Экзамен, 2002.- С. 217.   



105 
 

порождающих и способствующих, таким образом, нормальному процессу 

реализации субъектами своих прав и обязанностей,1- пишет Б. И. Тихонова.    

 Ш. Т. Тагайназаров под понятием «охрана» понимает совокупность 

различных взаимосвязанных мер, постоянно осуществляемых не только 

всеми государственными, общественными органами, но и гражданами, 

направленных на предупреждение возможных правонарушений, на 

выявление и ликвидацию причин их порождающих и устранение всякого 

рода препятствий, создание надлежащих условий, способствующих 

обеспечению нормального процесса реализации гражданами принадлежащих 

им прав и обязанностей.2 Если, несмотря на организацию охраны, все же 

будет иметь место нарушение прав и интересов граждан,  то в этом случае 

наряду с охраной в действие вступает защита, которая предназначена для 

борьбы с противоправным действием, т. е. с правонарушением, несправед-

ливостью, защита должна обеспечивать полную ликвидацию   последствий 

нарушения, - пишет далее автор.3 

 По мнению Ю. Г. Басина, защиту права можно определить как 

предусмотренную законом для борьбы с правонарушениями систему мер, 

опирающихся на государственное принуждение и направленных  на то, 

чтобы обеспечить неприкосновенность права, его осуществимость и 

ликвидацию последствий его нарушения.4  

 Понятия «защита» и «охрана» рассматривались учеными 

применительно и к брачно-семейным отношениям. Так,  Ю. А. Королев к 

понятию «защита» подходит как к предполагаемой возможности применения 

конкретных мер правового воздействия для восстановления нарушенного 

                                                             
1Тихонова Б. Ю. Указ. раб. - С.13.   
2Тагайназаров Ш. Т. Совершенствование механизма охраны и защиты гражданских личных 
прав//Государство и право. - Душанбе, 1997.- № 1.- С.36. 
3Тагайназаров Ш. Т. Указ. раб. - С. 37.   
4Басин Ю. Г. Защита субъективных гражданских прав // Избранные труды по гражданскому праву. 
Предисловие Сулейменова М. К., Ихсанова Е. У. Сост. Селейменов М. К. -  Алматы: АЮ – ВШП 
«Эдилет», НИИ частного права КазГЮУ,2003. - С.349. 
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права или интереса.1 З. П. Ромовская пишет: «Защита представляет собой 

реализацию предусмотренных мер государственного принуждения и 

необходимость защиты возникает, прежде всего, когда в наличии 

противоправное поведение одного из участников семейного 

правоотношения, либо к защите можно прибегнуть и в случае угрозы 

нарушения права в будущем.2  

 В. И. Абрамов охрану определяет как совокупность законодательных 

актов и систему государственных, муниципальных и общественных 

мероприятий, направленных на создание условий для реализации 

субъективных прав и охраняемых законом интересов, а защиту - как 

комплексную систему мер, применяемых для обеспечения свободной и 

надлежащей реализации субъективных прав, включающую  судебную 

защиту, законодательные, экономические, организационно-технические и 

другие средства и мероприятия, а также самозащиту гражданских прав.3    

 А. М. Нечаева защиту прав участников брачно-семейных отношений 

или граждан, намеревающихся стать их участниками, считает одним из путей 

осуществления семейно-правовой охраны. При этом указывает, что в отличие 

от охраны, защита носит конкретный характер и наступает лишь в случае 

нарушения существующего права.4 

В гражданском праве защитой гражданских прав чаще всего считаются 

предусмотренные законом меры,  направленные на восстановление или 

признание гражданских прав и защиту интересов при их нарушении или 

оспаривании, а в понятие «охрана гражданских прав» вкладывается вся 

совокупность мер, обеспечивающих нормальный ход реализации прав, 

причем включая меры не только правового, но и экономического, 

                                                             
1Королев Ю. А. Правовые аспекты защиты семьи государством// Советское государство и право.- 1987.-№5. 
- С.22. 
2Ромовская З. П. Защита прав и интересов участников семейных правоотношений // Матер. Всесоюзной 
научно-практ. конф. «Проблемы советского семейного права».- Львов, 1985.-С. 23.  
3Абрамов В. И. Права ребенка и их защита в России: общетеоретический анализ: автореф. дисс….д-ра. 
юрид. наук.  – Саратов, 2007.- С. 23. 
4Нечаева А. М. Интересы ребенка как объект семейно-правовой защиты//Государство и право.- 2012.- №1.- 
С. 77.  
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политического, организационного и иного характера, направленные на 

создание необходимых условий для осуществления субъективных прав.1 

 Применительно к потребителям, охрана их прав А. Е. Шерстобитовым 

определяется как целенаправленная система гражданско-правовых мер 

(средств), обеспечивающих приоритет в их взаимоотношениях с произво-

дителями товаров и услуг, а также продавцами на потребительском рынке, а 

защита  прав потребителей - как система мер (средств), направленных на 

применение к правонарушителю принуждения.2 

Под защитой прав потребителей Л. А. Шашкова предлагает понимать 

совокупность правовых средств, направленных на восстановление и (или) 

компенсацию нарушенных прав потребителей.3 

По мнению С. Г. Буниной, защита прав - это установленный нормами 

права механизм обеспечения исполнения  юридической обязанностей как 

пассивного, так и активного характера.4 

Говоря о защите права потребителей на надлежащую рекламу, А. В. 

Таскаев определяет её как предусмотренную законом возможность 

потребителя рекламы реализовать меры правоохранительного характера с 

целью восстановления нарушенного права и пресечения действий, 

нарушающих право.5 

 Таким образом, мы видим, что одни авторы отождествляют понятия 

«охрана прав» и «защита прав», т.е. утверждают, что защита права  есть та же 

самая охрана прав, но только в ее узком смысле, другие полагают, что охрана 

прав и защита прав - это разные понятия.  

 

                                                             
1Гражданское право:учебник: в 3-х ч.Ч.1//под ред. А. П. Сергеева, Ю.К. Толстого. - М.: Проспект, 1999.- 
С.288. 
2Шерстобитов А. Е. Указ. раб. - С.36. 
3Шашкова Л.А. Указ. раб. - С.40. 
4Бунина С.Г. Юридическое обеспечение защиты прав потребителей в России: историко-правовое 
исследование: дисс…. канд. юрид. наук.- М., 2009. - С. 29-30.    
5Таскаев А.В. Указ. раб.- С. 115.  
 



108 
 

По нашему мнению, охрана и защита прав  взаимообусловленные,  

взаимосвязанные и в то же время относительно самостоятельные понятия, 

отличающиеся по своей направленности, по своему предназначению, по 

структуре и характеру применяемых для их обеспечения и осуществления 

средств (мер), по формам и способам их обеспечения и осуществления, по 

кругу субъектов, участвующих в процессе их обеспечения и осуществления. 

Охрана направлена на создание и поддержание соответствующих условий, 

обеспечивающих нормальный процесс реализации (осуществления) лицами 

принадлежащих им субъективных прав. Защита же направлена на: 

восстановление (компенсацию) нарушенных субъективных прав; устранение 

причин, порождающих нарушение субъективных прав; устранение угрозы 

нарушения субъективных прав; признание оспариваемых субъективных прав. 

Охрана прав, таким образом, имеет превентивно-предупредительную, а 

защита компенсационно-восстановительную направленность. При этом не 

отрицается и превентивно-предупредительная функция защиты. Охрана прав, 

т. е. создание, и поддержание условий, необходимых для нормального 

осуществления субъективных прав, достигается посредством 

предусматриваемых законами и другими нормативно-правовыми актами мер 

правового, политического, морально-этического, нравственного, органи-

зационно-управленческого и иного характера. Защита же нарушенных и 

оспариваемых субъективных прав осуществляется исключительно 

материально-правовыми мерами принудительного характера.1   

Объектом охраны выступают обеспечение и поддержание условий для 

нормального процесса осуществления неопределенным кругом 

потребителей, в том числе потребителей рекламы, субъективных прав, а 

объектом защиты являются нарушенные субъективные права конкретного 

потребителя или определенной группы потребителей, или неопределенного 

круга потребителей.  

                                                             
1Свердлык Г. А., Страунинг Э. Л. Защита и самозащита гражданских прав: учебное пособие.- М.: «Лекс-
книга», 2002.- С. 10.   
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Защита всегда предполагает активные действия как управомоченного, 

так и обязанного лица, тогда как при охране одна сторона - управомоченное 

лицо (управомоченные лица),  имеет права, а другая сторона, т.е. третье лицо 

- только обязанность, выражающуюся в том, чтобы воздержаться от 

совершения действий, нарушающих субъективное право управомоченного 

лица,  и действий, препятствующих  осуществлению принадлежащих (ему) 

субъективных прав.  

Подводя итог проведенному сравнительному анализу, можно 

сформулировать следующие определения понятий «охрана субъективных 

прав» и «защита субъективных прав»: Охрана субъективных прав - это 

постоянно, непрерывно осуществляемая система экономического, 

технического, организационного, управленческого, правового и иного 

характера мер с целью ограждения субъективных гражданских прав от 

неправомерных посягательств третьих лиц и обеспечения нормального 

процесса их реализации и осуществления управомоченными лицами.  

Защита субъективных прав понимается нами как применение в 

юрисдикционной и неюрисдикционной формах, уполномоченными 

государственными и иными органами, а также обладателями субъективных 

прав материально-правовых средств (способов) с целью восстановления 

нарушенных субъективных прав, устранения угрозы их нарушения или 

признания оспариваемых прав. 

В юридической литературе бесспорным и общепризнанным является 

положение о том, что, признавая за тем или иным лицом определенные 

субъективные права, гражданское законодательство предоставляет 

управомоченному лицу и право на их защиту.  

Ряд авторов право на защиту толкует как одно из правомочий 

субъективного гражданского права наряду с правом на собственные 

действия, а также с правом требовать определенного поведения от обязанных 
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лиц.1 Другие юристы право на защиту рассматривают как самостоятельное 

субъективное право,2 возникающее в момент нарушения права не в рамках 

существовавшего регулятивного (правоустановительного) правоотношения, а 

в рамках нового охранительного правоотношения.3 

Р. Ш. Менглиев право на защиту признает в качестве одного из 

правомочий субъективного права, являющегося неотъемлемым свойством, 

атрибутом субъективного права, но в результате правонарушения трансфор-

мировавшегося в самостоятельное субъективное право.4 

Ш. К. Гаюров, считая позицию Р.Ш. Менглиева наиболее адекватной и 

убедительной, отмечает, что право на защиту появляется у правообладателя 

лишь в момент нарушения или оспаривания его субъективного права и 

осуществляется оно в рамках охранительного правоотношения.5 

  Ш. Т. Тагайназаров считает, что право на защиту - это право, 

предоставляющее управомоченному лицу возможность применения 

предусмотренных законом мер для восстановления его нарушенного или 

оспоримого права.6 

По мнению Е.А. Крашенинникова, право на защиту - эта вытекающая 

из охранительной гражданско-правовой нормы возможность определенного 

поведения лица в конфликтной ситуации, предоставленная ему в целях 

                                                             
1Грибанов В.П. Пределы осуществления и защиты гражданских прав. - М.: Изд.-во МГУ, 1972.- С. 154-155; 
Братусь С.Н. Юридическая ответственность и законность. - М., 1976.- С.73-74; Советское гражданское 
право:учебник:  в 2 -х ч. Ч. 1.//под ред. В.Ф. Маслова и А.А. Пушкина.- Харьков, 1983.- С. 248.; Гражданское 
право:учебник: в 2 – х т. Т.1.// отв. ред. проф. Е.А. Суханов. 2-е изд.- М.: БЕК, 1999.- С. 409. 
2Алексеев С.С. Механизм правового регулирования в социалистическом государстве. -М.:Юрид. лит.,1966. - 
С.136; Елисейкин П.Ф. Правоохранительные нормы: понятие, виды, структура //Защита субъективных прав 
и гражданское судопроизводство.- Ярославль, 1977; Крашенинников Е.А. Структура субъективного права и 
право на защиту //Защита субъективных прав и гражданское судопроизводство. - Ярославль. 1997; 
Ромовская З.Б. Проблемы защиты в советском  семейном праве: автореф. дисс....  д-ра юрид. наук.- Харьков, 
1987; Гражданское право: учебник. Ч.1. 3-е изд. /под ред. А.П. Сергеева, Ю.К. Толстого. - М.: Проспект, 
1998.- С.281. 
3Мотовилковер Е.А. Указ. раб.- С.57-60. 
4Менглиев Р.Ш. Защита прав владения: автореф.дис….канд.юрид.наук.- Душанбе, 2002. - С.14-15. 
5Гаюров Ш.К. Указ. раб. - С.163. 
6Тагайназаров Ш.Т. Указ. раб. - С.36-37. 
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защиты нарушенного (оспоримого) регулятивного субъективного 

гражданского права или охраняемого законом интереса.1  

М. К. Сулейменов отмечает: «Право на защиту является одним из 

правомочий субъективного гражданского права. В то же время несомненно, 

что как любое право, его можно рассматривать в качестве самостоятельного 

субъективного права. Возникает оно в момент нарушения или оспаривания 

субъективного гражданского права и реализуется в рамках возникающего 

при этом охранительного гражданского правоотношения. Возникновение 

самостоятельного субъективного права является одновременно реализацией 

правомочия основного субъективного гражданского права».2 

В. П. Грибанов право на защиту в его материально – правовом 

значении представлял как возможность применения в отношении 

правонарушителя мер принудительного воздействия,3 как одно из 

правомочий субъективного гражданского права, включающего в себя 

возможность управомоченного лица использовать дозволенные законом 

средства собственного принудительного воздействия на нарушителя, 

защищать принадлежащее ему право собственными действиями 

фактического порядка (самозащита гражданских прав), возможность 

применения непосредственно управомоченным лицом юридических мер 

оперативного воздействия на правонарушителя, возможность 

управомоченного лица обратиться к компетентным государственным или 

общественным органам с требованием принуждения обязанного лица к 

определенному поведению.4 По мнению О. В. Иванова, право на защиту не 

                                                             
1Крашенинников Е. А. Охраняемый законом интерес как предмет судебной защиты в гражданском 
судопроизводстве //Защита личных и общественных интересов в гражданском судопроизводстве: Сб. науч. 
труд.- Калинин: КГУ, 1985. - С.88. 
2Сулейменов М. К. Субъективное гражданское право и средства его обеспечения в Республике Казахстан 
//Субъективное гражданское право и средства его обеспечения. Матер. межд. научно- практ. конф., посв. 
памяти проф. Ю.Г. Басина (в рамках ежегодных цивилистических чтений). - Алматы, 13-14 июня 2005г. 
/отв. ред. М.К. Сулейменов. Алматы: НИИ частного право КазГЮУ, 2005. - С.32. 
3 Грибанов В.П. Указ. раб.- С.106. 
4 Там же. - С.107. 
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есть свойство самого субъективного права, хотя и тесно связанно с 

субъективным правом.1 

Некоторые ученые, например В. П. Елисейкин, право на защиту 

считают не только самостоятельным, но и универсальным, конституционным 

правом.2  

У. С. Болтуев утверждает, что право на защиту, как общее правовое 

положение, существует независимо от того, нуждается ли в нем человек или 

нет, поскольку такое право закреплено в Конституции (ст.19) и в ГК РТ 

(ст.11).3  

На основании изложенного, право на защиту можно определить как 

презумированное за обладателем субъективного гражданского права 

правомочие, которым он может пользоваться при нарушении или угрозе 

нарушения, а также как оспаривание его субъективных прав с целью их 

восстановления (компенсации), устранения  угрозы их нарушения, а также 

признания оспариваемых его субъективных прав. 

Содержание права на защиту, как презумированное правомочие 

управомоченного субъекта, определяется комплексом норм гражданского 

материального и процессуального права, в которых устанавливаются: само 

содержание правоохранительной меры; основания ее применения; круг 

субъектов, уполномоченных на ее применение; процессуальный и 

процедурный порядок ее применения; материально-правовые и 

процессуальные права субъектов, по отношению к которым применяется 

данная мера.4 

                                                             
1 Иванов О. В. Защита гражданских прав как правовой институт и как научная проблема//Вопросы 
советского государство и права. Труды Иркутского университета. Т. 14. Сер. Юрид. Вып. 8.Ч.3. -Иркутск, 
1967.- С.47-48. 
2 Елисейкин П.Ф. Защита субъективных прав и охраняемых законом интересов  как научная проблема 
советского правоведения // Проблемы защиты субъективных прав и советское гражданское 
судопроизводство. Вып.1.- Ярославль, 1976. - С.34. Он же: Защита субъективных прав, интересов и 
компетенция суда в советском гражданском процессе // Ученые записки Дальневосточного университета . 
Т.1. Ч.1.-Новосибирск, 1978.- С. 64. 
3 Болтуев У.С. Защита прав потребителей по законодательству Республики Таджикистан: проблемы теории 
и практики // под общ. ред. д. ю. н., проф. Менглиева Ш. М.- Худжанд: Ношир, 2014. -С.27. 
4 Гражданское право: учебник: в 2 - х т. Т. 1. // отв. ред. проф. Е.А. Суханов.- 2-е изд., перер. и доп.- М.: Изд. 
-во БЕК, 1998.- С.409. 
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При осуществлении охраны и защиты субъективных прав возникают 

соответствующие правоотношения, природа и сущность которых 

неоднозначно определяются в юридической литературе. 

