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Григорьев Дмитрий Андреевич

Реклама и иная информация
Здравствуйте, уважаемые коллеги! В ходе сегодняшней лекции мы обсудим вопрос, как отличать рекламу от иной коммерческой информации. Здесь, как мы обсуждали, стоит принять определенный неизбежный, но успокаивающий посыл, который был сформулирован Сократом, «я знаю, что я ничего не знаю». Поскольку понятие рекламы, как мы уже определились, является во многом неправовым и неопределенным. Тем не менее у нас есть определенные бизнес-практики, которые называют рекламой именно коммерческую, возмездную и оплаченную информацию. Нам сегодня нужно определить, какая информация, буквально, с учетом законодательных изъянов, не будет являться рекламой.
Объект рекламы
Как правило, когда говорят, что не является рекламой, то соотносят рекламу и информацию, говоря о том, что «всякая реклама – информация, но не всякая информация – реклама». Утверждение заезженное, можно буквально сказать, уже зажеванное и пережеванное и не несущее в себе никакого практического смысла. Потому что важно отличать не это – информация и не информация, а важно все-таки цели понимать, что информация, она исключительно просвещает, устраняет информационную неопределенность. А реклама – она все-таки мотивирует, то есть побуждает к конкретным действиям. Но вычитать подобные подходы, сентенции в практике мы практически не можем, потому что нам мешает все тот же пресловутый административный подход, в котором вопрос квалификации рекламы лежит в сфере административного усмотрения.
Но важно учитывать, что все-таки реклама – это упаковка информации, то есть та самая креолизованность этой информации, а информация – это непосредственно содержание. И можно говорить, что содержание во многом невозможно отделить от упаковки. И можно говорить, что в принципе невозможно сегодня сделать не мотивирующее информирование. В качестве примеров можем привести подтверждающие данную сентенцию подходы, которые существуют в другой административной практике, в административных сферах, касающихся любой из норм, касающихся пропаганды, будь то наркотические средства, будь то нетрадиционные сексуальные отношения или прочее. Во всех этих экспертизах практически все специалисты, которые ее делают, отождествляют сегодня убеждения (пропаганду) и информирование. Отсюда и мы с вами вступаем на эту сложную стезю, в которой как раз практически любое упоминание может считаться рекламой. Поэтому именно вопрос квалификации является конвенциональным. То есть для него нужна четкая норма, которая бы говорила, что вот данная информация о товаре будет являться рекламной, а в этих ситуациях она не будет рекламой. Мы о таком уже говорили, именно о Постановлении Правительства РФ, которое регулирует вопросы распространения рекламы в интернете (Постановление Правительства РФ от 24.07.2025 N 1087 «Об утверждении критериев отнесения к рекламе информации, распространяемой на отдельных информационных ресурсах в информационно-телекоммуникационной сети "Интернет"» (далее – Постановление N 1087)).
Но самое главное, что в рекламе всегда должен присутствовать объект рекламы, под которым в п. 2 ст. 3 Федерального закона от 13.03.2006 N 38-ФЗ «О рекламе» (далее – Закон N 38-ФЗ) понимается товар, средства индивидуализации юридического лица, изготовитель или продавец товара, результат интеллектуальной деятельности либо мероприятие. Причем важна следующая особенность, что в контексте Закона N 38-ФЗ под товаром понимается не только материальный продукт деятельности как в ст. 437 ГК РФ, но еще и услуга, предназначенная для продажи, обмена или иного введения в оборот.
Чем эта особенность особенно примечательна? Потому что, например, есть норма ст. 8 Закона N 38-ФЗ, которая регулирует дистанционные продажи, которая говорит, что в рекламе дистанционных продаж нам нужно указывать идентифицирующие данные продавца, к коим относятся его фирменное наименование, если это юридическое лицо, номер госрегистрации (ОГРН) и его место регистрации. Казалось бы, мы прекрасно понимаем, что дистанционные продажи возможны только в отношении товара как материального объекта, как нам указывает ГК РФ. Но вот эта коллизия с Законом N 38-ФЗ, который относит к товарам еще и услуги, обязывает такую же информацию указывать в отношении рекламы дистанционного оказания услуг. То есть в практике некоторых антимонопольных органов продажа билетов авиа или на концерты также является дистанционной продажей, и билет называется товаром, что с точки зрения цивилистики является абсолютным абсурдом, ибо билет – это не более чем документ, удостоверяющий право, и сам по себе товаром он не является. Но это как раз следствие формирования такого понятийного аппарата Закона N 38-ФЗ.
