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Аннотация. В статье рассматривается нарушение авторских прав в рекла-
ме как фактор, дискредитирующий правовую и коммуникативную культуру 
в современном социально-правовом обществе. Анализируются норматив-
но-правовые акты различного уровня, регулирующих нарушения авторских 
прав и  защиту интеллектуальной собственности в  индустрии рекламы. 
Представляются некоторые рекомендации, регулирующие защиту автор-
ских и смежных прав и позволяющие усовершенствовать правовую и ком-
муникативную культуру населения. В  заключении работы представляются 
выводы и итоги исследования.
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Введение 

Реклама играет значимую роль в  современном со-
циально-правовом обществе, она позволяет ком-
паниям привлекать внимание потенциальных по-

требителей к своим продуктам и услугам, т .е . рекламная 
деятельность является одним из  важных аспектов со-
временного производства . При  этом в  процессе созда-
ния и распространения рекламы существует целый ряд 
правил и  норм законодательства, соблюдение которых 
обязательно . Однако в  условиях современности в  ре-
кламной деятельности обнаруживается негативная тен-
денция, заключающаяся в  нарушении законов РФ, что 
приводит к  дискредитации правовой и  коммуникатив-
ной культуры населения, чем обусловлена актуальность 
представленного исследования . 

Основные результаты

Правонарушения в сфере рекламного бизнеса явля-
ется неотъемлемой частью регулирования данной от-
расли . В соответствии с законодательством, незаконная 
или ложная реклама может привести к  серьезным по-
следствиям для рекламодателей, рекламопроизводите-
лей, рекламораспространителей . 

Так, в соответствии с ч . 1 ст . 14 .3 КОАП РФ «рекламо-
датели, рекламопроизводители, рекламораспространи-
тели за  нарушение законодательства о  рекламе несут 
административную ответственность, заключающуюся 
в наложении штрафа на граждан в размере от двух тысяч 
до  двух тысяч пятисот рублей; на  должностных лиц — 
от четырех тысяч до двадцати тысяч рублей; на юриди-
ческих лиц — от ста тысяч до пятисот тысяч рублей» [5] .



96 Серия: Экономика и Право № 10 октябрь 2024 г.

ПРАВО

Одним из  ключевых документов, регулирую-
щих рекламу в  России, является Федеральный закон 
от 13 .03 .2006 № 38-ФЗ «О рекламе» [10] . Этот закон уста-
навливает общие принципы рекламной деятельности, 
определяет понятия и  требования к  рекламным мате-
риалам . Закон гарантирует защиту прав потребителей, 
запрещает использование недостоверной информации, 
обман и недобросовестную конкуренцию в рекламе .

В законах России предусмотрены наказания за нару-
шение рекламных правил . Так, например, предпринима-
тель может быть оштрафован, лишен лицензии или даже 
привлечен к уголовной ответственности в случае серьез-
ного нарушения законодательства в  области рекламы .

Законы Российской Федерации, регулирующие ре-
кламную деятельность, имеют цель создать справедливую 
и надежную рекламную среду для всех участников рын-
ка . Они способствуют развитию рыночных отношений, 
защищают права потребителей и  обеспечивают соблю-
дение принципов честной и  корректной конкуренции .

В сфере рекламного бизнеса особо актуальны право-
нарушения, связанные с  нарушением авторских прав 
или интеллектуальной собственности, использованием 
запрещенных или оскорбительных материалов и  слов, 
а  также несоблюдением правил рекламы в  отношении 
алкогольной и  табачной продукции . Указанные право-
нарушения дискредитируют правовую и коммуникатив-
ную культуру населения . При этом следует отметить и то, 
что правовая культура призвана обеспечивать стабиль-
ность и  правопорядок в  обществе посредством фор-
мирования правомерных знаний в  сознании граждан . 
«Высокий уровень правовой культуры — это основа для 
формирования правового государства и  гражданского 
общества» [15, с . 152] . 

В современных условиях глобализации и  трансфор-
мации общества, характеризующихся низким уровнем 
его правовой культуры, проявляющимся в нетерпимом 
отношении к  субъектам правового взаимодействия, 
правовом нигилизме, правовой безграмотности, все 
большую актуальность приобретает освоение основ 
правовой коммуникации, поскольку успешность реше-
ния различного рода коммуникативно-правовых задач 
и  целей возможна только при наличии коммуникатив-
ных навыков [18, c . 162] .

Правовая культура сочетается с  коммуникативной 
посредством правомерной трансляции достоверной ин-
формации, отвечающей основополагающим коммуника-
тивным требованиям и  нормам, т .е . правовая культура 
реализуются при помощи при помощи коммуникатив-
ной функции . Из отмеченного следует важность взаимо-
обусловленного процесса формирования основ право-
вой и коммуникативной культуры . 

«Коммуникативная культура личности — это комму-
никативная компетентность, включающая знания, пра-
вила, обычаи, ценности, средства и виды осуществления 
процесса коммуникации и коммуникативный этикет, со-
циально обусловленные традицией и нормами данного 
конкретного общества, в котором индивид живет и вы-
полняет профессиональные функции» [13, с . 68] .

Коммуникативная культура формируется посред-
ством воспроизводства и  передачи эталонной речи 
в процессе коммуникации . «Коммуникация как общение, 
в результате которого происходит обмен информацией, 
играет важную роль в любой сфере человеческой жиз-
ни» [16, с . 278] .