 «Охранительные правоотношения, во – первых, возникают, 

существуют в  основном до наступления правонарушений, хотя они могут 

сопутствовать защитным правоотношения, не сливаясь ни с ними, ни с 

нарушенными правами;  во – вторых, отношения по защите субъективных 

прав возникают только после правонарушения, совершение которого 

является окончанием охраны и основанием осуществления права на защиту; 

в-третьих, охраняются, как правило, неопределенные субъективные права 

неопределенного круга субъектов права, ограниченного пределами нормы, 

закрепляющей охранительные отношения. Защита же всегда строго 

индивидуализирована».1 

         Ш. М. Менглиев, напротив, трактуя охранительные правоотношения  в 

их широком смысле, пишет, что «в гражданском праве нельзя ограничивать 

охранительные правоотношения осуществлением мер ответственности, 

защиты или иными мерами принуждения. Они в сущности охватывают 

целый массив отношений, начиная от принятия норм, кончая 

осуществлением мер принуждения. В этом плане мы имеем дело с 

отношениями охранительного характера в самом широком смысле. 

Следовательно, включение в состав правоохранительных только отношений, 

связанных с применением  мер ответственности, защиты и вообще связанных 

с гражданским правонарушением, непомерно сужает объективно 

существующие связи  и отношения. Эти отношения реально существуют с 

момента их нормирования, и, следовательно, отношения, связанные с 

правонарушением, составляют только их часть, притом негативного 

характерa».2 

                                                             
1Арефьев Г. П. Некоторые вопросы понятия охраны субъективных прав//Проблема защиты субъективных 
прав и советское гражданское судопроизводстве.- Ярославль,1981.- С.69. 
2Менглиев Ш. М. Правовая природа отношений по нормализации нарушенного правового положения// 
Государство и право. - Душанбе, 1997.- №1- С. 42, 44-48. 
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 Я. Н. Шевченко утверждает, что охранительные правоотношения 

охватывают все виды правовой охраны, т.е. осуществление мер 

ответственности, мер защиты субъективных прав и превентивные средства 

государственного принуждения.1 

 Как видим, большинство авторов склонно считать правоотношения, 

возникающие как при охране, так при защите субъективных прав, 

охранительными правоотношениями, охватывающими и восстановительные 

(защитительные) правоотношения.  Полагаем, что подобно тому, как охрана 

и защита субъективных прав представляют собой разные, отличающиеся 

друг от друга понятия, так и правоотношения, складывающиеся при охране и 

защите субъективных прав, в частности прав потребителей на надлежащую 

рекламу, являются разными, вполне самостоятельными правоотношениями, с 

присущими им признаками и особенностями. Правоотношения, 

складывающиеся при охране субъективного права потребителей на 

надлежащую рекламу, - это охранительные правоотношения, а 

правоотношения, возникающие при ее защите,  представляют собой 

восстановительные правоотношения. 

          Охранительные и восстановительные правоотношения, 

складывающиеся при охране и защите прав потребителей рекламы, несмотря 

на близость, существенно разнятся между собой по своим основаниям 

возникновения, объектам, целям, субъектному составу и содержанию. 

        Охранительные правоотношения возникают и существуют в силу 

предписаний норм, а восстановительные  в связи с нарушением, угрозой 

нарушения субъективных прав потребителей рекламы, в связи с их 

оспариванием. Эти правоотношения преследуют цель создания необходимых 

условий для  их осуществления. 

 Целью же восстановительных правоотношений является  нормализация 

прав потребителей рекламы и устранение причин,  угрожающих нарушению 

субъективных прав в будущем. В них определена лишь управомоченная 
                                                             
1Шевченко Я. Н. Средства защиты в гражданском праве//Советское государство и право.-1977.- №7. - С. 56. 
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сторона, а все остальные являются обязанными по отношению к нему 

лицами. В этом плане охранительные правоотношения, складывающиеся при 

охране прав потребителей рекламы представляют собой абсолютные 

правоотношения, т.е. правоотношения с персонально неопределенным  

составом обязанных лиц.1 

 Субъекты же восстановительных правоотношений определены 

конкретно, т. е. восстановительные правоотношения - это правоотношения 

относительные, правоотношения с персонально определенным составом 

обязанных лиц.2 

          Охранительные правоотношения - это правоотношения пассивного 

типа, характеризуемые как отношения, выражающие статическую функцию 

права. Они складываются на основании управомочивающих и запрещающих 

норм (рассматриваемых в единстве) и характеризуются тем, что активный 

центр правоотношения находится в субъективном праве. Положительные 

действия совершаются управомоченным лицом (ему предоставлено право на 

положительные действия), а на обязанное лицо возлагается обязанность 

пассивного содержания, т. е. воздерживаться от поведения известного рода 

(правоотношения собственности, многие конституционные правоотношения 

и др.). Управомоченное лицо удовлетворяет интересы своими действиями. 

Обязанности же в этих правоотношениях играют, так сказать, 

«оградительную», вспомогательную роль и сводятся к воздержанию от 

нежелательного для контрагента поведения.3 

Восстановительные правоотношения, напротив, можно отнести к 

активным правоотношениям, выражающим, по мнению С. С. Алексеева  

«...динамическую функцию права. Они складываются на основании 

обязывающих норм и характеризуются тем, что активный центр 

правоотношения находится в юридической обязанности. Правоотношения 

                                                             
1Алексеев С.С. Общая теория прав: в 2-х т. Т.II. - М.: Юрид. лит., 1982. - С.109.  
2Алексеев С. С. Указ. раб. – С. 110. 
3Теория государства и права: курс лекции // под ред. Н.И. Матузова и А.В. Малько. - М.: Юристь, 1997.-
С.477; Черданцев А.Ф. Теория государства и права. - М.: Юрайт. - М., 2001.-С.291. 
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данного типа возлагают на лицо обязанность положительного содержания, т. 

е. совершить определенные действия (произвести ту или иную работу, 

передать имущество и т.п.). Интересы управомоченного удовлетворяются 

только в результате совершения положительных действий обязанным 

лицом».1 

Завершая краткую характеристику понятий «охрана прав», «защита 

прав» и «право на защиту», можно констатировать следующее: понятия 

«охрана прав» и «защита прав» - близкие, взаимосвязанные и взаимо-

обусловленные, но при этом вполне  самостоятельные. Эти понятия 

отличаются по своему назначению, по своей цели, по объекту, по характеру и 

кругу применяемых для их обеспечения и осуществления способов средств и 

мер; при охране и защите субъективных гражданских прав складываются 

правоотношения, отличающиеся между собой по основаниям возникновения, 

по объекту, по субъектному составу и по характеру прав и обязанностей 

участвующих в них субъектов. Эти правоотношения именуются 

охранительными и восстановительными; право на защиту  можно определить 

как презумпированное за обладателем субъективного гражданского права 

правомочие, которым он может пользоваться при нарушении, угрозе 

нарушения, а также при  оспаривании его субъективных гражданских прав  с 

целью их восстановления (компенсации), устранения нависшей над ними 

угрозы и  признания прав.   

          Защита субъективных гражданских прав, в том числе субъективных 

гражданских прав потребителей рекламы осуществляется в порядке, 

предусмотренном законом, т.е. в определённой форме, с применением 

соответствующих средств и способов. 

В  юридической литературе имеются различные точки зрения относи-

тельно понятия «формы защиты прав», под которой понимают комплекс 

                                                             
1Алексеев С.С. Общая теория права: в 2-х т. Т.II.- М.: Юрид. лит., 1982.- С.109. 
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внутренне согласованных  организационных мероприятий  по защите 

субъективных прав и охраняемых законом интересов.1 

Форма защиты определяется и как комплекс внутренне согласованных 

организационных мероприятий по установлению фактических обстоятельств, 

применению норм права, определению способа защиты права и вынесению 

решения.2  

А. П. Вершинин под формой защиты прав понимает порядок или 

разновидность юридической деятельности по защите прав в целом.3  

По мнению М. К. Треушникова, форма защиты права – это 

определенная законом деятельность компетентных органов по защите прав, 

т.е. по установлению фактических обстоятельств, применению норм права, 

определению способа защиты права, т.е. определённые меры принуждения к 

нарушителю права, осуществляемые не одной, а несколькими формами 

защиты права (судами, третейскими судами и т.д.).4 

Н. А. Салибаева считает, что понятие «форма защиты прав» имеет 

более широкое значение и представляет собой деятельность компетентных 

органов и заинтересованных лиц по защите прав, осуществляемую в 

установленном порядке.5 

В юридической литературе принято различать две основные формы 

защиты субъективных гражданских прав: юрисдикционную и 

неюрисдикционную. Правда, В. П. Грибанов  предлагал несколько иную 

классификацию форм защиты субъективных прав: меры оперативного 

воздействия, имущественная ответственность и, наконец, самозащита.6 

                                                             
1Гражданское право: учебник: в 3- х ч. Ч.1.//под ред. А. П. Сергеева, Ю. К. Толстого.- М.: Проспект, 1999.- 
С. 290/ (автор главы – Сергеев А. П.); Бутнев В.В. К понятию механизма защиты субъективных прав// 
Субъективное право: проблемы осуществления и защиты.- Владивосток, 1989.- С. 10.  
2Гражданский процесс в Российской Федерации: учебник //под ред. М.С. Шакаряна. - М., 1996.- С.5. 
3Вершинин А. П. Меры защиты субъективных прав по гражданскому законодательству// Проблемы 
совершенствования законодательства о защите субъектов гражданского права. - Ярославль: ЯГУ, 1988.- С. 
55-56. 
4Треушников М. К. Формы защиты прав инвесторов в сфере рынка ценных бумаг // под ред. проф. 
Треушникова М. К.- М.: «Городец», 2000.- С. 9. 
5Салибаева Н. А. Защита прав инвесторов на рынке ценных бумаг  в Республике Таджикистан.-Душанбе: 
Деваштич, 2005.- С. 67. 
6 Грибанов В. П. Пределы осуществления и защита гражданских прав.- М., 1973.- С. 43. 
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Юрисдикционная форма защиты гражданских прав определяется как 

деятельность уполномоченных государством органов по защите нарушенных 

или оспариваемых субъективных прав. Суть этой формы защиты выражается 

в том, что лицо, права и законные интересы которого нарушены 

неправомерными действиями, обращается за защитой к государственным или 

иным компетентным органам (суд, прокуратура, вышестоящую инстанцию и 

т.д.), которые уполномочены принять необходимые меры для восстановления 

нарушенного права и пресечения правонарушения.1 Юридическая форма 

защиты рассматривается также как защита гражданских прав 

государственными, или уполномоченными на то государством органами,2  

как защита права посредством обращения в компетентный государственный 

орган, который рассматривает заявленное требование и принимает решение о 

защите права.3  

В рамках юрисдикционной формы защиты, в свою очередь, 

выделяются общий, т.е. судебный и специальный - административный 

порядок. Примером административного порядка защиты прав потребителей 

может быть  решение бывшего председателя (мэра) г. Душанбе М. 

Убайдуллоева о снятии с должности директора местного государственного 

унитарного предприятия «Рынок Саховат» С. Д.  В ходе проверки были 

обнаружены многочисленные жалобы горожан на бездействие 

администрации рынка на предмет пресечения искусственного повышения 

цен на товары первой необходимости и несоблюдения отдельными 

продавцами  санитарно – гигиенических норм и требований.4 Вопросы  

устранения монополии отдельных продавцов, а также защита прав 

потребителей  являются приоритетными в деятельности мэра.   

                                                             
1 Гражданское процессуальное право // под ред. проф. М. С. Шакаряна.- М.: «Былина», 1999.- С. 5-6.  
2 Гражданское право: учебник: в 3 – х т. Т.1. – 6 изд., перераб. и доп. / Н.Д. Егоров, И.В. Елисеев и др./ отв. 
ред. А.П. Сергеев, Ю.К. Толстой. М.: Т. К. Велби. – М. Изд.-во Проспект, 2004.- С. 335-336. 
3 Губин П. Е. Право на  информацию и обязанность по ее предоставлению как элементы правового статуса 
субъекта предпринимательской деятельности: дисс…канд.юрид.наук. - М., 2004.-С.113. 
4 Убайдуллоев снял с должности директора рынка «Саховат» // www. avesta. tj (дата обращения: 9. 02. 
2016г.).  
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Защита нарушенных субъективных прав осуществляется, как правило, 

в общем, т.е. в судебном порядке. И это вполне закономерно и объяснимо в 

свете того, что ст.19 Конституции РТ каждому гарантирует судебную защиту 

и право требовать рассмотрения его дела компетентным и беспристрастным 

судом. 

Судебная защита является наиболее действенным способом защиты 

нарушенных прав.  По мнению М. С. Шакаряна, право на обращение в суд за 

защитой нарушенного субъективного права и законного интереса - широкое, 

подлинно - демократическое, конституционное право, в котором достигается 

доступность правосудия.1 

Защита прав потребителя, предусмотренных законодательством РТ, 

осуществляется судом, - гласит ч.1 ст. 17 Закона РТ «О защите прав 

потребителей». Следует отметить, что указанным законом не предусмотрен 

обязательный предварительный досудебный порядок рассмотрения 

требований потребителей, в частности потребителей рекламы и в то же время 

не запрещено рассмотрение требований потребителей в таком порядке. 

Исходя из этого и руководствуясь ст.ст. 18-22 закона, потребители, как 

правило, прежде чем обратиться  за защитой своих прав в суд, свои 

требования предъявляют продавцу (изготовителю, исполнителю). Например, 

требования, связанные с: заменой товара ненадлежащего  качества на товар 

аналогичной марки (модели, артикула) или же товар другой марки (модели 

артикула) с соответствующим перерасчётом покупной цены; безвозмездным 

устранением недостатков товара или возмещением расходов на их 

устранение продавцом им третьим лицом; распоряжением договора купли-

продажи; соразмерным уменьшением покупной цены товара.   

Судебная защита прав потребителей представляет собой одну из 

наиболее важных гарантий обеспечения их субъективных прав, гласности и 

объективности при разрешении возникающих споров, это строгое 

                                                             
1Гражданское процессуальное право // под ред. проф. М. С. Шакаряна.- М.: «Былина», 1999.- С. 5-6. 
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соблюдение норм материального и процессуального характера.1Средством 

для осуществления защиты субъективных прав в суде служит, как правило, 

иск, под которым понимается обращенное к суду требование об отправлении 

правосудия, с одной стороны, и обращенное к ответчику материально-

правовое требование о выполнении лежащих на нем обязанностей или о 

признании наличия  или отсутствия правоотношения с другой стороны.2 

 Согласно ч. 1 ст. 24 Гражданско – процессуального кодекса РТ (ГПК), 

дела по искам граждан и организаций, органов государственной власти, 

органов местного самоуправления о защите нарушенных или оспариваемых 

прав свобод и законных интересов подведомственны судам общей 

юрисдикции. В соответствии со ст. 30 ГПК, иск предъявляется в суд по месту 

жительства ответчика, а иск к юридическому лицу -  по месту его 

нахождения (ст.30 ГПК). Иск к юридическому лицу может быть предъявлен 

также по месту нахождения  его имущества, а иск, вытекающий из 

деятельности его филиала или представительства, по месту  их нахождения 

(ч.2 ст.31 ГПК). Часть 7 ст. 31 ГПК  предоставила потребителю право 

предъявить иск в суд по месту его жительства либо месту заключения или 

исполнения договора.  

В соответствии с ч.6 ст.13 Закона РТ «О защите прав потребителей», 

при удовлетворении судом требований потребителя, установленных 

законодательством, суд вправе  вынести решение о взыскании с продавца 

(изготовителя, исполнителя), нарушившего права потребителя, штраф в 

размере цены иска за несоблюдение добровольного порядка удовлетворения 

требований потребителя. Согласно п. 6 ст. 13 ФЗ РФ «О защите прав 

потребителей», суд при удовлетворении требований потребителя может не 

только вынести решение о взыскании с продавца (изготовителя, 

исполнителя) штрафа за несоблюдение им добровольного порядка 

                                                             
1 Гражданское право: учебник: в 2-х т. Т.1.//отв.ред. Е.А. Суханов. - М.:БЕК, 2000.- С.411; Антохин П.А. 
Способы защиты гражданских прав //Молодые ученые СГА. - М.: Изд.-во СГУ, 2008.-С.9-12. 
2 Гражданское право: учебник: в 3 – х т. Т.1. -6 изд., перераб. и доп.// Н.Д. Егоров, И.В. Елисеев и др./ отв. 
ред. А.П. Сергеев, Ю.К. Толстой. - С. 338. 
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удовлетворения требований потребителя, но и перечислить 50% суммы 

взысканного штрафа общественному объединению потребителей или органу 

местного самоуправления, если последние выступали в защиту прав 

потребителя. Последнее является дополнительным для указанных 

организаций стимулом и финансовым подспорьем и заслуживает того, чтобы 

закрепить это положение и в ст.13 Закона РТ «О защите прав потребителей».   

 ГПК  предусматривает возможность рассмотрения судами дел о защите 

прав, соответственно и прав потребителей рекламы в порядке заочного 

судопроизводства.  

 В соответствии с ч. 1 ст. 238 ГПК, дело о защите прав может быть 

рассмотрено судом в заочном порядке в случае неявки на судебное заседание 

ответчика, извещенного о времени и месте судебного заседания и не 

сообщившего об уважительных причинах неявки и не просившего о 

рассмотрении дела в его отсутствии, ответчика. 