Вернемся к объекту рекламы. И важно, поскольку любая норма Закона N 38-ФЗ так складывается, что по ней должен быть комментарий антимонопольного уровня, как он ее будет применять, и выражается это в руководствах, о которых мы уже говорили, то мы опять обратимся к Приказу ФАС России от 14.11.2023 N 821/23 (далее – Приказ N 821/23), который как раз посвящен понятию рекламы. И там антимонопольная служба четко говорит, что объектом рекламы является тот товар, который можно четко индивидуализировать, выделить среди однородной группы товаров (абз. 1 п. 4 Приказа N 821/23). Процитируем более детально, как это выглядит. ФАС говорит, что рекламой признается информация, позволяющая четко обозначить, индивидуализировать конкретный объект рекламирования, выделить его среди однородных товаров и сформировать к нему интерес в целях продвижения на рынке (абз. 7 п. 4 Приказа N 821/23). Информация, не содержащая указания на объект рекламирования, в том числе наименование организации, название работ, услуг, средств индивидуализации юридических лиц и предприятий, а также иных сведений, которые позволяют выделить конкретное лицо или конкретный товар среди множества однородных и не направленных на продвижение на рынке, не является рекламой, поскольку такая информация не содержит объекта рекламирования (абз. 8 п. 4 Приказа N 821/23). То есть мы понимаем, что есть определенная услуга и она будет объектом рекламы, если она четко обозначена.
Как это выглядит на практике. Приведем пример из относительно недавнего дела, который рассматривался в Арбитражном суде города Москвы (Постановление Девятого ААС от 15.02.2024 N 09АП-85299/2023). Его предметом являлась именно контекстная реклама определенной аптеки («Магнит Аптеки»), на которой был баннер, на котором было указано, что «у нас акция, все по распродаже», и перечислены через запятую БАД, лекарства и прочее. На это антимонопольный орган сказал, что поскольку в рекламе БАД должен быть свой дисклеймер о том, что БАД не является лекарством, а второе – что если рекламируются лекарства, то необходим дисклеймер «имеются противопоказания, необходима консультация специалиста», то ввиду отсутствия данных дисклеймеров в креативе реклама признается ненадлежащей. На это рекламодатель абсолютно резонно сказал, что мы же просто упомянули не конкретные товары, потому что реклама БАД или реклама лекарств имеет место тогда, когда вы называете конкретные наименования этих продуктов, то есть выделяете, а вот такое родовое название не является индивидуализацией товара. И суд в данном случае встал на сторону рекламодателя и признал, что в данной рекламе не было конкретного объекта рекламы в виде конкретных товаров и услуг. И решение антимонопольного органа было отменено.
Тем не менее, уважаемые коллеги, важно понимать, что такие решения не гарантируют, что в следующем споре будет примерно аналогично. Потому что есть ряд товаров, где простое упоминание, даже родовое, товара порождает обязанности их указывать, как объект рекламы. Это во многом касается таких объектов рекламы, как финансовые услуги. То есть стоит сказать рекламодателю, застройщику или автодилеру, что у него есть конкретные автомобили, которые он продает, дальше сказать «Возможен кредит», то даже само слово «кредит» (хотя можете не называть ни ставку, ни условия) порождает обязанность соблюдения норм о рекламе кредитов.