При этом успех коммуникации, и  соответственно 
формирование коммуникативной культуры в индустрии 
рекламы зависит от: «… соблюдения норм и правил про-
фессиональной (деловой) коммуникации» [14, с . 114] .

Если же обратиться к определению категории «ком-
муникативно-правовая культура», то она предполагает 
следующее: « … это уникальное явление, заключающее-
ся во взаимосвязи и влиянии на сознание населения ос-
новополагающих компонентов: правообразованности, 
правовоспитанности, правосознания, правопонимания, 
правового образа мышления, основ правовой коммуни-
кации» (О .О . Айвазян) [12, с . 35] .

И там, где прослеживаются такие негативные веяния, 
как несоблюдение норм права происходит дестабили-
зация и  дискредитация правовой и  коммуникативной 
культуры общества . К одним из таких веяний можно от-
нести нарушение авторских прав в рекламе, что являет-
ся серьезной проблемой для современной индустрии 
юриспруденции, маркетинга и рекламы, так как «идеоло-
гия общества воздействует на человека преимуществен-
но именно через рекламные сообщения» [7] . Нарушение 
авторских прав возникает, когда рекламодатель или ре-
кламное агентство использует чужие интеллектуальные 
результаты, такие как тексты, изображения, музыка, ви-
део и  другие материалы, без разрешения авторов или 
правообладателей .

Первое, что необходимо понимать, это то, что в соот-
ветствии с ч . 2 ст . 1225 ГК РФ — интеллектуальная соб-
ственность является законно защищенным имуществом, 
и ее использование без согласия авторов или правооб-
ладателей является нарушением закона . Процесс соз-
дания уникальных материалов, являющихся интеллек-
туальной собственностью (ч . 1 ст . 1225 ГК РФ), будь то 
музыка, искусство, литература или фотографии, требует 
значительных трудовых и временных затрат, поэтому ав-
торам необходимо обеспечить защиту их прав [7] .

Нарушения авторских прав в  рекламе могут прини-
мать различные формы, от использования изображений 
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из  интернета без указания источника до  копирования 
текстов или создания пародий на известные произведе-
ния . Такие действия могут привести к тяжелым послед-
ствиям не  только для рекламодателей, но  и для самих 
авторов и правообладателей .

Одним из  основных последствий нарушения автор-
ских прав является ущерб материального и морального 
характера для авторов и  правообладателей, которые 
лишаются возможности заработать на  своих произве-
дениях или контролировать их использование . Кроме 
того, нарушения авторских прав могут повлечь за собой 
уголовную или административную ответственность для 
нарушителей, включая санкции в виде штрафов, утраты 
репутации и клиентов .

Ниже представлен социально-правовой анализ нор-
мативно-правовых актов, регулирующих нарушения 
авторских прав и  защиту интеллектуальной собствен-
ности в рекламе: международно-правовые акты [2; 3; 4] 
(рис .1) и акты Российской Федерации [1; 5; 6; 7; 8; 9; 10; 
11] (рис . 2) . 

Выводы

Проанализировав нормативно-правовые акты раз-
личного уровня, следует логический вывод о  том, что 
соблюдение всех вышеперечисленных законов является 

обязательным для всех участников рекламного процес-
са и поможет избежать возможных юридических послед-
ствий в  случае нарушения авторских прав в  рекламе, 
а также позволит усовершенствовать коммуникативную 
и правовую культуру в современном социально-право-
вом обществе .

Также имеется возможность выделить некоторые 
рекомендации, которые заключаются в следующем: для 
предотвращения нарушений авторских прав в  рекла-
ме необходимо соблюдать законодательство в  области 
интеллектуальной собственности, заключать договоры 
с правообладателями на использование их материалов, 
а также проявлять этичность и уважение к труду других 
людей . Только таким образом можно создавать эффек-
тивные и законные рекламные кампании, которые будут 
приносить пользу как рекламодателям, так и авторам .

Заключение

Итак, для превенции нарушений авторских прав 
в  сфере рекламного бизнеса необходимо строго при-
держиваться законодательства и  основных принципов 
этики рекламы, включающей правила коммуникативно-
го воздействия и правовые нормы . Компании и реклам-
ные агентства должны проводить тщательную проверку 
всех материалов перед их публикацией, обеспечивая их 
соответствие законодательству, коммуникативным тре-

Рис . 1 . Основные международно-правовые акты
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Рис . 2 . Нормативно-правовые акты Российской Федерации
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бованиям и  принципам нравственности . Тем не  менее, 
в случае нарушения законодательства, компании и лица, 
ответственные за создание и распространение недосто-
верной и незаконной рекламы, могут быть привлечены 
к  юридической ответственности . Это может привести 
к серьезным штрафам, утрате репутации и даже аресту 
сотрудников компании .

Таким образом, специфика юридической ответствен-
ности за правонарушения в сфере рекламного бизнеса, 
в т .ч . нарушений авторских прав заключается в необхо-
димости строгого соблюдения законодательства, этики 
и норм поведения при создании и распространении ре-

кламных материалов . Только так можно обеспечить за-
щиту прав потребителей и  сохранение репутации ком-
пании .

В заключении следует отметить то, что законы Рос-
сийской Федерации играют важную роль в обеспечении 
справедливости и законности в сфере защиты авторских 
и  смежных прав в  рекламной деятельности . Они обе-
спечивают защиту прав потребителей и предотвращают 
недобросовестную практику . Соблюдение этих законов 
является важным для общества и  гарантирует доверие 
потребителей к рекламной информации .
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