 В то же время в ГПК  указаны обстоятельства и случаи, при наличии 

которых исключается возможность заочного рассмотрения судами дел о 

защите субъективных прав: при несогласии явившегося на судебное 

заседание истца на заочное рассмотрение дела в отсутствие ответчика (ч. 3 

ст. 238 ГПК); при изменении истцом предмета или основания иска, 

увеличения размера исковых требований (ч. 4 ст. 238 ГПК ). 

 Отсутствовавший в суде ответчик наделен правом подать заявление в 

суд об отмене решения суда в течение 10 дней со дня вручения ему копии 

этого решения(ст. 242 ГПК).  

 При рассмотрении заявления суд выносит определение об отказе в 

удовлетворении заявления или об отмене заочного решения суда и о 

возобновлении рассмотрения дела прежним или иным составом  по 

существу. Основанием для отмены заочного решения суда служит 

установленние им уважительности неявки ответчика в судебное заседание и 

невозможности своевременного извещения суда. Одновременно ответчик 
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должен был обосновать обстоятельства и представить доказательства, 

которые могли бы повлиять на содержание решения суда (ст. 246 ГПК). 

 Как уже  отмечалось, иск может быть предъявлен и в защиту прав и 

законных интересов неопределенного круга потребителей, в том числе 

потребителей рекламы. Указанный иск направлен на признание действий 

продавцов (изготовителей, исполнителей) и других профессиональных 

участников рекламного рынка противоправными и нарушающими права и 

законные интересы неопределенного круга потребителей и прекращение этих 

действий. Такой иск могут предъявить АМС (его территориальные органы), 

органы местного самоуправления, общественные объединения потребителей 

(их ассоциации, союзы).  

 При удовлетворении иска в защиту прав и законных интересов 

неопределенного круга потребителей суд обязывает правонарушителя через 

СМИ или иным способом довести до потребителей решение суда в 

установленный им срок. 

 Специальный, т. е. административный порядок защиты субъективных 

гражданских прав применяется не так часто и не так широко, как общий - 

судебный порядок защиты прав. Он применяется в порядке исключения из 

общего правила, т. е. в прямо предусмотренных законом случаях. Одним из 

таких случаев является защита прав потребителей рекламы. 

 На нынешнем этапе основным государственным  органом в РТ, 

призванном во внесудебном, т. е. в специальном (административном) 

порядке осуществлять защиту прав потребителей, в том числе потребителей 

рекламы считается АМС.  

Антимонопольный орган призван решать довольно большой круг 

задач, одной из которых является регулирование отношений в области 

рекламы, и ее защиты  от недобросовестной конкуренции, а также 

предотвращение и пресечение ненадлежащей рекламы. 

В соответствии с ч.1 ст.27 Закона РТ «О рекламе», АМС, как 

уполномоченный государственный орган в области рекламы, призван: 
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осуществлять единую государственную политику в области рекламного 

рынка, защиты прав потребителей рекламы и контроля рекламной 

деятельности; разрабатывать государственные программы по развитию 

рекламного рынка  и организовывать их выполнение; координировать 

деятельность государственных органов и органов самоуправления посёлков и 

сёл, а также юридических лиц и индивидуальных предпринимателей в 

области рекламы, обеспечивать конкурентную среду на рекламном рынке; 

осуществлять мониторинг состояния рекламного рынка, формировать и вести 

единый информационный банк данных о профессиональных участниках 

рекламного рынка; выдавать предписания об устранении нарушений 

законодательства РТ о рекламе рекламодателями и другими  

профессиональными участниками рекламного рынка, а также решения об 

осуществлении контррекламы и контролировать ход их исполнения; в 

порядке, предусмотренном законодательством РТ, направлять материалы 

соответственно в правоохранительные органы для дальнейшего 

рассмотрения в случае, когда рекламная деятельность профессиональных 

участников рынка связана с преступлением или иными правонарушениями; в 

пределах своих полномочий осуществлять задачи по защите прав 

потребителей и предотвращению недобросовестной экономической 

конкуренции на рекламном  рынке, предъявлять иск в суд о признании 

недействительными сделок, связанных с ненадлежащей рекламой; 

осуществлять иные полномочия, предусмотренные законодательством РТ. 

 При АМС в качестве её структурного подразделения функционирует 

Управление защиты прав потребителей и контроля за рекламной 

деятельностью, осуществляющее функции по реализации единой 

государственной политики в области защиты прав потребителей и контроля 

за рекламной деятельностью. 

 Полномочия указанного управления  определены в Положении о нем, 

утвержденном распоряжением АМС от 31.12. 2014г., №14. Согласно п.6 

раздела II Положения, управление уполномочено: реализовывать 
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государственную политику в области защиты прав потребителей и контроля 

рекламной деятельности; разрабатывать  предложения по реализации 

мероприятий, направленных на защиту прав потребителей и контроль 

рекламной деятельности; для предотвращения и прекращения нарушений 

законодательства РТ о защите прав потребителей, осуществления контроля 

рекламной деятельности в установленном порядке возбуждать дела и 

передавать их на рассмотрение начальнику АМС или его  заместителю;  в 

связи с рассмотрением дела подготовить предложения и материалы в 

соответствующий орган, выдавший хозяйственному субъекту лицензию, для 

рассмотрения вопроса о приостановлении действия лицензии или о ее 

досрочном прекращении, а также в органы прокуратуры и иные 

правоохранительные органы по вопросам возбуждения уголовных дел по 

признакам преступлений, связанных с нарушением прав потребителей и 

законодательства о рекламе и рекламной деятельности; в пределах своей 

компетенции решать вопросы защиты прав потребителей и предотвращения 

нечестной конкуренции, вести разъяснительную работу с профес-

сиональными участниками рекламного рынка по соблюдению ими правил и 

формальностей рекламной практики; пресекать и устранять факты 

ненадлежащей рекламы, допущенные физическими и юридическими лицами; 

полно и своевременно рассматривать письменные и устные обращения 

потребителей, принимать решения об отправлении ответов заявителям в 

установленные законодательством РТ сроки. 

Управление в установленном порядке вносит предложение руководству 

АМС по принятию решения о наложении штрафов на хозяйствующие 

субъекты, нарушившие требование законодательства по соблюдению прав и 

законных интересов потребителей. Так, согласно распоряжению АМС  «О 

проверке деятельности хозяйствующих субъектов на рынке услуг 

электронной и мобильной связи» от 4. 03. 2014г., № 24, с целью контроля за 

соблюдением требований законодательства РТ о защите прав  потребителей и 

о рекламе, управлением была проведена проверка в обществах, оказывающих 
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такого рода услуги. В ходе ее было установлено, что ООО «Таком», ЗАО 

«Индиго Таджикистан» и ЗАО «ТТ Мобайл» при размещении наружной 

рекламы с использованием фраз и терминов в превосходящей степени без 

подтверждающих документов и без изложения важных информационных 

частей  нарушили требования ст. 6 «Недобросовестная реклама» и ст. 7 

«Недостоверная реклама» Закона РТ «О рекламе». В  связи с этим в 

отношении ООО «Таком», ЗАО «Индиго Таджикистан» и ЗАО «ТТ Мобайл» 

были возбуждены административные дела и, в соответствии со ст.547 

Кодекса РТ об административных правонарушениях (КоАП) от 31. 12. 

2008г.,1 за распространение ненадлежащей рекламы каждое из этих обществ 

было  оштрафовано на сумму в размере двухсот показателей для расчётов, в 

целом - на  24000 сомони. Этим профессиональным участникам рекламного 

рынка  были направлены также  предписания об устранении ими нарушений 

законодательства о рекламе.2 

Проверкой были выявлены нарушения законодательства о рекламе 

также со стороны ООО «ИСТЭРА», ООО «Сатурн Онлайн» и ЗАО «Телеком 

Технолоджи» - при распространении ими на сайте интернета и на рекламных 

щитах сведений, не соответствующих действительности. За это на них были 

налажены штрафы. Кроме того, было установлено, что при изготовлении и 

распространении  рекламы были нарушены требования ст. 7, 21, 25 Закона 

РТ «О рекламе» со стороны государственного учреждения (ГУ) 

«Телевизиони Пойтахт», ООО «Азия» и «ТРК Ватан» нарушили требования 

ст. 7,9,30 Закона РТ «О рекламе», ст.4 Закона РТ «О конкуренции и 

ограничении монополистической деятельности на товарном рынке» и Закона 

РТ «О государственном языке».  

За допущенные нарушения требований законодательства при 

изготовлении и распространении рекламы в отношении названных субъектов 

были возбуждены административные дела, и решениями АМС от 17. 04. 
                                                             
1 Кодекс РТ об административных правонарушениях от 31. 12. 2008г.// Адлия: Централиз. банк правовой 
информации РТ. Версия 6.0 / М- во юстиции РТ. – Душанбе, 2015. – 1 электрон. опт. диск (CD - ROM). 
2 Архив Антимонопольной службы при Правительстве РТ за 2014.  
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2014г., № 6,7,8 каждый из этих хозяйствующих субъектов в отдельности был 

привлечен к административной ответственности – на него был  наложен  

штраф в размере 150 показателей для расчета.1  

 Управление,  обнаружив нарушение прав потребителей, для их защиты 

  обращается в суд, в интересах неопределенного круга потребителей, в том 

числе о прекращении деятельности производителя (исполнителя, продавца) 

или деятельности индивидуального предпринимателя за многократное и 

грубое нарушение прав потребителей, установленных законом и другими 

нормативными правовыми актами, а также подает в суд иск на 

индивидуальных предпринимателей о принудительном взыскании штрафов 

за отказ от исполнения предписаний или за их несвоевременное исполнение. 

Оно обеспечивает получение сведений от физических и юридических лиц о 

действиях, связанных с рассмотрением дел и заявлений о нарушениях прав 

потребителей и законодательства о рекламе, осуществляет иные полномочия, 

возложенные на АМС. 

Уполномоченному органу вменено в обязанность: предупреждать и 

пресекать факты ненадлежащей рекламы, допущенные физическими и 

юридическими лицами; направлять профессиональным участникам 

рекламного рынка предписания о прекращении нарушения законодательства 

о рекламе, об осуществлении контррекламы; направлять в органы 

прокуратуры, другие правоохранительные органы материалы о нарушениях 

законодательства о рекламе для дальнейшего рассмотрения.  

 Распоряжением начальника АМС от 10. 10. 2011г.,  №110 был утвер-

жден «Порядок рассмотрения дел по признакам нарушения законодательства 

Республики Таджикистан о рекламе». Настоящий порядок разработан в 

соответствии со ст. 27 и 31 Закона РТ «О рекламе». В нем устанавливаются 

процедура и сроки рассмотрения дел уполномоченным органом, 

осуществляющим антимонопольную политику  и его  территориальными 

                                                             
1Дело № 6 в отношении ГУ «Телевизиони Пойтахт» от 17. 04. 2014г.,  дело № 7 в отношении ООО «Азия» 
от 17. 04. 2014г., дело № 8 в отношении «ТРК Ватан» от 17. 04. 2014г. 
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управлениями, отделами по признакам нарушения  законодательства РТ о 

рекламе и принятия по ним соответствующих решений. 

Дела по признакам нарушения законодательства РТ о рекламе 

возбуждаются и рассматриваются на основании заявлений физических и 

юридических лиц, местных исполнительных органов государственной власти 

и управления, обществ и союзов потребителей, представлении прокуратуры и 

по инициативе самого  уполномоченного органа. 

Антимонопольный орган  (его территориальные управления и отделы) 

рассматривает дела по собственной инициативе при получении сведений, 

свидетельствующих о признаках нарушения законодательства о рекламе от 

физических и юридических лиц, через СМИ, по результатам проведенных 

проверок и от других легитимных источников информации. 

 Заявление представляется в антимонопольный орган  (территориальные 

управления и отделы) в письменной форме с приложением документов (в 

подлиннике или надлежаще заверенных копиях), свидетельствующих о 

фактах нарушений законодательства  о рекламе. 

Документы и заявления, содержащие личную или коммерческую тайну, 

разглашению не подлежат.  

Антимонопольный орган (его территориальные управления и отделы)  

рассматривает поступившее заявление в  месячный срок со  дня его 

поступления. В случае недостаточности или отсутствия доказательств, 

позволяющих прийти к выводу о наличии либо отсутствии признаков 

нарушения законодательства  о рекламе, уполномоченный орган может 

затребовать дополнительные сведения у заявителя. Этот орган  для сбора и 

анализа дополнительных доказательств, вправе  продлить срок рассмотрения 

заявления до двух месяцев с момента его поступления. 

При отсутствии признаков нарушения законодательства  о рекламе, 

указанный орган обязан в письменной форме уведомить заявителя в сроки, 

установленные  указанным положением. 
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Дела по признакам нарушения законодательства о рекламе 

рассматриваются указанным органом, его соответствующими 

территориальными управлениями и отделами по месту совершения 

правонарушения и центральным аппаратом АМС. 

Вся подготовительная работа по рассмотрению заявлений, актов 

(протоколов)  о признаках нарушения законодательства  о рекламе ведется 

соответствующими структурными подразделениями (территориальными 

управлениями, отделами) АМС. Указанный орган после принятия всех 

необходимых документов от физического и юридического лица, т. е. 

потребителя переходит к рассмотрению дел по признакам нарушения 

законодательства о рекламе и принятия по ним решений.  

Руководитель (заместитель руководителя) антимонопольного органа, 

начальники территориальных управлений и отделов  в 15 дневный срок после 

рассмотрения заявления, на основании выводов в письменной форме 

соответствующего структурного подразделения уполномоченного органа, 

выносит определение о возбуждении производства по делу по признакам 

нарушения законодательства  о рекламе, которое направляется сторонам по 

делу  с письмом - уведомлением о вручении, либо вручается их доверенным 

представителям под роспись. При этом почтовые или иные документы, 

свидетельствующие о получении, приобщаются к материалам дела. 

В   ходе   подготовки   рассмотрения дела   антимонопольный  орган 

(его территориальные управления и отделы)  вправе запрашивать 

необходимые документы для ознакомления, письменные объяснения   по  

делу, по фактам, послужившим поводом для  рассмотрения дела,  в том  

числе у   руководителей (должностных лиц), привлекать к участию в деле 

специалистов (экспертов). 

Так,  своим письмом от 26. 05. 2014г., АМС запрашивала у 

рекламодателей и рекламораспространителей - ООО «Арванд», ООО «Умед-

88», ООО «Некствю Консальтинг», ООО «Восток», ЗАО «Имон 

Интернейшнл», ОАО «Бонки Эсхата», ООО «Созидание», ООО «Финка» и 
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ООО «Финансовая Группа Вавилон», изготовленные и распространенные 

ими за 2013г. рекламные материалы. Однако, ООО «Умед», ЗАО «Имон 

Интернейшнл», ООО «Арванд», ООО «Финансовая Группа Вавилон», 

игнорируя запрос АМС, не предоставили запрашиваемых документов и 

информацию. По данному правонарушению решением АМС от 2. 07. 2014г., 

№20 в отношении ООО «Умед», ООО «Арванд» и ОАО «Имон 

Интернейшнл» были возбуждены дела об административных 

правонарушениях и, согласно ст. 535 КоАП, на них по отдельности были 

наложены штрафы в размере 100 показателей для расчета.1  

Дело о нарушениях законодательства о  рекламе рассматривается в 

месячный срок с момента вынесения определения о возбуждении дела по  

признакам нарушения законодательства о рекламе. В отдельных случаях срок 

рассмотрения может быть продлен еще на месяц. Окончательное 

рассмотрение заявления (акта, протокола) и принятие по нему решений 

производятся руководителем (заместителем руководителя) антимо-

нопольного органа, начальником территориального управления и отдела в 

присутствии заявителя, нарушителя или их доверенных представителей, а 

также других заинтересованных лиц. Рассмотрение дела фиксируется в 

протоколе, который подписывается руководителем (заместителем 

руководителя)  указанного органа, начальником территориального 

управления или отдела. 

Рассмотрение дела ведется руководителем (заместителем 

руководителя) антимонопольного органа, начальником территориального 

управления и отдела таким образом, чтобы обеспечить наиболее полный и 

всесторонний анализ и оценку обстоятельств дела, устранение и 

предупреждение нарушений законодательства о рекламе, соблюдение прав и 

законных интересов лиц, участвующих в деле. 

                                                             
1Архив Антимонопольной службы при Правительстве РТ за 2014.  
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Рассмотрение дела может быть отложено (с указанием срока) или 

приостановлено: в связи с мотивированным ходатайством стороны по делу 

об отложении рассмотрения дела, которое  связано с   невозможностью явки 

представителя на заседание по уважительной причине,  подтвержденной 

соответствующими документами; в связи с необходимостью  получения 

дополнительных доказательств и  привлечения к участию в деле экспертов 

или других лиц, участие которых в деле обязательно; ввиду нахождения на 

рассмотрении в уполномоченном органе, суде, следственных органах другого 

дела, выводы по которому будут иметь значение для  результата 

рассмотрения; необходимостью проведения экспертизы или получения 

заключения специалиста независимой организации; в иных  случаях, когда 

разрешение дела невозможно на данном заседании. 