Информация, которая не является рекламой
В предыдущей лекции мы говорили, что если есть какая-то информация, которая откровенно не является рекламой, то она называется продвижением. Как это может выглядеть. Объясняем на простом примере, чем отличается реклама от продвижения, на офлайн-примере. Представьте, что вы идете по торговому залу магазина, и вот вы видите, на полке лежит батон хлеба и написана его цена. И вам достаточно всего лишь протянуть руку до этого батона, положить его в свою корзину, чтобы он уже стал вашим. Но у него может быть красиво оформленная полка, выкладка красивая, ценник какой-то. Так вот, такая информация, такое оформление непосредственно товара, когда вы можете купить, является его продвижением (абз. 5 п. 9 Приказа N 821/23). То есть весь мерчандайзинг, выкладки и прочее – это является как раз услугами по продвижению товара. А если бы вы шли по такому же торговому залу и, например, на стене или на столбе, который опора, была бы установлена посреди торгового зала, был бы наклеен плакат «Сегодня батон по привлекательной цене». Вот такая информация является рекламой.
То есть, если есть какая-то опосредованная информация, которая вас ведет к товару, вот она является рекламой. А если она непосредственно на товаре размещена, то это не является рекламой, это то, что называется продвижение и закреплено, в том числе такое институциональное разделение в Законе «О торговой деятельности», который говорит, что есть услуги по продвижению товаров, реклама среди которых есть лишь частный случай (п. 10 ст. 2 Федерального закона от 28.12.2009 N 381-ФЗ «Об основах государственного регулирования торговой деятельности в Российской Федерации»). Отсюда же вытекает, например, практика сегодняшних различных органов, которые напрямую рекламу не регулируют, но через продвижение могут взаимодействовать с рынком. Например, Информационное письмо Банка России от 25.02.2025 N 018-59-1/1731 «О рекомендациях по взаимодействию с распространителями финансовой информации в социальных сетях», которое он рассылал по различным финансовым игрокам, которым говорил, что да, мы прекрасно знаем, что есть реклама, когда вот ролик официально сообщает и говорит «покупай скорее» (карточка или бренд), это мы понимаем. Но может быть еще продвижение, когда прямо реклама не называется, а, например, блогер сообщает или делится информацией, своими впечатлениями о конкретном финансовом продукте. И тут ЦБ РФ правильно говорит, что это является продвижением. То есть, когда это неочевидно, как реклама. И говорит: дайте, пожалуйста, такую информацию нам о тех услугах продвижения, которые вы оказываете.
Поэтому такие вещи называются продвижением. Когда реклама не очевидна. Так это действительно в договорном плане и оформляется сегодня – как услуги по продвижению. И здесь мы опять повторимся и сошлемся на Постановление N 1087, которое определило, что не является рекламой размещение информации в рамках объявлений на классифайдах, в рамках вакансий, в рамках поисковой выдачи, в рамках контента, который размещается в социальных сетях, в том числе пользовательский контент, потому что таковым он не является. Но если вы действительно погружаетесь в рыночные отношения по поводу размещения данной информации, то такое размещение может считаться продвижением.
Что еще прямо не является рекламой в действующем Законе N 38-ФЗ. Здесь уже мы погружаемся именно в понятийный аппарат и тот инструментарий Закона N 38-ФЗ, который у нас есть. Потому что продвижение касалось такого, скорее, гражданско-правового аспекта, то есть в дискурсе рекламной деятельности. Вот нам прямо говорит Закон N 38-ФЗ, что не является рекламой политическая реклама (п. 1 ч. 2 ст. 2 Закона N 38-ФЗ). Здесь логика очень простая, почему это не является рекламой: сама политическая деятельность не является рыночным элементом, не является ни товаром, ни услугой никакой. И здесь важно отделять, например, когда в СМИ размещена политическая реклама, когда у нас имеет место именно предвыборная агитация. А предвыборная агитация – когда назначается конкретный период предвыборной кампании, и в рамках этого конкретная политическая сила призывает избирателей за нее голосовать. За периметром этого периода существует как раз та самая политическая реклама, когда просто информирование о конкретной политической партии. И здесь тоже достаточно любопытно, что, например, такая политическая реклама в принципе разрешена в любое время, когда не призывается голосовать, а просто сообщается. Например, в таких ресурсах, как наружная реклама, в отношении которой действует специальный режим в отношении средств наружной рекламы, что на наружной рекламе может размещаться только либо коммерческая реклама, либо социальная. То есть такая политическая формально на ней не может размещаться, кроме как в период политической агитации. Ну, я думаю, каждый из нас, кто ходит по своим городским улицам, прекрасно видит, что иногда просто такие щиты с названием партии могут появляться. И тем самым мы можем видеть, что зачастую, наоборот, эти самые обычаи, которые предшествуют закону, они прямо не соотносятся с теми запретами, которые есть.