При отложении или приостановлении рассмотрения дела выносится 

определение, подписываемое руководителем (заместителем руководителя) 

уполномоченного органа, начальником территориального управления и 

отдела, копия которого, в 7 дневный срок направляется сторонам по делу, а 

также иным заинтересованным лицам. 

На заседании заслушиваются стороны по делу, а также лица, 

участвующие в деле по решению антимонопольного органа или его 

территориального управления и отдела. Стороны по делу, а также лица, 

участвующие в деле, вправе: знакомиться с материалами дела со дня 

вынесения определения о возбуждении дела; представлять доказательства; 

участвовать в исследовании доказательств; задавать вопросы другим лицам, 

участвующим в деле, в том числе экспертам и специалистам; представлять 

(подавать) ходатайства; давать устные и письменные объяснения. 

Дело в отсутствие сторон (их представителей) может быть рассмотрено 

лишь в случаях, когда имеются данные об их своевременном 

информировании о времени и месте рассмотрения дела, если от них не 

поступило мотивированного ходатайства об отложении или приостановлении 

рассмотрения дела. 
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По результатам рассмотрения дела руководителем (заместителем 

руководителя) антимонопольного органа, начальником его территориального 

управления и отдела принимается решение, в котором излагаются 

обстоятельства дела. 

Принятое решение объявляется немедленно по окончании 

рассмотрения дела. При этом на заседании может быть оглашена только его 

резолютивная часть. Решение вступает в силу с момента его оглашения. 

По результатам рассмотрения заявлений и ходатайств или в случае 

выявления в процессе рассмотрения дела признаков преступления со 

стороны руководителей хозяйствующих субъектов, должностных лиц 

местных исполнительных органов государственной власти, руководитель 

(заместитель руководителя) антимонопольного органа (территориального 

управления и отдела) принимает решение о направлении материалов дела в 

соответствующие правоохранительные органы. При этом в антимонопольном 

органе  остаются копии передаваемых документов. 

Производство по  делу может быть прекращено до вынесения решения 

по существу в случаях: добровольного устранения нарушения 

законодательства о рекламе лицом, его совершившим; неподтверждения 

наличия фактов нарушения законодательства о рекламе. 

Определение о прекращении производства по делу подписывается 

руководителем (заместителем руководителя) антимонопольного органа, его 

территориального управления, отдела и направляется сторонам по делу и 

иным заинтересованным лицам, участвующим в деле,  в установленном 

порядке и в установленные сроки. 

Решение направляется или вручается под роспись сторонам по делу в 7 

дневный срок со дня его вынесения. 

На основании решения, руководитель (заместитель руководителя) 

антимонопольного органа, начальник его  территориального  управления и 

отдела, в соответствии со ст. 27 и  31  Закона РТ «О рекламе», выносит 

предписание о прекращении нарушения законодательства о рекламе, которое 
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в установленном порядке направляется или вручается лицу, совершившему 

это нарушение. Предписание, в котором должны содержаться сроки,  

предусмотренные законодательством и конкретные действия по 

прекращению нарушений и (или) последствий нарушения  законодательства 

о рекламе, постановление о наложении штрафа подписывается 

руководителем (заместителем руководителя) антимонопольного органа 

(территориального управления и отдела). Предписание подлежит 

исполнению не позднее одного месяца. 

Согласно п.23 рабочего плана АМС на второе полугодие 2014г., была 

изучена и проанализирована работа «Первого канала таджикского 

телевидения», ГУ «Телевизиони Сафина» и «Джахоннамо» по 

распространению рекламы. В итоге  были выявлены нарушения ст.5 «Общие 

требования к рекламе» и ст. 11 «Особенности рекламы в радио – и 

телепрограммах» Закона РТ «О рекламе». За допущенные нарушения 

решением АМС от 12. 01. 2015г. вышеназванным телевизионным каналам 

были направлены  предписания о прекращении нарушения требований ст. 

5,11 Закона РТ «О рекламе».1  

В случае неисполнения предписания, антимонопольный орган вправе 

налагать штраф на профессионального участника рекламного рынка за 

уклонение от исполнения или несвоевременное исполнение его законных 

предписаний о прекращении нарушения законодательства о рекламе, в 

соответствии с КоАП. Под неисполнением в определенный срок предписания 

понимается уклонение от исполнения или частичное исполнение 

предписания, либо несвоевременное исполнение предписания. Сумма 

штрафа, налагаемого на этих лиц, определяется с учетом размера 

причиненного ущерба и иных обстоятельств. Штраф, наложенный  

антимонопольным органом  (территориальным управлением и отделом) на 

                                                             
1 Архив Антимонопольной службы при Правительстве РТ за 2015.  
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указанных лиц, взыскивается в  30 - дневный срок со дня вынесения решения 

о его взыскании. 

Контроль за исполнением предписания возлагается  на руководителя 

(заместителя руководителя) антимонопольного органа, начальника 

территориального управления и отдела или на одного из сотрудников 

соответствующих структурных подразделений, о чем делается 

соответствующая запись в протоколе заседания. 

По мотивированному ходатайству лица, получившего предписание и 

направившего  письмо (ходатайство) в антимонопольный орган 

(территориальные управления и отделы) не позднее 10 дней до истечения 

предписания, руководителем  (заместителем руководителя) террито-

риального управления и отдела может быть принято решение о продлении 

этого срока, но не более чем на месяц. 

Взыскание штрафа не освобождает лиц, совершивших нарушения 

законодательства о  рекламе, от обязанности исполнить предписание  

антимонопольного органа (территориального управления и отдела) или 

совершить иные действия, предусмотренные законодательством о рекламе. 

Антимонопольный орган (территориальные управления и отделы)  

контролирует исполнение своих предписаний о наложении штрафа. Он 

вправе предъявлять иски в суд, в связи с нарушением законодательства РТ о 

рекламе или о признании недействительными договоров, связанных с 

ненадлежащей рекламой со стороны профессиональных участников 

рекламного рынка. В случае неисполнения предписания о прекращении 

нарушения законодательства РТ о рекламе, решения об устранении 

нарушений, требования о прекращении производства и распространении 

ненадлежащей рекламы, а также постановления о наложении штрафа, 

антимонопольный орган (территориальные управления и отделы) вправе 

взыскать штраф в судебном порядке. В случае неисполнения предписания о 

перечислении в государственный бюджет прибыли, полученной в результате 

нарушения законодательства  о  рекламе, антимонопольный орган 
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(территориальные управления и отделы) вправе предъявить в суд иск о 

взыскании в бюджет государства необоснованно полученной прибыли. 

 Существует порядок обжалования решений антимонопольного органа. 

Лица, в отношении которых осуществлялось производство по делу, могут 

обжаловать полностью или частично решения и предписания терри-

ториальных управлений и отделов в центральном аппарате 

антимонопольного органа или в суде, а решения центрального аппарата - в 

суде. Наглядным примером этому является жалоба ООО «Имон 

Интернейшнл» в суде района Сино г.Душанбе на решение АМС от 2. 07. 

2014г., №20 о наложении на него, в соответствии со ст. 553 КоАП, штрафа в 

размере ста показателей для расчетов, которая, кстати, не была 

удовлетворена судом.1 Постановление о наложении штрафа и предписание 

уполномоченного органа (территориального управления и отдела) могут 

быть обжалованы в течение 10 дней с момента их получения. Подача    

заявления    приостанавливает     исполнение      решения (предписания) 

антимонопольного органа, территориального управления и отдела на время 

его рассмотрения в вышестоящей  организации или в суде. 

        Руководитель (заместитель руководителя) антимонопольного органа 

вправе своим распоряжением отменять решения и предписания 

руководителей территориальных управлений и отделов, принятых ими с 

нарушением действующего законодательства или вне пределов 

предоставленных им полномочий.  

            Рассмотрев жалобу на постановление или предписание, руководитель 

антимонопольного органа принимает одно из следующих решений: об 

оставлении постановления, предписания без изменения, жалобы, 

представления без удовлетворения; об изменении решения, если при этом не 

ухудшается положение лица, в отношении которого вынесено решение; об 

отмене решения и возвращении дела на новое рассмотрение; об отмене 

                                                             
1Архив суда района Сино г. Душанбе за 2014г. //  Дело № 21/ж ООО  «Имон Интернейшнл» против 
Антимонопольной службы при Правительстве РТ от 12. 08. 2014г.  
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решения и прекращении дела при отсутствии признаков нарушения 

законодательства о рекламе. 

         Копия распоряжения по рассмотрению жалобы на решение по делу о 

нарушении законодательства о рекламе в течение 7  дней высылается лицу, в 

отношении которого оно вынесено. 

        Следует отметить, что деятельность АМС по защите прав потребителей 

вообще и прав потребителей рекламы в частности, не столь заметна и 

ощутима. Для подтверждения сказанного достаточно сослаться на отчет 

АМС за 2014г., по которому ею за указанный год было рассмотрено всего 17 

письменных и 38 устных обращений потребителей. Тому, на наш взгляд, 

несколько причин. Во-первых, малоосведомленность, если не сказать 

неосведомленность абсолютного большинства потребителей о 

функционировании такого государственного органа  и о его деятельности в 

сфере защиты прав потребителей. Во-вторых, отсутствие в названии 

уполномоченного органа указания на такую сферу его деятельности, как 

защита прав потребителей. В - третьих, неширокая  сеть территориальных 

управлений и отделов АМС. Местные органы (территориальные управления 

и отдела) АМС созданы и функционируют только  в г. Курган-Тюбе 

Хатлонской области, в г. Худжанд Согдийской области и в г. Душанбе. В-

четвертых, сосредоточенность деятельности АМС, главным образом, в сфере 

регулирования цен и пресечения фактов недобросовестной экономической 

конкуренции. Результатом всего этого является ничтожное количество 

обращений потребителей в АМС и ее местные органы (территориальные 

управления и отделы) за защитой своих прав. Для выхода из этой ситуации 

можно  предложить несколько вариантов решения: во-первых,  уполно-

моченный орган должен быть назван так,  чтобы его наименование чётко и 

недвусмысленно указывало на сферу его деятельности  - защита прав 

потребителей; во-вторых, нужно создать отдельный государственный орган 

по защите прав потребителей с его структурами на местах. В  связи с этим, 
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АМС необходимо активизировать свою разъяснительно-информационную 

работу среди населения с целью  презентации и популяризации своей 

деятельности в сфере защиты прав потребителей.  

          Немаловажную роль в защите прав потребителей, в том числе 

потребителей рекламы могли бы сыграть местные исполнительные органы 

государственной власти. На основании ч.1 ст. 41 Закона РТ «О защите прав 

потребителей», при местных исполнительных органах государственной 

власти должен быть сформированы соответствующие структуры по защите 

прав предпринимателей. Их основные задачи: рассматривают жалобы 

потребителей, консультируют их по вопросам защиты их прав; анализируют 

договоры, заключаемые продавцами (исполнителями, изготовителями) с 

потребителями, в целях выявления условий, ущемляющих права 

потребителей; при выявлении товаров (работ, услуг) ненадлежащего 

качества, а также опасных для жизни, здоровья, имущества потребителей и 

окружающей среды незамедлительно извещают об этом органы 

исполнительной власти, осуществляющие контроль за качеством и 

безопасностью товаров (работ, услуг); в случаях выявления продажи товаров 

(выполнения работ, оказания услуг), не сопровождающихся достоверной и 

достаточной информацией, или с просроченными сроками годности, или без 

сроков годности, если установление этих сроков обязательно, 

приостанавливают продажу товаров (выполнение работ, оказание услуг) до 

предоставления информации или прекращают продажу товаров (выполнение 

работ, оказание услуг); обращаются в суд за защитой прав потребителей 

(неопределенного круга потребителей). 

        Приходится, однако, констатировать, что такие структуры, в силу ряда 

причин объективного и субъективного характера, не функционируют ни при 

одном местном исполнительном органе государственной власти. Нам 

представляется, что  отсутствие в механизме защиты прав потребителей, в 

том числе потребителей рекламы, такого составляющего  элемента, как 
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специальные структуры при местных исполнительных органах 

государственной власти, ведающие вопросом защитах прав потребителей, 

ничем не оправдано.  

 Защита прав потребителей, а точнее содействие в обеспечении защиты 

прав потребителей, в качестве отдельного полномочия, Законом РТ «Об 

органах самоуправления поселков и сёл» от 5. 08. 2009г., № 549,1 возложена  

именно на эти  органы  (ст.14). 

            Еще одной формой защиты субъективных прав потребителей, 

является неюрисдикционная форма, роль которой трудно переоценить. В 

целях защиты своих субъективных прав и законных интересов потребители 

вправе объединиться  в добровольном порядке в общественные объединения 

потребителей (союзы и ассоциации). Одним из таких общественных 

объединений является, например, общественная организация «Союз 

потребителей Таджикистана» (СПТ). Действует она на основании своего 

устава. Основной целью создания данного союза является всемерное 

содействие защите прав и интересов  потребителей. Согласно п.2.2. устава, 

СПТ поставлена, в частности, задача по: защите законных прав и интересов 

потребителей; оказанию юридической и консультационной помощи 

потребителям; пропаганде правовых знаний среди граждан и юридических 

лиц по вопросам защиты прав потребителей; сбору правовой информации и 

анализу товаров, работ и услуг; содействию повышения уровня 

потребительского образования в  РТ; проведению независимых экспертиз 

товаров, работ и услуг; социальному партнерство в области защиты прав 

потребителей с секторами гражданского общества; изданию учебной 

литературы в области защиты прав потребителей и качества товаров и услуг; 

проведению конференций и семинаров по вопросам защиты прав 

                                                             
1Закон  РТ «Об органах самоуправления поселков и сёл» от 5. 08. 2009г., № 549.// Адлия: Централиз. банк 
правовой информации РТ. Версия 6.0 / М- во юстиции РТ. – Душанбе, 2015. – 1 электрон. опт. диск (CD - 
ROM). 
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потребителей; сбору материалов судебной практики по делам о защите прав 

потребителей; издательской деятельности и распространению литературы в 

области защиты прав потребителей. В соответствии с п.3.1 устава, СПТ 

имеет права: пропагандировать правовые знания в различных формах среди 

потребителей, потребительских организаций; предоставлять юридические 

консультации потребителям;  проводить семинары и конференции по вопро-

сам защиты прав потребителей; участвовать в разработке требований к 

безопасности товаров (работ, услуг), а также стандартов, устанавливающих 

обязательные требования в этой области, проектов законов и иных 

нормативных правовых актов, регулирующих отношения в области защиты 

прав потребителей; участвовать совместно с органами государственного 

управления в осуществлении контроля за применением регулируемых цен, 

проводить независимую экспертизу тарифов, устанавливаемых  

государственными органами на услуги, оказываемые населению 

(потребителям); проводить независимую экспертизу качества и безопасности 

товаров (работ, услуг) по заказам в соответствующих организациях или при 

наличии собственных лабораторий при условии их аккредитации на 

техническую компетентность соответствующими органами; проверять 

соблюдение прав потребителей и правил торгового, бытового и иных видов 

обслуживания потребителей, участвовать по поручению потребителей при 

проведении экспертиз по фактам нарушения прав потребителей; вносить в 

органы государственного управления и организации предложения о мерах 

по повышению качества товаров (работ, услуг), снятию с производства, 

изъятию из оборотов товаров (работ, услуг), не соответствующих 

установленным требованиям; представлять в органы прокуратуры и органы 

государственного управления материалы о привлечении к ответственности 

лиц, виновных в выпуске и реализации товаров (выполнении работ, оказании 

услуг), не соответствующих установленным требованиям к безопасности и 

качеству товаров (работ, услуг), а также в нарушении прав потребителей; 
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обращаться в органы прокуратуры с  просьбами принести протесты о 

признании недействительными актов органов государственного управления 

и актов органов местного самоуправления, противоречащих законам, 

регулирующим отношения в области защиты прав потребителей; обращаться 

в суды в защиту прав потребителей (неопределенного круга потребителей). 

Соответствующими полномочиями наделены и органы саморегулирования в 

сфере рекламы. Они привлекаются к разработке требований к рекламе, в том 

числе проектов законов и других нормативно-правовых актов; проводят 

независимую экспертизу рекламы в части определения соответствия 

требованиям законодательства РТ о рекламе и направляют соответствующие 

предложения профессиональным участникам рекламного рынка.  

          Право  потребителя на надлежащую рекламу может быть 

осуществлено гражданами самостоятельно через следующие действия: 

потребовать от  антимонопольного органа (его территориальных органов) 

решения вопроса о предупреждении и пресечении фактов ненадлежащей 

рекламы, допущенные рекламодателем путем подачи заявлений о 

нарушениях законодательства РТ о рекламе; потребовать от органов, 

выдавших лицензию решения вопроса о приостановлении или о досрочном 

аннулировании лицензии на осуществление соответствующего вида 

деятельности путем подачи заявления о нарушениях законодательства РТ о 

рекламе; подавать в органы прокуратуры, другие правоохранительные 

органы по подведомственности заявления для решения вопроса о 

возбуждении уголовного дела по признакам ложной рекламы; направлять 

профессиональным участникам рекламного рынка требования об 

осуществлении контррекламы; предъявлять в установленном порядке иски в 

суд, в случае нарушения своих прав, предусмотренных законодательством 

РТ о рекламе. 