Следующим важным исключением являются справочно-информационные и аналитические материалы (п. 3 ч. 2 ст. 2 Закона N 38-ФЗ, абз. 3 п. 9 Приказа N 821/23). По одной простой причине: они не являются рекламой, потому что действительно их цель предоставить именно справочную информацию о конкретном товаре, а не продвинуть его на рынке. Поэтому различные каталоги, справочники – они отсюда уходят. Более того, до этого мы с вами обсудили вопрос, который касался такого продвижения (то есть, когда именно товар представляется). Относительно цифровой среды, антимонопольная служба с 2012 года, когда, опять же, появился запрет размещения рекламы в интернете алкогольной продукции, то тогда те же самые производители обратились к антимонопольной службе и сказали, а как нам быть – что нам, сайты, что ли, закрывать? По сути, любой сайт можно считать, что это реклама. У нас же информирование может считаться рекламой. На это антимонопольная служба сказала, что нет, подождите, ваш сайт с единообразно представленными товарами вашими является по факту вашей виртуальной витриной. И как, коллеги, мы сейчас обсуждали вопрос: вот представьте, что вы идете по торговому залу и достаете с полки товар, – что это не является рекламой, такая демонстрация товара. Здесь такая же логика в отношении сайта: ваш официальный сайт, в котором единообразно представлена информация о ваших товарах, не является его рекламой, а является таким каталогом, справочной информацией о вашем ассортименте.
Здесь мы должны адресовать наше внимание к абз. 3 п. 9 Приказа N 821/23, который посвящен понятию рекламы, из которого прямо следует подход, что информация о своих товарах на собственном сайте, о собственных соцсетях не является рекламой. В том числе данный подход распространяется на различные агрегаторы, для которых выведено, что, если агрегатор дает вам единообразную информацию о товарах, она не является рекламой.
Важный практический аспект в Решении АС Брянской области от 26.11.2024 по делу N А09-8674/2024 (данный документ находится в онлайн-архиве КонсультантПлюс). Это дело было посвящено такому спору, когда был рекламный баннер на официальном сайте с блюдом пищевой компании, а чуть ниже было меню, где тот же самый товар был указан. Так вот, суд в данном деле, когда ему пытались сказать, что этот баннер, в том числе, является справочной информацией о своих товарах, сказал, что нет, на этом баннере не было подробной информации о товаре, которая потребителю позволила бы дать полную информацию. Ну, в частности, будем точны, это был сет суши, и там было только название его и «Заказывай», и примерное изображение. На это суд сказал, что здесь нет полного состава данного продукта, веса, цены или прочее. Вот в меню, говорит, это совершенно другое. Тут меню, понятно, меню – это обзорное. А вот когда баннер наверху – это становится рекламой. Вот такой водораздел занятный у нас получается. То есть по факту помните, что любой баннер на вашем сайте будет признаваться рекламой. А вот то, что встроено в меню, ассортимент, новинки или прочие разделы, которые именно такого презентационного характера – они рекламой не будут являться.
Собственно говоря, также не будет считаться рекламой (опять же, в конвенционном порядке, то есть, когда договорились) информация о спонсорах. То есть, если у вас официальный раздел, например, вы говорите «спонсоры, партнеры», и там товарные знаки их перечислены обзорного свойства, то такая информация не является рекламой. И это был подход, который фактически родился из проблематики, как нам эти товарные знаки маркировать, когда дело касается вопроса маркировки. Вот ФАС России как раз предложила вот такой подход, по которому обзор спонсоров не является рекламой.
Здесь также повторимся, что не является рекламой информация, представляемая поисковой системой по запросу пользователя. То есть несмотря на то, что она сейчас выдается за плату через рекламный кабинет, но маркировка «промо» или иной суррогат выводит ее из действия Закона N 38-ФЗ не только в части маркировки рекламы, но и в части уплаты рекламного сбора.
Отсюда же акцентирую внимание на информации, которая создается пользователями соцсетей, то есть тот же самый авторский контент. Здесь важный вопрос, является ли отзыв конкретного лица рекламой? На это нам, можно сказать, что в помощь идет общий подход СМИ, согласно которому есть редакционный контент, а есть контент рекламный. То есть редакционный СМИ делает за собственный счет и своими силами редакции. А рекламный – это тот контент, который делается по заказу внешнему. То есть, когда есть рекламодатель. И отсюда важный подход следующего толка. Если вы действительно пишете отзыв по собственному усмотрению, свое впечатление, то он не будет являться рекламным. Если же вам за этот отзыв заплатили, то вы должны его отметить, как реклама. Данный вывод следует из «Рекомендаций блогерам по добросовестным практикам в маркетинговых коммуникациях», который был принят в 2025 году, а также из немногочисленной, но показательной судебной практики, в том числе из личного опыта.
У нас в Челябинской области, в городе Троицк, был партнер, который ретранслировал нашу радиостанцию. Во время проверки Роскомнадзора слушающих нас надзорные органы смутила программа формата «Афиша». Это программа, в которой ежедневно рассказывают, куда в городе можно сходить – на какой спектакль, на какой киносеанс, на какую выставку. Программа шла с 2003 года ежедневно, но вот в один из дней Роскомнадзору показалось, что это реклама конкретных мероприятий, а поскольку в рекламе зрелищных мероприятий необходимо указывать возрастную маркировку, то Роскомнадзор передал дело в антимонопольную службу, указав, что вот есть реклама в отсутствие маркировки. Антимонопольная служба согласилась с этим выводом, несмотря даже на это она сделала запрос организаторам двух концертов и одного спектакля, которые ответили, что мы не являемся рекламодателями, никакую рекламу не просили, с радиостанцией не сотрудничаем. Но поскольку ФАС придерживается подхода, что реклама – это то, что считает ФАС, вынесли решение о признании рекламы ненадлежащей. Вы отправились обжаловать это безобразие в суд. И в суде мы попытались судье объяснить, что да, уважаемый суд, вот есть это понятие рекламы, которое как раз носит неопределенный характер, но мы же не можем обычаи делового оборота отсюда упускать. Есть редакция, и у нее есть редакционный контент, есть контент коммерческий. В данном случае не было рекламных правоотношений, то есть ФАС установил, что организаторы ничего не платили. Второе – что эта передача была сугубо редакционная, то есть она делалась на средства редакции, и целью ее не было продвинуть конкретный спектакль, эта передача шла ежедневно. Мы показывали эфирные справки, содержание и прочее. И судья с нами согласилась, прямо так и написав, что данная программа была редакционной, делалась на средства редакции, выходила постоянно и у нее не было цели продвинуть конкретные мероприятия. Поэтому решение УФАС было признано незаконным и отменено (Решение АС Челябинской области от 15.07.2024 по делу N А76-28468/2023 (данный документ находится в онлайн-архиве КонсультантПлюс)).
Отсюда очень важный подход: действительно, есть редакционный контент для традиционных СМИ, есть рекламный. В отношении блогера все то же самое: есть авторский контент, есть контент рекламный. И Росстандарт даже утвердил два ОКВЭД для блогеров. Один ОКВЭД, который как раз касается экономической деятельности по распространению информации, к которой мы относим редакционный контент, а второй ОКВЭД – это рекламный контент, то есть как раз услуги по распространению рекламы (Приказ Росстандарта от 21.03.2025 N 208-ст). Поэтому в рамках этих справочно-аналитических материалов суть всей этой нормы – что действительно есть реклама, когда информация на коммерческой основе для продвижения товаров, а есть другая информация – справочная, в том числе СМИ, блогеры. Они дают информацию в рамках своего прямого функционала: информировать общество о деятельности. Поэтому если информация ваша без цели продвижения, а для информирования, то она рекламой не является. Вот базовый посыл, который положен в этой норме и которого следует придерживаться в вашей повседневной бизнес-практике, когда вы пытаетесь определить, реклама или нет.