          В качестве иллюстрации можно привести исковое заявление СПТ к 

ОАО «Агроинвестбанк», предъявленное в защиту прав потребителя Ш. Р. от 
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15. 05. 2014г. Суть искового заявления состояла в следующем. Летом и в 

сентябре 2013г. ОАО «Агроинвестбанк по радио и через рекламу 

распространило  информацию о том, что владельцам пластиковых карт 

«Агроинвестбанка» при покупке товаров стоимостью свыше 100 сомони 

будут выплачиваться бонусы в размере 2% суммы, превышающей 100 

сомони. Потребитель Ш. Р., приобретавший товары по пластиковой карте 

«Агроинвестбанка», обнаруживал, что при покупке товаров с его 

пластиковой карты свыше призовой суммы снималась сумма, превышающая 

фактическую стоимость приобретенных им товаров. Потребитель Ш. Р. 

несколько раз обращался в «Агроинвестбанк» за разъяснением 

случившегося. Однако вразумительного ответа так и не дождался. На этой 

почве у потребителя Ш. Р. начались глубокие душевные переживания, 

нервные срывы, в связи с чем он вынужден был обратиться к невропатологу. 

После проведения всестороннего обследования  было установлено, что Ш. Р. 

страдает расстройством нервной системы. Ш. Р. обратился в СПТ с 

заявлением о защите  его прав в суде. СПТ пользуясь предоставленным ему 

законами РТ  правом, обратился в суд района Сино с исковым заявлением в 

защиту прав потребителя Ш. Р. и его законные требования были 

удовлетворены судом.1  

            Права потребителей, в том числе потребителей рекламы могут быть 

защищены самими потребителями без обращения в государственные и иные 

уполномоченные государством органы. В данном случае предпологается, 

что они могут совершить действия,  не запрещенные законом,  например, 

путем предъявления требований к изготовителю, исполнителю, продавцу о 

замене товара ненадлежащего качества, безвозмездном устранении 

недостатков товара или возмещении расходов на их устранение, 

соразмерном уменьшении покупной цены и т.д. 

 

                                                             
1Архив суда района Сино г. Душанбе за 2014. Дело № 20/с., по иску СПТ, в интересах гражданина  Ш. Р. в 
отношении ОАО «Агроинвестбанк» о возмещении вреда от 15. 05. 2014г. 
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            Таким образом, как следует из всего вышеизложенного, основной 

формой защиты прав потребителей рекламы является судебный 

(юрисдикционный) порядок. В РТ были предприняты важные шаги для 

создания независимого правосудия и развития правовой системы. Тем не 

менее неразвитость конституционного принципа разделения властей,  как  

впрочем, и судебной, и правовой систем все еще создает трудности в 

надлежащем обеспечении прав и свобод граждан и одновременно усложняет 

борьбу с распространением ненадлежащей рекламы. В результате 

проведенного референдума об изменении и дополнении в Конституцию РТ 

от 22. 05. 2016г., в п. 13 ст. 69 было исключено предложение «По 

представлению Совета юстиции». Это было связано с тем, что судебная 

власть могла стать независимой, если бы  исполнительная ветвь власти 

исключалось из процедуры подбора и назначения судей, а  самих судей  

следовало избавить от зависимости от председателей судов.  Судейский 

корпус нужно было пополнять не только за счет аппарата судов и 

правоохранительной системы. Чтобы изменить ситуацию в лучшую сторону, 

необходимо избавить рядовых судей от влияния председателей судов, а для 

этого нужно ввести их выборность судьями соответствующего суда на 

общем собрании. При этом следует обеспечить обязательную ротацию 

председателей судов каждые три года с ограничением повторного 

баллотирования.  Поэтому в Программе судебно – правовой реформы в РТ 

на 2015 – 2017г., утвержденной Указом Президента РТ от 5. 01. 2015г., № 

3271 вопросы формирования компетентного, поистине независимого и 

справедливого суда были признаны  приоритетными. Справедливая судебная 

система – это залог  устойчивого развития граждан, бизнес – сообщества и 

государства. Без нее невозможны улучшение социальной структуры 

общества, формирование правовой экономики и приток инвестиций в 

                                                             
1Программа судебно – правовой реформы в РТ на 2015 – 2017г., утвержденная Указом Президента РТ от 5. 
01. 2015г., № 327.// Адлия: Централиз. банк правовой информации РТ. Версия 6.0 / М- во юстиции РТ. – 
Душанбе, 2015. – 1 электрон. опт. диск (CD - ROM). 
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национальную экономику.  

         В условиях формирования экономики информации путем 

стремительного роста новых средств связи и Интернета, в том числе 

компьютерных технологий, законодателю необходимо принять неотложные 

меры по усовершенствованию механизма реализации принципа 

своевременного и открытого рассмотрения споров с участием потребителей 

– граждан. В противном случае процессуальные нормы не смогут 

соответствовать современным потребностям граждан, будут тормозить ход 

обеспечения верховенства закона при защите прав потребителей и вызывать 

недоверие к судам со стороны общества. Необходимо оперативное создание 

информационных порталов для всех судов, в том числе для размещения 

судебных решений. Судам необходимо сотрудничества с организациями 

СМИ, поскольку их необоснованная закрытость  является одным из 

признаков устранения общества от возможности контроля судебной 

деятельности.    
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3.2. Гражданско  правовые средства защиты прав потребителей 

рекламы 

 

В юридической литературе понятие «правовые средства» трактуется 

по-разному. Неоднозначно оценивается и структура этих средств. 

Рассмотрим эти вопросы подробнее. Так,  Р. О. Халфина под правовыми 

средствами понимала особые юридические инструменты, призванные 

обеспечивать решение определённых социально - экономических задач.1 По 

мнению В. Огрызкова, правовые средства - это отраслевые методы 

реализации законодательных установлений.2 

Д. Липницкий считал, что правовые средства – это  некоторые 

правовые институты (договор, юридическая ответственность и др.).3 

Б. М. Минц правовые средства определял как способы и приемы 

действия, выработанные юридической практикой  и выражающие 

оптимальные варианты поведения субъектов отношений на стадии 

осуществления права.4 

С. С. Алексеев правовыми средствами считал юридические нормы, 

правоотношения и акты реализации субъективных прав и обязанностей, при 

помощи которых обеспечивается результативное правовое воздействие на 

общественные отношения.5 Впоследствии автор несколько расширил 

перечень правовых средств, включив в него средства юридической техники   

(юридические конструкции, нормативные построения), все другие 

                                                             
1Халфина Р.О. Правовое регулирование поставки продукции в народном хозяйстве. - М.: Изд. -во АН СССР, 
1963.- С.30. 
2Огрызков В. Участие юридических служб в разработке правовых средств обеспечения качества продукции 
// Советская юстиция. – 1977.- №4.- С.5-6. 
3Липницкий Д. Право и предотвращение хозяйственных правонарушений // Хозяйство и право.-1979.- №10.- 
С.15-20. 
4Минц Б.М. Понятие и роль правовых средств в хозяйственных отношениях//Правоведение. - 1982.- №2.- 
С.72-73. 
5Алексеев С.С. Механизм правового регулирования в социалистическом государстве.- М., 1966.- С. 11; Он 
же: Проблемы теории права.- Свердловск, 1972.- С.153; Он же: Общая теория права. Курс в 2-х т. Т.2.-М., 
1982.- С.91. 
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инструменты регулирования, рассматриваемые в единстве характерных для 

них содержания и форм.1 

И. В. Федоров к правовым средствам относит нормы права, 

административно - правовые акты, договоры, правоотношения, санкции и 

поощрения.2 В. Н. Гайворонский в состав правовых средств включает, 

прежде всего, правовые нормы и юридическую ответственность.3 

Б. И. Пугинский, наиболее полно исследовавший категорию «правовые 

средства», считал, что правовые средства, хотя и используются в 

непосредственной связи с нормами права, но не охватываются ими и не 

сводятся к ним. Он  полагал, что неприемлемо применять термин «правовые 

средства» и для обозначения нормативных актов, правоотношений и иных 

объектов, которые традиционно изучаются юридической наукой и 

обозначаются устоявшимся понятиями. В итоге этот ученый пришел к 

выводу о  нецелесообразности употребления термина «правовые средства» 

по отношению к юридическим реалиям, имеющим собственные научно 

определенные понятия.4 Обратив внимание еще на ряд обстоятельств, он 

пишет, что «с точки зрения функциональной роли, нормы права служат 

специфическими инструментами выражения, фиксирования государственных 

установлений и в таком контексте могут пониматься как правовые средства. 

Само право также представляет собой средство государственного 

регулирования дел общества, выражения и реализации интересов общества в 

целом или отдельных его слоев. Что касается законодательства, то оно 

регламентирует заключение и исполнение договоров, применение 

ответственности, осуществление иных актов. При реализации 

соответствующих норм исполнители действуют не ради осуществления 

своих интересов, а ради удовлетворения интересов других лиц. Вместе с тем, 
                                                             
1Алексеев С. С. Правовые средства: постановка, проблемы, классификация//Советское государство и право.-  
1986.- №6. - С.91. 
2Федоров И. В. Хозяйственные связи в СССР. Вопросы теории правового регулирования в СССР. -Томск, 
1978. - С.112-126. 
3Гайворонский В. Н. Правовые средства перестройки хозяйственного механизма.- Харьков, 1991.- С.21. 
4Пугинский Б. И. Гражданско-правовые средства в хозяйственных отношениях.- М.: Юрид. лит., 1984. -С.6, 
84,85. 
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в деятельности по заключению и исполнению договоров, применению мер 

ответственности и т. д., наряду с нормативно определяемыми действиями, 

существенное место занимают такие, которые создаются усмотрением 

сторон. При выработке и осуществлении подобных действий граждане и 

организации руководствуются собственными интересами. Вследствие этого 

договор, меры ответственности и некоторые другие правовые рычаги, взятые 

в практике их применения, относятся к другому операциональному уровню, 

нежели издание норм права.1 По  мнению Б. И. Пугинского, «если правовые 

нормы используются в качестве средства законодателем, то договор, меры 

ответственности и т.п. выполняют роль средств для граждан и организаций, 

достигающих при их посредстве соответствующих результатов. 

Принципиальное различие указанных уровней правовой деятельности делает 

несовместимым рассмотрение норм и институтов права как одно порядковых 

явлений с названными образованиями, не позволяет объединять их общим 

термином «правовые средства». Введение понятия «правовые средства» 

имеет смысл именно в целях отграничения правовых норм, институтов, 

правоотношений от таких реалий, которые не укладываются в содержание 

традиционных терминов.2 

Б. И. Пугинский, анализируя практическую деятельность по 

применению правовых средств, выделяет следующие их основные признаки: 

они представляют собой сочетания (комбинации) выполняемых субъектами 

действий юридического характера;  предусматриваются законодательством и, 

следовательно, имеют правовую природу; использование правовых средств 

рассчитано на инициативу и известную свободу усмотрения субъектов в 

выборе средства, определении его содержания и порядка работы с ним; это 

целостные образования (их характеризуют внутренняя  взаимосвязь, 

структурное единство); правовые средства имеют относительно 

универсальный характер, предназначаются для решения разнообразных 

                                                             
1Пугинский Б. И. Указ. раб. - С.85. 
2Там же. 
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задач.1 Опираясь на перечисленные признаки, автор правовые средства 

определяет как сочетание комбинации юридически значимых действий, 

совершаемых субъектами с дозволенной степенью усмотрения и служащих 

достижению их целей (интересов), не противоречащих законодательству  и 

интересам общества.2 

Б. И. Пугинский к правовым средствам относит: договор; меры 

имущественной ответственности; способы защиты гражданских прав; меры 

оперативного воздействия; меры имущественного обеспечения исполнения 

обязанностей; отдельные средства вспомогательного характера (вина, 

презумпция, юридические фикции); средства, определяющие круг  

организаций (юридическое лицо, производственная единица в составе 

соответствующего объединения); средства, регулирующие степень участия 

лиц в гражданско-правовой деятельности и порядок осуществления 

отдельных правомочий (правоспособность, дееспособность представи-

тельство, третье лицо) и т.д.3  

Н. Шонасурдинов, разделяя в целом мнение Б. И. Пугинского о 

некорректности полного отождествления правовых норм и правовых средств, 

вместе с тем доводы автора, приводимые для обоснования своего мнения, 

считает не совсем бесспорными. Например, утверждение Б. И. Пугинского о 

том, что, требуя от исполнителей точного следования содержащимся в 

нормах установлениям, правовые нормы не оставляют никакой свободы в 

выборе исполнителями соответствующих действий, чего нельзя сказать о 

правовых средствах, предусматривающих определенную свободу, некоторый 

диапазон юридического поведения исполнителей.4 Возражая в  этом  

названному ученому, Н. Шонасурдинов полагает, что причину отсутствия 

или наличия свободы в выборе исполнителями соответствующих действий, 

определенного диапазона юридического их поведения нужно искать в самом 
                                                             
1Пугинский Б. И. Указ. раб.  - С.86. 
2Там же. - С.87. 
3Пугинский Б. И. Указ. раб. - С.87, 91-93; Он же: Правовые средства обеспечения эффективности 
производства.- М.: Юрид. лит., 1980.- С.19,23,24,28-31. 
4Пугинский Б. И. Гражданско-правовые средства в хозяйственных отношениях.-М.: Юрид. лит., 1984.- С.83. 
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факте автономного существования  правовых норм и правовых средств, в 

диспозитивности или императивности правовых норм.1 

Не бесспорным представляется Н. Шонасурдинову и утверждение Б. И. 

Пугинского о том, что, если при реализации соответствующих правовых 

норм исполнители действуют исключительно ради достижения чужого 

интереса, то при реализации правовых  средств  они руководствуются 

собственными интересами.2 

Н. Шонасурдинов отмечает: «Представляется, что собственные 

интересы исполнителей  субъектов хозяйственных отношений в сочетании с 

интересами других и государства преследуются как при реализации ими 

правовых норм, так и при реализации правовых средств. Само государство, 

издающее те или иные гражданско-правовые нормы, заинтересовано в том, 

чтобы субъекты наиболее эффективно использовали предусмотренные в 

правовых нормах гражданско-правовые средства. В своих научных 

исследованиях, касающихся правового обеспечения экономии и 

рационального использования электрической и тепловой энергии, 

таджикский ученый обращает внимание на то, что «государство, несомненно, 

заинтересованно  в организации субъектами-исполнителями обязательств 

рационального использования и обеспечения экономии энергетических 

ресурсов, предусмотренного в гражданско-правовых нормах. Поэтому 

реализацией правовых средств, закрепленных в правовых нормах, 

удовлетворяются не только собственные интересы, но и в равной мере 

интересы государства в организации рационального использования и 

всемерной экономии энергетических ресурсов».3 

По мнению Н. Шонасурдинова, важным аспектом в понимании 

правовых средств и их структуры в современных условиях является принцип 

«разрешено все, что не запрещено законом». Этот принцип предопределяет 

                                                             
1Шонасурдинов Н.  Правовое обеспечение экономии и рационального использования электрической и 
тепловой энергии: дисс… канд. юрид. наук.- Душанбе, 1998.- С.25. 
2 Пугинский Б. И. Указ. раб. - С.85. 
3 Шонасурдинов Н. Указ. раб. - С.26. 
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осуществление субъектами хозяйственных отношений любых приёмов и 

способов, необходимых для достижения преследуемых ими результатов, 

даже если эти приемы и способы прямо и не закреплены в правовых нормах.1 

Важно то, чтобы такого рода приёмы и способы не затрагивали и не 

ущемляли права и интересы других.2 В любом подходе при разработке и 

применении правовых средств правообладателя необходимо сочетать частное 

и публичное в индивидуальном регулировании. В противном случае,  при 

поглощении одних интересов другими  добротного исхода ждать не 

приходится.  

Преследуемые субъектами правоотношений цели и результаты могут 

быть  достигнуты при помощи правовых средств, принадлежащих разным 

отраслям права, в том числе гражданскому праву. 

Н. А. Коробов, понимая гражданско-правовые средства  как 

закрепленные в нормах гражданского права и в индивидуальных правовых 

актах (прежде всего в договоре) модели деятельности, которым должны 

следовать участники правоотношений, подразделяет их на технико- и 

организационно-правовые средства, предусматривающие отрицательные 

последствия неисполнения или ненадлежащего исполнения обязанностей и 

использования средств, обеспечивающих разрешение хозяйственных споров.3 

Л. А. Шашкова под гражданско-правовыми средствами предлагает 

понимать комплекс действий юридического характера, предусмотренных 

гражданским законодательством и направленных на достижение субъектами 

определенных целей.  К ним она относит договор, меры гражданско-

правовой ответственности, меры оперативного воздействия и др.4 Ряд других 

учёных, не формулируя понятия гражданско-правовых средств защиты, 

                                                             
1Шонасурдинов Н. Договорное регулирование энергосбережения.- Душанбе: «Сино», 1992.- С.12. 
2Ойгензихт В.А. Альтернатива в гражданском праве.- Душанбе: Ирфон, 1991.-С.92. 
3Коробов Н.  А. Гражданско-правовые средства обеспечения сохранности грузов при железнодорожных 
перевозках: автореф. дисс… канд. юрид. наук.- Свердловск, 1983.- С.9-11. 
4Шашкова Л.А. Указ. раб. - С.45. 
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ограничивается сведением этих средств к способам защиты гражданских 

прав, предусмотренных в гражданских кодексах.1 

В юридической литературе предлагается подходить к понятию и 

структуре правовых средств  не только с учетом их отраслевой 

принадлежности, но и в контексте отдельных правовых институтов и даже 

более того, в контексте достижения участниками правоотношений 

конкретных результатов.2 

Так,  Л. А. Шашкова, применительно к правам потребителей и их 

защите, гражданско-правовые средства понимает как комплекс действий 

юридического характера, предусмотренных законодательством о защите прав 

потребителей и направленных на восстановление и (или) компенсацию 

нарушенных прав потребителей. К ним она относит  присуждение к 

исполнению обязанностей в натуре, возмещение убытков, взыскание 

неустойки, взыскание штрафа, компенсация морального вреда, прекращение 

или изменение правоотношения.3 Автор отмечает, что гражданско-правовым 

средствам защиты прав потребителей присущи следующие особенности: 

указанные средства предусмотрены законодательством о защите прав 

потребителей; они применяются тогда, когда контрагент потребителя 

нарушил те или иные права потребителя; эти средства представляют собой 

комплекс действий юридического характера, которые влекут 

соответствующее изменение прав и обязанностей и прежде всего для 

нарушителя. Кроме того, они направлены на восстановление и (или) 

компенсацию нарушенных  прав потребителей; выбор конкретного средства 

принадлежит потребителю. При этом он не связан какими-либо 

ограничениями, за исключением случаев, прямо предусмотренных в 

законодательстве. Так, потребитель вправе расторгнуть договор о 
                                                             
1Сулейменов М. К. Субъективное гражданское право и средства его обеспечения в Республике Казахстан // 
Субъективное гражданское право и средства его обеспечения. Матер. межд. конф., посв. памяти проф. Ю.Г. 
Басина (в рамках ежегодных цивилистических чтений). Алматы, 13-14 июня 2005г./Отв. ред. М.К. 
Сулейменов. Алматы: НИИ частного право КазГЮУ, 2005. - С.3; Садырова С.И. Защита субъективных прав: 
общие положения// Там же. - С.40-41. 
2 Шонасурдинов Н.  Указ. раб. - С.15. 
3 Шашкова Л. А. Указ. раб. - С.45.  
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выполнении работы (оказании услуг), если в установленный договором срок 

недостатки выполненной работы (оказанной услуги) не устранены 

исполнителем, либо потребителем обнаружены существенные недостатки 

выполненной работы (оказанной услуги) или иные существенные 

отступления от условий договора (абз.7 п.1 ст. 29 ФЗ РФ «О защите прав 

потребителей»); при нарушении прав потребителей может применяться одно 

средство защиты или несколько одновременно. Например, при расторжении 

договора купли-продажи товара ненадлежащего качества в судебном порядке 

потребитель может потребовать расторгнуть указанный договор, взыскать 

убытки, неустойку и компенсировать моральный вред.   

          Применительно к теме настоящего  исследования, гражданско-

правовые средства защиты прав потребителей на надлежащую  рекламу 

можно определить, как применяемые в юрисдикционной и 

неюрисдикционной формах уполномоченными государственными органами, 

обладателями субъективных гражданских прав, предусмотренные законом, 

иными нормативными правовыми актами, а также не предусмотренные, но не 

запрещенные к примению  способы, в целях восстановления  нарушенных 

субъективных  прав потребителей   рекламы.1 

Многие авторы считают, что гражданско-правовые средства – это не 

что иное, как гражданско-правовые способы защиты прав. Например, В.В. 

Витрянский отмечает: «Гражданско-правовые средства –это способы защиты 

гражданских прав, при помощи которых могут быть достигнуты пресечение, 

предотвращение, устранение нарушений права, его восстановление и (или) 

компенсация потерь, вызванных нарушением права».2 

Б. И. Брагинский правовые средства рассматривает в более узком их 

значении - как  юридические способы решения субъектами соответствующих 

задач, достижения своих целей (интересов).3 

                                                             
1 Шашкова Л.А. Указ. раб. - С.46. 
2 Брагинский М.И., Витрянский В.В. Договорное право. - М.: Статут, 2000. - С.776. 
3 Пугинский Б.И. Гражданско-правовые средства в хозяйственных отношениях.- С.87. 
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Г. Я. Стоянкин под мерами (способами) защиты в гражданском праве 

понимает средства правового воздействия, применяемые к правонарушителю 

независимо от его вины, и направленные на защиту субъективного 

гражданского права и правопорядка  путём восстановления имущественных 

или неимущественных благ управомоченного или путём пресечения 

противоправных действий.1 

          П. Е. Губин, считает, что использование термина «мера» для 

обозначения действий по защите права  неудачном. По его мнению,  слово 

«способ» более точно отражает суть защиты прав. Он пишет, что «мера 

защиты как средство есть то, в чем эта защита выражается, ее внешнее 

проявление, термин же «способ защиты» служит для обозначения 

избираемого образа действий субъекта права».2 

Под способами защиты гражданских прав понимаются закрепленные 

законом материально-правовые меры принудительного характера, с 

помощью которых производится восстановление нарушенных прав 

потерпевшего и оказывается воздействие на правонарушителя.3 

 Д. Ш. Сангинов способы защиты прав определяет как предусмо-

тренные законодательством правовые средства, применение которых 

приводит к восстановлению положения, существовавшего до нарушения 

права, а также к пресечению действий, нарушающих право или создающих 

угрозу его нарушения.4 

 Некоторые ученые – юристы в состав способов защиты гражданских 

прав наряду с материально – правовыми мерами включают и процессуально-

правовые меры. Материально-правовые способы защиты прав потребителей - 

это действия по защите прав, в соответствии с  нормами материального 
                                                             
1Стоянкин Г.Я. Меры защиты в советском гражданском праве: автореф. дисс… канд. юрид. наук. -
Свердловск, 1973. - С.7. 
2Губин П.Е. Указ. раб. - С.111-112. 
3Насонова Е.Н. Информация как объект гражданского права: дисс… канд. юрид. наук. - М., 2002. -С.158; 
Гражданское право: учебник. Т.1//под ред. Брагинского М.И. СПб.: Фонд Правовая культура, 1996.- С.244; 
Гражданское право: учеб.: В 3-х т.Т.1./6-е изд., перераб. и доп./ Н.Д. Егоров, И.В. Елисеев и др.// отв.ред. 
А.П. Сергеев, Ю.К. Толстой. С.399-340. 
4Сангинов Д.Ш. Предпринимательское право Республики Таджикистан: учебное пособие. 2-е изд. - 
Душанбе, 2013.- С.445. 



152 
 

права. Перечень гражданских материально-правовых способов защиты 

субъективных гражданских прав, которые может использовать 

заинтересованное лицо, содержится в ст.12. ГК РТ. Это следующие способы: 

признание права; восстановление положения, существовавшего до 

нарушения права, и пресечение действий, нарушающих право или 

создающих угрозу его нарушения; признание оспоримой сделки 

недействительной и применения последствий ее недействительности, 

применения последствий недействительности ничтожной сделки; признание 

недействительным акта государственного органа или органа местной власти;  

самозащита права; присуждение к исполнению обязанности в натуре; 

возмещение убытков; взыскание неустойки; компенсация морального вреда; 

прекращение или изменение правоотношения; неприменение судом акта 

государственного органа или органа местной власти, противоречащего 

закону. 

Данный перечень не является закрытым, и  управомоченные лица, с 

целью защиты своих нарушенных субъективных прав, могут использовать 

иные способы, предусмотренные законом. Некоторые авторы1 выделяют два 

уровня способов защиты гражданских прав. К первому они относят способы, 

имеющие универсальный характер,  они  могут быть применены для защиты  

любого субъективного гражданского права.   

Ко второму – способы,  применяемые для защиты только определенных 

видов гражданских прав, а также иные способы, предусмотренные законом. 

Наиболее практически значимым критерием для классификации 

способов защиты субъективных гражданских прав является результат, на 

который рассчитано их применение, характер последствий их применения 

для нарушенного права. 

 

                                                             
1Брагинский М. И., Витрянский В. В. Договорное право. Книга первая: общие положения. Изд. 2-е испр.- М.: 
Статут, 1999.- С.776-777. 
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Исходя из этого критерия, все универсальные способы защиты 

распределяются М. И. Брагинским и В. В. Витрянским на три группы. В 

первую группу включаются такие способы защиты, применение которых 

позволяет подтвердить (удостоверить) защищаемое право либо прекратить 

(изменить) обязанность: признание права; присуждение к исполнению 

обязанности в натуре; неприменение судом акта государственного органа или 

органа местного самоуправления, противоречащего закону; прекращение или 

изменение правоотношения. 

К второй группе способов защиты, применение которых позволяет 

предупредить или пресечь нарушение права, относят: пресечение действий, 

нарушающих право или создающих угрозу его нарушения; признание 

недействительным акта государственного органа или органа местного 

самоуправления; самозащита; взыскание неустойки. 

 И, наконец, третья группа объединяет способы защиты гражданских 

прав, применение которых преследует цель восстановить нарушенное право 

и (или) компенсировать потери, понесенные в связи с нарушением права: 

восстановление положения, существовавшего до нарушения права; 

признание оспоримой сделки недействительной и применение последствий 

её недействительности, применение последствий недействительности 

ничтожной сделки; возмещение убытков; компенсация морального вреда.1 

 Имеется и другая классификация способов защиты гражданских прав – 

классификация в зависимости от содержания, форм и оснований их 

применения: фактические действия управомоченных субъектов, носящие 

признаки самозащиты гражданских прав; меры оперативного воздействия на 

нарушителя гражданских прав; меры правоохранительного характера, 

применяемые к нарушителям гражданских прав компетентным 

государственными или иными органами.2 

                                                             
1 Брагинский М.И., Витрянский В.В. Договорное право. Книга первая: общие положения. Изд. 3-е, испр. -М., 
2000. - С.778-779. 
2 Гражданское право: учебник: в 2-х т. Т.1.//отв. ред. Е.А. Суханов. - М.: БЕК, 2000.- С. 412 (автор главы-Ем 
В.С.). 
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В. П. Грибанов различал четыре группы способов защиты: способы, 

имеющие как предупредительное, так и правоохранительное значение 

(признание права); способы гражданских прав, непосредственно 

направленные на охрану имущественной сферы управомоченного лица 

(виндикационные и негаторные иски), возвращение сторон в первоначальное 

положение, если сделка признана недействительной, возврат неосновательно 

приобретенного имущества; способы, имеющие своим назначением не 

только охрану имущественной сферы потерпевшей стороны, но и 

соответствующее материальное воздействие на правонарушителя (взыскание 

с должника штрафа, пени, возмещение убытков); способы правоох-

ранительного порядка, хотя и не связанные в конечном счете с защитой прав, 

но имеющие своим конкретным назначением не защиту какого-либо 

отдельного субъективного права, а защиту правопорядка в целом.1 

Способы защиты гражданских прав можно разделить и на такие: 

способы, применение которых возможно лишь судом (признание оспоримой 

сделки недействительной, признание недействительным акта 

государственного органа и т. д.); способы, которые могут быть использованы 

стороной правоотношения, как с помощью суда, так и самостоятельно 

(возмещение убытков, взыскание неустойки и др.); самозащиту, защиту 

гражданских прав без участия суда.2 

Некоторые авторы предлагают классифицировать способы защиты 

субъективных прав, исходя из: характера связи юрисдикционного органа со 

спорящими сторонами; природы органа, уполномоченного на рассмотрение 

споров (разрешение споров государственными органами и разрешение 

споров общественными организациями); возможности участия обязанного 

                                                             
1Грибанов В.П. Ответственность за нарушение гражданских прав и обязанностей. Пособие для слушателей. - 
М.: «Знание», 1973.- С. 34. 
2Стоянкин Г. Я. Меры защиты в гражданском правоотношении//Гражданские правоотношения и их 
структурные особенности. Сб. учен. трудов. Вып.39. - Свердловск, 1975.С.46-54; Комментарий к 
Гражданскому кодексу Российской Федерации, части 1//отв.ред. Садиков О.Н. -М.,1997.- С. 42.  
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лица в рассмотрении заявленного к нему требования (спорный и бесспорный 

порядки принудительного осуществления субъективных прав) и т.д.1 

        В юридической литературе имеется и другое мнение  о классификации 

способов защиты субъективных прав, а именно разделение их на способы 

(меры), не обладающие признаками гражданско-правовой ответственности, и 

способы, обладающие таковыми признаками.2 

 Классификация способов защиты прав потребителей на надлежащую 

рекламу, по мнению А. В. Таскаева, выглядит следующим образом: 

фактический способ осуществления прав потребителей на надлежащую 

рекламу, заключающийся в использовании рекламы при совершении выбора 

в пользу того или иного товара, работы, услуги, идей, начинания; 

юридические способы осуществления прав на надлежащую рекламу, которые 

выражаются в следующих действиях: 

         - заключение договора на условиях, указанных в рекламном обращении, 

в том случае, если оно является публичной офертой;  

         - требования потребителя рекламы к профессиональным участникам 

рекламного рынка о необходимости соблюдения требований, предъявляемых 

к рекламе Законом «О рекламе»; 

         -  самостоятельное применение способов защиты; 

         - применение способов защиты компетентными органами.3 

          В изложенных выше условиях и способах защиты прав потребителей 

рекламы А. В. Таскаев исходит из того, что потребителем является 

гражданин. Однако автор не усматривает никаких различий в применении 

охранительных и защитных мер по устранению или восстановлению 

нарушенных прав потребителей рекламы. В этом заключается основная 

позиция автора, что, несомненно, важно для нас.  

                                                             
1 Филиппов Е.И. Классификация форм защиты субъективных прав и охраняемых законом интересов 
//Демократия и право развитого социалистического общества. - М., 1975.- С. 279-280. 
2 Гражданское право: учебник: в 2-х т. Т.1.//отв. ред. Е.А. Суханов.- М.: БЕК, 2000.-С.421 (автор главы-Ем 
В.С.); Шашкова Л.А. Указ. раб.- С. 165.  
3 Таскаев А.В. Указ. раб.- С. 112. 
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          В рамках же нашего исследования интерес для нас представляет  

анализ предусмотренных ст. 12 ГК РТ способов  защиты  прав потребителей 

на надлежащую рекламу.  

 Признание права. Данный способ защиты может применяться в 

случаях, когда наличие у лица определенного субъективного права 

подвергается сомнению, субъективное право оспаривается, отрицается или 

имеется реальная угроза таких действий.1 Признание права потребителей на 

надлежащую рекламу является важным превентивным способом устранения 

препятствий для участия в информационном обмене, опровержения 

ненадлежащей рекламы или участия в общественных слушаниях, 

обсуждениях и иных форумах, имеющих характер антирекламы. Его 

основным назначением является внесение ясности в то, что потребитель - не 

бездумный покупатель, а человек, имеющий право на свободу слова и свое 

мнение против произвола некоторых профессиональных участников 

рекламного рынка.    

 Восстановление положения, существовавшего до нарушения права. 

К данному способу защиты прибегают тогда, когда нарушенное регулятивное 

субъективное право в результате правонарушения не прекращает своего 

существования и может быть реально восстановлено путем устранения 

последствий правонарушения.2 Этот способ включает в себя большой  круг 

разнообразных действий, одним из которых является контрреклама, т. е. 

опровержение ненадлежащей рекламы, распространяемое в целях 

ликвидации ее последствий. 

 Согласно ч.1 ст. 29 Закона РТ «О рекламе», в случае установления 

факта нарушения законодательства РТ о рекламе, нарушитель обязан 

осуществить контррекламу в срок, установленный антимонопольным 

органом (его территориальным управлением), вынесшим решение об 

                                                             
1Гражданское право: учебник: в 3-х т.Т.1. 6-ое издание; перераб. и доп.// под ред. А.П. Сергеева, Ю. К. 
Толстого. - М.: ТК Велби, изд.-во Проспект, 2004. - С. 341. 
2Там же - С.342. 
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осуществлении контррекламы, расходы по которой в полном объеме несет 

нарушитель. 

         Орган, принявший решение о полном или частичном приостановлении 

рекламы, обязан требовать от нарушителя, чтобы он незамедлительно  

поставил об этом в известность лиц, заключивших с ним договоры на 

производство, размещение и распространение рекламы. 

 Контрреклама осуществляется посредством того же средства 

распространения, с использованием тех же характеристик продолжи-

тельности, пространства, места и порядка, что и опровергаемая 

ненадлежащая реклама.Содержание контррекламы согласовывается с  

антимонопольным органом (его территориальным управлением), 

установившим факт нарушения и принявшим соответствующее решение по 

его устранению. В отдельных случаях по решению указанного органа (его 

территориального управления) допускается замена средств распространения, 

характеристик продолжительности, пространства, места и порядка 

осуществления контррекламы. 

 Оспаривание, отрицание субъективного права может вызываться, 

например, размытостью, нечеткостью, границы понятия «потребитель». В ст. 

2 Закона РТ «О рекламе» под потребителями рекламы понимаются 

физические или юридические лица, до сведения которых доводится реклама, 

безотносительно их правового статуса, т.е. безотносительно того, являются 

ли они или не являются субъектами, занимающимися  предпринимательской 

деятельностью, пользуются ли они рекламой для нужд, связанных с 

осуществлением предпринимательской деятельности, или же, напротив, для 

нужд, не связанных с осуществлением такого рода деятельности. 