Здесь важно оговориться, это понимание, а могут ли признать наш авторский и редакционный контент рекламой? В предыдущей лекции к ряду таких примеров, как в истории с предупреждением ведущих о необходимости мыть руки и в принципе следить за своим здоровьем (Решение ФАС России от 17.09.2020 по делу N 08/05/20-53/2020, Постановление АС Московского округа от 01.02.2022 N Ф05-31091/2021). Да, такое может быть, потому что мы держим в голове риск о том, что рекламой является та информация, которую антимонопольный орган может счесть рекламой. Тем не менее по бизнесу и по практике мы должны исходить из этих базовых вещей – что есть редакционный контент, и вот он является не рекламным в любом случае, по всей истине – по бухгалтерской, по налоговой, по информационной. Тем не менее, да, в рамках такого административного усмотрения изменяющего закона его могут признать рекламой.
Следующий важный пункт – это то, что сообщение органа государственной власти не является также рекламной информацией (п. 4 ч. 2 ст. 2 Закона N 38-ФЗ). Здесь, опять же, вывод, который продолжает логику политической рекламы: когда, например, вы заключаете договор информационного сотрудничества с каким-то органом власти, и там нет упоминания никакого объекта рыночного свойства, товара либо услуги, то это не является рекламой. То есть это просто сообщение о том, что Министерство добрых дел в июне этого года наделало добрых дел для 10 человек. Это не является рекламой. Это такое освещение в средствах массовой информации или у блогера деятельности органов власти. Тем не менее бывают достаточно комичные и печальные одновременно прецеденты, как, например, случилось с администрацией одного из городов Томской области, когда администрация сказала: вот, построен жилой комплекс, вводится в эксплуатацию, в рамках поселка, это очень замечательно – развивается. И за счет наличия названия этого поселка антимонопольный орган сказал, что администрация занимается рекламой.
Следующий тоже очень важный аспект, который касается следующего подхода, что по общему правилу вывески и указатели не являются рекламой (п. 5 ч. 2 ст. 2 Закона N 38-ФЗ). Это очень простой довод, который касается того, что вывеска или указатель носит навигационную цель, а не цель продвижения. И здесь в вопросе именно, что является вывеской, а что рекламой, мы всегда должны обращаться к муниципальным актам, которые фиксируют такие подходы. И данный подход, и данный принцип действуют с 18.11.2014 после Определения Судебной коллегии по экономическим спорам ВС РФ от 18.11.2014 по делу N 303-ЭС14-395, А73-9636/2012. В рамках данного дела у предпринимателя было две информационные конструкции размещены на здании: одна 3×4, a вторая – 6×8 метров. И когда с него пришли требовать деньги жители этого дома, говоря о том, что ну как же так, ты размещаешь информацию, а нам-то, жителям, заплати, пожалуйста, ты же пользуешься нашим имуществом. Он на это говорит: господа, какие деньги? Побойтесь Бога. Это же вывеска. А вывеску я должен размещать в силу закона о защите прав потребителей. Это моя публичная обязанность. Здесь забежим вперед, скажем, что в будущем ВС РФ все равно сказал, что, независимо от того, какого свойства и в каком режиме твоя конструкция, в любом случае жителям нужно платить. Тем не менее суды долго спорили, должен или не должен платить. Но ВС РФ очень просто рассудил, он говорит: подождите, да – на тот момент, наверное, он платить не должен за вывеску. Но что, определили как вывеску, мы открываем местные муниципальные акты и смотрим. И одна из этих конструкций действительно по размеру подходила под вывеску, а другая не подходила. Соответственно, та, которая не подходила, была признана рекламой. Это очень примечательная такая «правовая алхимия» в отношении вопроса вывесок, когда условно вывеска, размещенная с нарушением, например, по размеру, признается ненадлежащей вывеской, которая должна быть приведена в соответствие, а именно рекламой. При этом этих дел огромное количество, когда тот же ФАС информацию на вывеске может признать рекламой.