 Согласно ч.1 ст. 50 ГК РТ, юридические лица подразделяются на 

коммерческие и некоммерческие организации. Некоммерческие организации, 

унитарные предприятия и другие организации, определенные законом, 

имеют специальную правоспособность (могут иметь только те гражданские 

права, которые соответствуют целям их деятельности), а коммерческие 



158 
 

организации за исключением государственных унитарных предприятий и 

иных видов организаций, предусмотренных законом, имеют гражданские 

права и несут  обязанности, необходимые для осуществления любых видов 

деятельности, не запрещенных законом, т.е. обладают общей 

правоспособностью. 

 Исходя из буквального толкования положений Закона РТ «О рекламе» 

и говоря о праве на надлежащую рекламу, делается вывод о том, что: во-

первых, потребителями рекламы – юридическими лицами – являются только 

коммерческие организации, за исключением унитарных предприятий и иных 

видов организаций, предусмотренных законом; во-вторых, юридические 

лица, не обладающие общей правоспособностью, в настоящее время не могут 

иметь права на надлежащую рекламу, если только не докажут, что такие 

права соответствуют целям их деятельности; в-третьих, в то же время при 

наличии других признаков, позволяющих определить юридическое лицо как 

потребителя рекламы, некоммерческие и иные организации, имеющие 

специальную правоспособность, формально потребителями рекламы все же 

являются; в-четвертых, для того чтобы избежать  путаницы, необходимо 

просто уточнить, что потребителями рекламы являются юридические лица 

(коммерческие и некоммерческие организации), а также прямо закрепить их 

право на надлежащую рекламу в законе.1 

Пресечение действий, нарушающих право или создающих угрозу 

его нарушения. Этот способ защиты права на надлежащую рекламу 

предусмотрен ст. 26 Закона РТ «О рекламе». Вопросы, связанные с 

пресечением антимонопольным органом и его территориальными 

управлениями действий, нарушающих право потребителей на надлежащую 

рекламу, уже были рассмотрены выше. Здесь же отметим, что потребитель 

может непосредственно обратиться к рекламодателю с требованием 

соблюдения его прав на надлежащую рекламу. Путем координации усилий и 

                                                             
1Таскаев А. В. Указ. раб. - С.122-123. 
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привлечения активистов гражданского общества потребовать устранения 

обстоятельств, нарушающих их право на законную рекламу.    

  Признание оспоримой сделки недействительной и применения 

последствий ее недействительности, применения последствий 

недействительности ничтожной сделки. В соответствии с ч.2 ст.27 Закона 

РТ «О рекламе», антимонопольный орган вправе предъявлять иски в суд о 

признании недействительными сделок, связанных с ненадлежащей рекламой. 

Сделка может быть признана недействительной в случаях, когда она: не 

соответствует законодательству (ст.193 ГК РТ); совершена с целью, 

противной основам правопорядка и нравственности (ст. 194 ГК РТ); мнима и 

притворна (ст.195 ГК РТ); совершена гражданином, признанным 

недееспособным (ст.196 ГК РТ); совершена несовершеннолетним, не 

достигшим четырнадцати лет (ст. 197 ГК РТ); выходит за пределы 

правоспособности юридического лица (ст.198 ГК РТ); совершена 

несовершеннолетним в возрасте от четырнадцати до восемнадцати лет (ст. 

200 ГК РТ); совершена гражданином, ограниченным судом в дееспособности 

(ст. 201 КГ РТ); совершена гражданином, не способным понимать значение 

своих действий или руководить ими (ст. 202 ГК РТ); совершена под 

влиянием заблуждения (ст. 203 ГК РТ); совершена под влиянием обмана, 

насилия, угрозы, злонамеренного соглашения представителя одной стороны с 

другой стороной или стечения тяжелых обстоятельств (ст. 204 ГК РТ).  

 Применительно к защите прав потребителей на надлежащую рекламу 

наиболее значимыми и адекватными являются такие основания признания 

сделки недействительной, как ее заключение с целью противной основам 

правопорядка и нравственности и заключения под влиянием заблуждения, 

обмана, угрозы, злонамеренного соглашения представителя одной стороны с 

другой стороной или стечения тяжелых обстоятельств. 

 Как противной основам правопорядка и нравственности, должна быть 

признана недействительной с вытекающими из это последствиями, 
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заключенная между рекламодателем и рекламораспространителем сделка, по 

которой распространялась ненадлежащая реклама.  

 Недействительной должна быть признана и заключенная под влиянием 

недостоверной рекламы сделка между потребителем и продавцом 

(изготовителем, исполнителем), как сделка, совершенная под влиянием 

обмана или заблуждения. 

 Под  обманом понимается умышленное, намеренное создание у 

участника сделки контрагентом или третьим лицом ложного представления о 

предмете сделки либо его действиях.1 

 По мнению М. И. Брагинского, обман имеет  место  и  в  случае,  если  

сторона  по    сделке  знает о  заблуждении  другой   стороны,   но  не   

предпринимает   никаких   усилий  для  устранения   этого   заблуждения.2 

 Признания недействительным акта государственного органа или 

органа местной власти. Данный способ защиты права может быть 

применен, например, если при обращении потребителей рекламы в  

антимонопольный орган о пресечении ненадлежащей рекламы, последний 

вынес постановление об отказе в удовлетворении требований заявителей. 

Потребители рекламы, на наш взгляд, могут потребовать признать 

незаконным акт местного органа местного самоуправления при 

распространении наружной рекламы в городских, сельских поселениях и на 

других территориях, если данный акт разрешает распространение 

ненадлежащей рекламы. 

 Самозащита. Самозащита понимается как: отражение недозволенного 

вторжения, направленного на умаление права;3 совершение управомочен-

ным лицом дозволенных законом действий фактического порядка, 

направленных на охрану его личных или имущественных прав и интересов;4 

                                                             
1 Хейфец С.В.  Недействительность сделок по российскому гражданскому праву. - М.: Юрайт, 1999. - С. 95 
2 Брагинский М. И., Витрянский В. В. Договорное право: общее положение.- М.: «Статут», 1997.- С.137 
3 Хвостов В.М. Система римского права. - М.: «СПАРК», 1996.- С.208. 
4 Советское гражданское право:учебник: в 2 – х т. Т.1.//отв.ред. В.П. Грибанов, С.М. Корнеев.- М.: Юрид. 
лит., 1979.- С.273 (автор параграфа -Грибанов В.П.); Гражданское право: учебник: в 2 – х т. Т.1.//отв.ред. 
Е.А. Суханов. - М.:БЕК, 2000.-С. 413 (автор главы – Ем В.С.). 



161 
 

допускаемые законом односторонние действия заинтересованного лица, 

направленные на то, чтобы обеспечить неприкосновенность права, его 

осуществление и ликвидацию последствий его нарушения;1 совершение 

управомоченным лицом не запрещенных законом действий фактического 

порядка, направленных на охрану его личных и имущественных прав;2 

предусмотренные законом односторонние действия юридического или 

юридическо - фактического характера, применяемые управомоченным на их 

реализацию субъектом и направленные на пресечение действий третьих лиц, 

нарушающих его имущественные или неимущественные права.3 

 Г. А. Свердлык и Э. Л. Сраунинг под самозащитой в широком смысле 

слова понимают любые действия лица, обладающего субъективным правом, 

связанные с защитой данного права от правонарушения (включая подачу 

иска, жалобы, самостоятельную защиту гражданских прав в суде без помощи 

адвоката и т.п.), а в узком гражданском - правовом смысле - действия лица, 

направленные на пересечение нарушения и ликвидацию его последствий.4 По 

- разному оценивается и сфера применения самозащиты гражданских прав. 

Одни авторы утверждают, что она применима только в пределах 

внедоговорных отношений.5 Другие, напротив, считают, что к самозащите 

можно прибегнуть только в рамках договорных отношений.6 Третьи 

склоняются к тому, что самозащитой можно пользоваться как во 

внедоговорных, так и в договорных отношениях.7 Следует отметить 

неоднозначность высказываний ученых и относительно того, является ли 

                                                             
1Басин Ю. Г. Избранные труды по гражданскому праву. - С.357. 
2Треущников М.К. Указ. раб. - С.12. 
3Кораблева М.С. Защита гражданских прав: новые аспекты //Актуальные проблемы гражданского права// 
под ред. Брагинского М.И. - М., 1998.- С. 86-88; Стоянкин Г.Я. Меры защиты в советском гражданском 
праве: автореф. дисс…канд. юрид. наук. - Свердловск, 1973.- С.7. 
4Свердлык Г. А., Страунинг Э. Л. Понятие и юридическая природа самозащиты гражданских 
прав//Государство и право. – 1998.- №5. - С.17-19. 
5Грибанов В.П. Осуществление и защита гражданских прав. - С. 168;  Советское гражданское право:  
учебник//под ред. Рясенцева В.А.- М., 1986.- С. 265-266. 
6Стоянкин Г. Я. Меры защиты в советском гражданском праве: дисс….  канд. юрид. наук.- Свердловск, 
1973.- С. 82. 
7 Комментарии части первой Гражданского кодекса Российской Федерации для предпринимателей //под ред. 
Брагинского М.И.- М., 1995.- С.56; Гражданское право: учебник//под ред. Сергеева А.П., Толстого Ю.К.- М., 
1997. - С. 284. 
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самозащита формой или способом защиты субъективных прав. Одни авторы 

самозащиту считают одним из способов защиты субъективных прав.1 Другие 

полагают, что самозащита – не способ, а одна из неюрисдикционных форм 

защиты субъективных прав. Для примера: «Самозащита гражданских прав с 

позиции теории – это форма их защиты, допускаемая тогда, когда 

потерпевший располагает возможностями правомерного воздействия на 

нарушителя, не прибегая к помощи судебных или иных правоохранительных 

органов. В рамках этой формы защиты обладатель нарушенного или 

оспариваемого права может использовать различные способы самозащиты, 

которые должны быть соразмерны нарушению и не должны выходить за 

пределы действий, необходимых для его пресечения.2 

 Л. А. Шашкова приводит несколько обоснованных  доводов в 

обоснование нецелесообразности отнесения самозащиты к гражданско-

правовым способам защиты прав потребителей, в частности: под 

самозащитой понимают действия только фактического порядка, тогда как к 

гражданско-правовым средствам относятся действия юридического харак-

тера. Меры самозащиты не порождают у нарушителя обязанностей, 

направленных на восстановление и (или) компенсацию нарушенных им прав, 

если только под воздействием указанных мер нарушитель сам не сделает 

этого в добровольном порядке; меры самозащиты могут быть, как 

предусмотрены законодательством, а могут вытекать и из обычно принятых в 

обществе мер такого рода, не запрещенных законодательными актами; 

гражданско-правовые средства защиты прав потребителей направлены на 

восстановление и (или) компенсацию нарушенных прав потребителей, тогда 

как меры самозащиты могут применяться и при отсутствии нарушения, 

поскольку, в большинстве своем, направлены на охрану прав и интересов 

                                                             
1Витрянский В.В. Судебная защита гражданских прав: автореф. дисс….  д.- ра юрид. наук. - М., 1996. - С.14; 
Кораблева М.С. Защита гражданских прав: новые аспекты// сб. Актуальные проблемы гражданского права. - 
М., 1998.- С.98.  
2Гражданское право: учебник: в 3-х т. Т.1. 6-е изд., перераб. и доп.// отв.ред. А.П. Сергеев, Ю.К. Толстой. - 
С.339. 
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управомоченного лица.1 Аналогичную позицию занимает таджикский ученый 

-юрист С. К. Ризоева. По его мнению, самозащита гражданских информа-

ционных прав к гражданско – правовым способам защиты не относится. Она 

состоит из фактических и юридических действий управомоченного лица по 

защите принадлежащих ему гражданских информационных прав, 

совершаемых им самостоятельно без обращения в судебные или иные органы 

государства.2  

            Право потребителя на надлежащую рекламу относится к гражданским 

информационным правам. Это означает, что потребитель, являясь не- 

профессиональным участником рекламного рынка, в защиту своих прав и 

пресечения нанесения ему вреда может предпринять фактические действия 

по воздействию на поведение рекламодателя и других профессиональных 

участников рекламного рынка.  В это должно происходит в рамках законного 

информационного обмена. Злоупотребление возможностями может наносит 

вред обеим сторонам.  

         Возмещение убытков, как способ защиты, используется в случаях, 

когда нарушение субъективного гражданского права повлекло 

имущественный ущерб. Оно представляет собой денежную компенсацию 

возникшего имущественного вреда.Считается, что если имущественный вред 

причинен путем нарушения относительных неимущественных прав 

(правомочий), то он возмещается по   правилам гл. 25 ГК и специального 

законодательства о соответствующем виде договоров.3 

 Реклама, однако, являясь односторонней безвозмездной сделкой, 

напрямую никак не может повлиять на имущественное положение её 

потребителя. Она, как составная часть гражданско-правового 

организационного отношения, направлена на создание предпосылок 

возникновения в будущем основного правоотношения, носящего 
                                                             
1Шашкова Л.А. Указ. раб. - С.161-163.  
2Ризоева С. К. Проблемы защиты гражданских информационных прав индивидуальных предпринимателей 
по законодательству Республики Таджикистан: монография. – Душанбе: «Андалеб  - Р», 2015. – С. 129.   
3Малеина М.Н. Личные неимущественные права граждан. Понятие, осуществление, защита. - М.- МЗ 
ПРЕСС, 2001.- С.45. 
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имущественный характер и реализуемого в рамках передачи имущества, 

выполнения работ и оказания услуг. 

 Следует отметить, что реклама не всегда является предпосылкой 

возникновения правоотношения между потребителем и изготовителями, 

исполнителями, продавцами при продаже товаров, выполнении работ, 

оказании услуг. Но если имущественное правоотношение между ними 

возникнет под воздействием рекламы и в рамках этого правоотношения 

потребителю будет причинен имущественный вред, то ответственность за 

действия, повлекшие причинение вреда, должна наступать одновременно и 

по двум законам РТ «О рекламе» и  «О защите прав потребителей», 

поскольку в этом случае налицо хотя и два взаимосвязанных, но тем не менее 

носящих самостоятельный характер правоотношения.    

 Результатом распространения ненадлежащей рекламы может быть, 

например, и упущенная выгода.  Такое может произойти в результате рас-

пространения недостоверной, дискредитирующей или иной вредоносной 

информации о лице, его товарах, работах или услугах. Падение спроса и, как 

следствие этого, неполучение ожидаемой прибыли как раз и будут  той 

упущенной  выгодой, которая причинена ненадлежащей рекламой. В данном 

случае, однако, имущественный вред причиняется не потребителю рекламы 

(в случае, если ненадлежащая реклама не привела к возникновению 

имущественного правоотношения между потребителем и продавцом), а 

продавцу (изготовителю, исполнителю).  Ненадлежащая реклама в данном 

случае выступает основанием возникновения внедоговорного обязатель-

ственного правоотношения, возникающего из причинения вреда, которое 

носит самостоятельный характер и никак не связано с рекламным 

правоотношением.  

          Компенсация морального вреда. Моральным вредом признаются 

последствия правонарушения, не имеющего экономического содержания и 

стоимостной формы. Термин «моральный вред» подразумевает как 

физические, так и нравственные страдания (ч.1 ст.171 ГК РТ). М.Н. Малеина 
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считает, что «в связи с тем, что термины «нравственный» и «моральный» 

являются синонимами, более удачно было бы использовать в 

законодательстве термин «неимущественный вред»».1 Такая точка зрения 

представляется нам верной. Компенсация морального вреда, как мера 

ответственности, относится к способам защиты неимущественных прав. В 

юридической литературе отмечается,  что любое правонарушение причиняет 

неимущественный вред, и, следовательно, необходимо в законодательстве 

ввести правило о взыскании неимущественного вреда за нарушение любых 

имущественных прав не в порядке исключения, а как общее генеральное 

правило.2 И мы с такой позицией вполне солидарны.  

 Общее правило о компенсации морального вреда, закрепленное в ч.1 

ст. 171 ГК РТ таково: «если гражданину причинен моральный вред 

действиями, нарушающими его личные неимущественные права либо 

посягающими на принадлежащие гражданину другие нематериальные блага, 

а также в других случаях, предусмотренных законом, суд может возложить 

на нарушителя обязанность денежной компенсации указанного вреда». 

Таким образом, при нарушении личных неимущественных прав и 

посягательстве на нематериальные блага граждан неимущественный вред 

взыскивается всегда, а при нарушении других прав – только в случаях, 

предусмотренных законом.3 

 Право потребителей на надлежащую рекламу носит неимущественный 

характер. В соответствии с ч.4 ст. 30 Закона РТ «О рекламе», лица, права и 

интересы которых нарушены в результате ненадлежащей рекламы, вправе 

обратиться в установленном порядке в суд с исками о компенсации 

морального вреда, публичном опровержении ненадлежащей рекламы. 

Следовательно, исходя из положений ст. 171 ГК РТ, при нарушении права 

                                                             
1Малеина М. Н. Указ.раб. - С.48. 
2Малеина М. Н. Указ. раб. - С.47; Павлова О. Н. Понятие неимущественного вреда как условия 
ответственности по советскому гражданскому праву // Ученые записки Тартуского гос. ун-та. Вып. 765. «О 
роли юридической ответственности в условиях ускорения социально-экономического развития».- Тарту, 
1987. - С.128-134. 
3 Малеина М. Н. Указ. раб. - С.46-47. 
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потребителей на надлежащую рекламу компенсация морального вреда 

должна иметь место, в силу прямого указания Закона РТ «О рекламе». 

Вместе с тем, согласно ст. 171 ГК РТ, компенсация морального вреда 

распространяется только на физические лица. Согласно же Закону РТ «О 

рекламе», потребителями рекламы являются не только физические лица, но и 

юридические. В связи с тем, что, по действующему гражданскому 

законодательству, для юридических лиц компенсация  неимущественного 

вреда неприменима, соответственно, положения ст. 30 Закона РТ «О 

рекламе» в части, касающейся компенсации морального вреда при 

нарушении права на надлежащую рекламу, применимы только к физическим 

лицам.  

  Проанализировав гражданско – правовые средства защиты прав 

потребителей рекламы, мы пришли к следующим выводам: кроме общих 

способов защиты, потребители могут воспользоваться и специальными 

способами защиты своих прав на надлежащую рекламу.  Одним из таких 

способов является опубликование решения суда или антимонопольного 

органа о признании рекламы ненадлежащей в отношении неопределенного 

круга потребителей и прекращении ее распространения. В необходимых 

случаях, например, когда требуется немедленное доведение решения по 

такому делу до сведения потребителей товаров, использование которых 

грозит их здоровью, суд может обязать  организации СМИ, в соответствии со 

ст. 22 Закона РТ «О периодической печати и других средствах массовой 

информации» от 19. 03. 2013г., № 9611 опубликовать вступившее в законную 

силу решение в предписанный им срок. Если распространенная 

аудиовизуальная реклама содержит голос, образ или иной объект личных 

прав потребителя, и они использованы в рекламе незаконно, помимо его 

воли, то потребитель может написать ответ на распространенную рекламу, 
                                                             
1Закон РТ «О периодической печати и других средствах массовой информации» от 19. 03. 2013г., № 961// 
Адлия: Централиз. банк правовой информации РТ. Версия 6.0 / М- во юстиции РТ. – Душанбе, 2015. – 1 
электрон. опт. диск (CD - ROM). 
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нарушающую его права  на неприкосновенность  частной жизни. Его ответ 

после получения организацией СМИ, где была опубликована или 

распространена реклама, должен быть опубликован не позже, чем в 

следующем номере. Такой потребитель имеет право потребовать 

опровержения рекламы, опубликованной в СМИ и унижающей его честь, 

достоинство и репутацию.  

      Порядок единых требований для сайтов и локально – вычислительных 

сетей государственных органов управления, утвержденное постановлением 

Правительства РТ от 1. 04. 2011г., № 166 (п.9) предусматривает, что вебсайт 

государственного органа не должен иметь рекламные ролики, ссылки на 

различные разделы одного сайта, непроверенные или недостоверные 

информационные объекты. В ней должна быть использована достоверная 

информация. Интернет - реклама должна соответствовать требованиям 

законодательства РТ и договорным условиям.1 Нормы и условия указанных 

источников правового и индивидуального регулирования неэффективны, 

когда в качестве рекламораспространителя, блогера или информационного 

посредника  выступает владелец или просто пользователь зарубежного сайта. 

Поэтому необходимы международно – правовые средства защиты интересов 

потребителей рекламы в Интернете. РТ в одиночку эту проблему решать не 

сможет. Нужны общие усилия всего мирового сообщества. Пора подумать 

над созданием самостоятельного управления в администрации Уполномо-

ченного по правам человека в РТ, непосредственно занимающегося защитой 

прав потребителей интернет-услуг (Интернет-омбудсмен).   

 

 

                                                             
1Порядок единых требований для сайтов и локально – вычислительных сетей государственных органов 
управления, утвержденное постановлением Правительства РТ от 1. 04. 2011г., № 166// Адлия: Централиз. 
банк правовой информации РТ. Версия 6.0 / М- во юстиции РТ. – Душанбе, 2015. – 1 электрон. опт. диск 
(CD - ROM). 
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Заключение 

 
             Обобщая результаты  исследования проблем прав потребителей на 

надлежащую рекламу и его защиту в РТ, следует констатировать, что 

законодательные основы отношений, возникающих в сфере рекламы, имеют 

много противоречий. Такая ситуация свидетельствует о неразвитости права и 

его несоответствии современным требованиям. В праве должны 

присутствовать три элемента в следующей логической последовательности: 

признание естественных прав   и свобод человека в его миропонимании, 

справедливости и свободы информации; применение естественно – правовых 

начал человека в позитивном праве, выраженное в  научно – обоснованных 

регуляторах (законах и подзаконных актах); расширение возможностей для 

саморегулирования посредством ограничения государственного 

вмешательства в частную жизнь. Как справедливо отмечает С. С. Алексеев: 

«Частное право - это такая юридическая сфера, которая непосредственно 

напрямую воплощает достижения культуры, свершения разума в области 

регулирования внешних практических отношений и одновременно не 

зависит от усмотрения власти… именно в частном праве возникает 

парадоксальная ситуация, которая и делает «право правом» - возвышает 

юридическую систему над государством, его произволом».1 

Огосударствлением частной жизни  законы приобретают характер 

государственно – властного поручения, которое по объективным причинам 

(например, необоснованности, противоречивости, этатичности и т. п.) 

останется лишь декларациями, написанными на бумаге, либо может быть 

исполнено только увеличением аппарата принуждения, не рациональным 

использованием административного ресурса. Поэтому неразумное увели-

чение предмета регулирования публичного права вредно саморе-

гулированию. Вредоносность такого расширения предмета публично – 

правового регулирования заключается в том, что при его воздействии 
                                                             
1Алексеев С. С. Право: азбука – теория – философия: опыт комплексного исследования. – М., 1999. -С. 462.   
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общества трансформируется в «большую армейскую казарму», со всеми 

вытекающими от этого негативными последствиями («дедовщина», 

отсутствия какого – либо выбора, конкуренции,  кризис законности и 

правосудия, коррупция и т. д.).   

          Надо понимать и устранять последствия такой неадекватной и 

вредоносной природе человека политики. Поэтому каждому потребителю, 

обществу и государству нужна  научно – обоснованная  правовая реформа, 

которая связана не только с развитием и совершенствованием национального 

законодательства, т. е. с разработкой и принятием новых законов, измене-

нием действующих, но прежде всего с достижением эффективного 

регулятивного качества законов. При этом, как правильно отмечает В. Ф. 

Яковлев принцип добросовестности поведения участников гражданских 

правоотношений действует на всех стадиях возникновения и осуществления 

прав и обязанностей, включая стадию защиты прав. В соответствии с этим 

началом гражданского права стороны должны быть честными по отношению 

друг к другу, не допускать обмана контрагента в активной (путем сообщения 

неверной информации) или пассивной (путем сокрытия необходимой и 

актуальной информации) формах. Это требование должно соблюдаться при 

совершении сделки, договора, их исполнении сторонами, при применении 

мер защиты1.1 По нашему мнению, регулирующая роль законодательства во 

всех сферах жизнедеятельности и государства, и общества, и человека 

должна активизироваться. Это касается и такой новой для РТ области, как 

реклама. Поэтому, предлагаем следующие меры по совершенствованию 

правовых основ защиты прав потребителей на надлежащую рекламу. 

         1. В целях усиления регулятивной роли ГК РТ, предлагаем внести 

изменения в иерархию нормативно – правовых актов РТ. Для этого 

                                                             
1 Яковлев В. Ф. Модернизация Гражданского кодекса Российской Федерации – развитие основных 
положений гражданского права // Рольф Книпер и частное право постсоветских стран. Рольфу 
Книперу Liber amicorum.- Алматы: «Деуир - Китаб», 2016. – С. 115.    
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предлагаем следующую редакцию  ч. 2 ст. 9 Закона РТ  «О нормативных 

правовых актах»: 

         «1.В систему нормативных правовых актов Республики Таджикистан 

входят: 

         - Конституция Республики Таджикистан; 

         -законы Республики Таджикистан, принятые путем всенародного 

референдума; 

         - международные правовые акты, признанные Таджикистаном; 

         - конституционные законы; 

         - кодексы; 

         - законы; 

         - совместные постановления Маджлиси милли и Маджлиси 

намояндагон Маджлиси Оли Республики Таджикистан; 

         - постановления Маджлиси милли и Маджлиси намояндагон Маджлиси 

Оли Республики Таджикистан; 

         - указы Президента Республики Таджикистан; 

         - постановления Правительства Республики Таджикистан; 

         - распоряжения министерств и иных государственных органов, а также 

постановления государственных комитетов; 

        - постановления Маджлисов народных депутатов Горно-Бадахшанской 

автономной области, областей и города Душанбе; 

        - постановления председателей Горно-Бадахшанской автономной 

области, областей и города Душанбе; 

       - постановления Маджлисов народных депутатов городов и районов; 

       - постановления председателей городов и районов; 

       - постановления органов самоуправления поселков и сёл». 

          2. В целях совершенствования правового регулирования и тем самым 

усиления правой защиты прав потребителей на надлежащую рекламу, 

предлагаем изложить ст. 22 Закона РТ «О рекламе»   в следующей редакции: 

«Сроки хранения материалов, содержащих рекламу. Рекламодатели и другие 
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профессиональные участники рекламного рынка обязаны хранить материалы 

или их копии, содержащие рекламу, включая вносимые в них изменения, а 

также договоры на производство, размещение и распространение рекламы в 

течение одного года со дня последнего распространения рекламы или со дня 

окончания сроков действия таких договоров». 

        3. В целях обеспечения судебной защиты прав граждан - потребителей  

рекламы, по всем искам (имущественным и неимущественным) необходимо  

ч. 1 ст. 5 Закона РТ «О государственной пошлине» изложить в следующей 

редакции:  

           «1. От уплаты государственной пошлины по делам, рассматриваемым 

в судах Республики Таджикистан, освобождаются: 

           1) граждане - по искам о взыскании заработной платы (денежного 

содержания) и иным требованиям, вытекающим из трудовых 

правоотношений; 

           2) истцы -  по спорам об авторстве, авторы -  по искам, вытекающим из 

соавторского права, из права на изобретение, полезную модель, 

промышленный образец, а также из других прав на интеллектуальную 

собственность; 

          3) истцы - по искам о взыскании алиментов; 

          4) истцы - по искам о возмещении вреда, причиненного увечьем или 

иным повреждением здоровья, а также смертью кормильца; 

          5) органы социального страхования и органы социального обеспечения 

- по регрессным искам о взыскании с причинителя вреда сумм пособий и 

пенсий, выплаченных потерпевшему, а органы социального обеспечения - 

также по искам о взыскании неправильно выплаченных пособий и пенсий; 

          6) истцы по искам о возмещении материального ущерба причиненного 

преступлением; 

         7) физические и юридические лица - за выдачу им документов в связи с 

уголовными делами и делами о взыскании алиментов; 

         8) стороны - с кассационных жалоб по делам о расторжении брака; 
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         9) прокурор, органы государственной власти и иные органы - 

обращающиеся в защиту государственных и общественных интересов, в 

случаях, предусмотренных законами; 

       10) органы внутренних дел, выступающие в качестве истцов - по делам о 

взыскании расходов по розыску лиц, уклоняющихся от уплаты алиментов и 

других платежей, а также по делам о возмещении дополнительных затрат, 

связанных с пресечением побега содержащихся под стражей подозреваемых 

или обвиняемых, их розыском, а равно лечением в случае умышленного 

причинения вреда своему здоровью; 

       11) учреждения и уголовно-исполнительные органы - по искам о 

возмещении дополнительных затрат, связанных с пресечением побега 

содержащихся под стражей подозреваемых или обвиняемых, а равно 

осужденных к огрничению свободы, аресту или лишению свободы их 

розыском, а также их лечением в случае умышленного причинения вреда 

своему здоровью; 

       12) органы по государственным доходам и сборам, финансовые органы, 

Фонд социальной защиты населения и органы по валютному и экспортному 

контролю, выступающие в качестве истцов и ответчиков, 

- по искам о взыскании налогов, взимании государственных кредитов и 

других обязательных платежей в бюджет и возврате их из бюджета; 

        13) органы государственной власти и иные органы, обращающиеся в 

случаях, предусмотренных законом, в защиту государственных и обще 

ственных интересов, а также юридические лица и граждане, обращающиеся в 

случаях, предусмотренных законом, в защиту охраняемых законом прав и 

интересов других лиц - в случае удовлетворения иска; 

        14) физические и юридические лица - при подаче в суд заявлений об 

отсрочке или о рассрочке исполнения решений, изменении способа и порядка 

исполнения решений, восстановлении пропущенных сроков, пересмотре 

решения, определения или постановления суда по вновь открывшимся 
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обстоятельствам, о пересмотре заочного решения судом, вынесшим это 

решение; 

         15) физические и юридические лица - при подаче жалоб на действия 

судебного исполнителя, а также жалоб на постановления по делам об 

административных правонарушениях, вынесенных уполномоченными на то 

органами; 

        16) физические и юридические лица - при подаче частных жалоб на 

определения суда, в том числе об обеспечении иска или о замене одного вида 

обеспечения другим, о прекращении или приостановлении дела, об отказе в 

сложении или уменьшении размера штрафа, наложенного судом; 

        17) граждане с кассационных жалоб по уголовным делам, в которых 

оспаривается правильность взыскания материального ущерба, причиненного 

преступлением; 

        18) граждане - за выдачу им засвидетельствования верности копий 

документов, необходимых для получения государственных пособий и 

пенсий; 

        19) инвалидам, участникам Великой Отечественной войны и лицам, 

приравненным к ним, - на основании иска о восстановлении их в правах; 

        20) граждане - при подаче в суд заявления об усыновлении 

(удочерении); 

        21) граждане – потребители по всем искам, связанным с нарушением их 

прав, если цена иска не превышает сто показателей для расчетов 

установленных законом». 

         4. В целях финансового стимулирования правозащитной деятельности 

общественных объединений потребителей и местных органов 

самоуправления, предлагаем ст. 13 Закона РТ «О защите прав потребителей» 

изложить в следующей редакции: 

         «Статья 13. Ответственность продавца (изготовителя, исполнителя) за 

нарушение прав потребителей 
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        1. За нарушение прав потребителя продавец (изготовитель, исполнитель) 

несет ответственность, предусмотренную настоящим Законом, другими 

нормативными правовыми актами Республики Таджикистан или договором. 

        2. Если иное не установлено законом, убытки, причиненные 

потребителю, подлежат возмещению в полной сумме сверх неустойки (пени), 

установленной Законом или договором. 

        3. Уплата неустойки (пени) и возмещение убытков не освобождают 

(изготовителя, исполнителя) от исполнения возложенных на него 

обязательств перед потребителем. 

        4. Продавец (изготовитель, исполнитель) освобождается от 

ответственности за неисполнение или ненадлежащее исполнение 

обязательств, если докажет, что неисполнение обязательств или их 

ненадлежащее исполнение произошло вследствие непреодолимой силы и при 

отсутствии его вины. 

        5. Требования потребителя об уплате неустойки (пени), предус-

мотренной законом или договором, подлежат удовлетворению продавцом 

(изготовителем, исполнителем) в добровольном порядке. 

        6. При удовлетворении судом требований потребителя в связи с 

нарушением его прав, установленных настоящим законом, которые не были 

удовлетворены в добровольном порядке продавцом (изготовителем, 

исполнителем), суд взыскивает с ответчика штраф независимо от того, 

заявлялось ли такое требование. 

        7. Принимая решение о взыскании штрафа, суд в резолютивной части 

решения указывает о перечислении пятидесяти процентов суммы этого 

штрафа в пользу общественного объединения потребителей (их ассоциации, 

союза), предъявившего иск в интересах потребителя, либо органа местного 

самоуправления, если иск в интересах потребителя был заявлен этим 

органом».   

           5. В соответствии с п. 3 раздела 5 Плана мероприятий Программы по 

адаптации экономики РТ в связи с членством во ВТО, утвержденной 
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постановлением Правительства РТ от 31. 10. 2014г., № 691, Служба связи 

при Правительства РТ, как регулятор в сфере телекоммуникаций, является 

одновременно аффилированным  участником ОАО «Таджиктелеком», что 

ограничивает свободу экономической конкуренции для других участников 

рынка. Поэтому для исполнения обязательства РТ перед ВТО и в целях 

недопущения коммерциализации государственного регулятора, была 

предложена реструктуризация  указанного органа отраслевого управления и 

Комитета по телевидению и радиовещанию. Эти два регулятора должны 

были в 2015г. разработать и представить Правительству РТ технико – 

экономическое обоснование создания независимого государственного органа 

в сфере телекоммуникаций и вещания. К сожалению, данное поручение не 

было выполнено, что негативно отразиться на участии РТ во ВТО. В п. 4 

указанного раздела было предложена Министерству экономического 

развития и торговли, Государственному комитету по инвестициям и 

управлению государственным имуществом и  Комитету по телевидению и 

радиовещанию исключить из перечня лицензированных видов деятельности 

«производство аудиовизуальных произведений» путем подготовки в 2015г. 

проекта Закона РТ «О внесении изменений в Закон Республики Таджикистан 

«О лицензировании отдельных видов деятельности»», а также подготовки 

проекта постановления Правительства РТ о внесении изменений в 

Положение об особенностях лицензирования отдельных видов деятельности, 

однако, данное поручение тоже не было выполнено. По этой причине 

рекламодатель для производства аудиовизуальной рекламы должен получить 

лицензию, что противоречит ст. 30 Конституции РТ и  обязательствам 

республики перед ВТО.  
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