И здесь что интересно, например, п. 1 Постановления Пленума ВАС РФ от 08.10.2012 N 58 прямо закреплял подход, что если в месте нахождения организации размещена какая-то информационная конструкция, на ней размещен товарный знак либо коммерческое обозначение, то такая информация не должна признаваться рекламной. Что, в общем то, и логично, так же как в ситуации с батонами на полках, что тут цель индивидуализации обозначения, что здесь находится.
Но в ряде случаев, как, например, в Липецке (Постановление АС Центрального округа от 09.03.2023 N Ф10-5873/2022), там действительно на вывеске в здании было указано коммерческое наименование производителя. УФАС счел, что это коммерческое обозначение является рекламой. Почему не счел вывеской? Сказал, что она достаточно далеко от входа. Что, мол, вывеска должна быть только на дверях конкретного размера. То есть ваша здесь не на дверях размещена, а на входе в торговый центр. Поэтому это является рекламой. Попытки суду сказать, что ну как же позиция о том, что даже название коммерческой организации в месте ее размещения не является рекламой, не привели к успеху. А объясняется очень просто, что название этой компании было «Ёбидоёби», то самое достаточно известное, скандальное, по мнению надзорных органов, сеть суши, в отношении которой как раз пресекается не столько формальная сторона, сколько сам социально-поведенческий аспект. Потому что здесь мы сделаем шаг в сторону, что действительно реклама должна быть этичная, добросовестная, в том числе в рекламе не должны использоваться бранные, непристойные слова, и в этом смысле, когда такие вот элементы видят, то закон в некотором смысле от формального применения (что в принципе нельзя применять эти нормы, общие требования к названию и считать вывески рекламой) отходит в сторону. Потому что судья выступает не просто «применителем» закона, а «социальным надзирателем», и наказывает скорее нарушителя не за то, что он сделал, а за то, что он символизирует. Не каждый судья хочет защитить сеть с таким названием. Поэтому случаются такие отступления. Но, на самом деле, это очень распространенные дела, когда вопрос соотношения вывески и рекламы вызывает массу сложностей.
Следующая информация, не являющаяся рекламой, это объявления физических, юридических лиц, не связанные с предпринимательской деятельностью (п. 6 ч. 2 ст. 2 Закона N 38-ФЗ). Здесь важно следующее: реклама вообще не должна имитировать объявление. То есть нельзя продавать товар и называть это объявлением. Потому что несмотря на то, что вы назовете его формальным объявлением, если по содержанию будет видно, что это реклама, ее признают рекламой. Но почему в принципе выведено объявление из рекламной сферы? По очень простому признаку, что она не является действительно предпринимательской деятельностью. Объявление смотрит разовые какие-то акции: продать мебель, купить квартиру и прочее. Не направлено на систематическое извлечение прибыли. Либо, например, если вообще мы говорим об объявлении, как о вакансиях тех же самых, то здесь смысл в том, что вакансия – это вам работодатель предлагает денежные средства, в отличие от рекламы, когда от вас хотят получить какие-то.
Как это выглядит на квалификации? Объявление в любом случае не должно содержать объекта рекламы, о чем мы уже говорили. Значит, вот: кафе, свадьбы, юбилеи. Объявление: открыты вакансии (повар, управляющий, охранник, бармен, официант). Казалось бы, здесь рекламы нет. Но поскольку было название кафе, то в республике Башкортостан местный УФАС признал рекламу ненадлежащей, потому что было указано кафе. Тем не менее оформляются такие вещи, когда вы размещаете какое-то объявление, именно по договору на размещение информации, или если это классифайды, которые с объявлениями по договору на продвижение, либо в какой-то иной форме, которая мила сердцу того или иного классифайда.
Следующий пункт очень важный – органичные интеграции (п. 9 ч. 2 ст. 2 Закона N 38-ФЗ). Органичные интеграции не стоит путать ни со скрытой рекламой, ни с нативной рекламой. Здесь скажу, что нативной рекламы в принципе не существует в природе. Это такой маркетинговый оборот, потому что реклама в принципе должна быть разборчивой. Сама суть органичной интеграции заключается в том, что рекламодатель подразумевает, что вот я так сейчас делаю рекламу, что никто не распознает ее, и никто не услышит. И дальше он в правовой сфере пытается апеллировать к тому, что не является рекламой: это упоминания о товаре, средстве индивидуализации, об изготовителе товара, которые органично интегрированы в произведения науки, литературы или искусства и сами по себе не являются сведениями рекламного характера. Но норма эта вообще писалась для ситуации, когда сам автор, например, книги, хочет сказать так: мой герой будет ездить на «Мерседесе», выпивать напитки такой-то марки, одежду носить такой-то марки и прочее. То есть это его авторский замысел, и ты знаешь, что здесь просто нет рекламных отношений, исключительно его авторский замысел. Тот самый пресловутый авторский контент. Но как только вы платите художнику за то, чтобы на его картине появился конкретный бренд, вы вступаете именно в рекламные отношения в конечном понимании. Но вы же хотите, чтобы никто не догадался, что это реклама, поэтому вы заключаете договор на органичную интеграцию, например, или на прочее. Здесь тоже важно понимать, что да, практика в целом достаточно спокойно относится к таким органичным интеграциям даже в рамках размещения маркировки рекламы. Даже придумала, что, пожалуйста, размещайте только галочку, ставьте, что это органичная интеграция.
При этом важно, что не нужно это соотносить, как скрытую рекламу. То есть в начале 2010-х годов было огромное желание у некоторых антимонопольных органов признать именно такую интеграцию упоминания о товаре в контент скрытой рекламой. Например, легендарное дело приставки “Nintendo”, которая появлялась в программе реалити-шоу «Дом-2» (Постановление ФАС Поволжского округа от 12.11.2010 по делу N А65-7742/2010). Тогда они, наоборот, сказали: ага, вот в кадре появилась приставка, стало быть, это реклама. Суд (очень интересно) встал на сторону рекламодателя, и говорит: ну какая это скрытая – вот у них обычный договор был, на органичную интеграцию, на упоминание. У них не было задачи сделать скрытую рекламу с ее влиянием на подсознание. И сказал, что нет, она была не скрытая. Более того, что в ней скрытого – вот она показывается этой “Nintendo” приставкой, я ее вижу. Вот поэтому, в общем-то, суды относились к этому институту достаточно лояльно и в практике в целом.
Да, и антимонопольные органы, мы не перестанем бесконечно возвращаться к руководству ФАС о понятии рекламы, который также говорил, что органичной мы можем считать такую рекламу, которая присутствует в произведении, и если ее убрать, то сильно пострадает сюжет (абз. 5 п. 8 Приказа N 821/23). А вот если спокойно можно убрать и акцентируется внимание на каком-то товаре, то это является рекламой. То есть, опять же, все лежит в сфере усмотрения административного по этим вопросам.
По большому счету, нужно просто понимать, что по факту вы можете спокойно делать эти органичные интеграции практически по любому виду товара. Но если вы в принципе считаете, что ваша интеграция не очень органичная, можете назвать ее неорганичной интеграцией, потому что ФАС в том же абз. 9 п. 8 Приказа N 821/23 спокойно говорит: да, если какая-то информация о товаре выбивается из общего контента, мы называем это неорганичной интеграцией. В том числе этим активно можно пользоваться в традиционных СМИ, например на радио, телевидении, где в чем проблематика-то, собственно говоря? Что там должна быть перед трансляцией рекламы пометка «реклама». Но бывает же иногда, что реклама сочетается с эфиром. То есть просто у ведущих на столе стоит соответствующий чай, пряники, сушки, бублики или прочее, либо ведущий едет на конкретном автомобиле. То есть зритель видит, что это как бы реклама, но она же не прерывает передачу. Поэтому говорит: вы называете это неорганичной интеграцией и, в общем, живите с этим спокойно.
Но сложилась такая практика, что эта вольготность допустимых органичных интеграций не касается особо социально-острых товаров (алкоголя, табака и азартных игр). То есть как бы вы органично ни вписывали изображение бутылки или беттинговые средства визуализации в ваш контент рекламный, он все равно будет признаваться антимонопольным органом как ненадлежащая реклама.
На этом, коллеги, мы завершаем нашу лекцию. Спасибо за внимание, до скорых встреч!
[image: image1.png]