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К вопросу о совершенствовании административно-правового механизма рекламных правоотношений.

Конституция Российской Федерации является основополагающим правовым актом, регулирующим рекламные отношения. В ст. 8 Конституции РФ закреплены нормы-декларации, которые гарантируют единство экономического пространства; свободное перемещение товаров, услуг, финансовых средств; поддержку конкуренции; свободу экономической деятельности. Одним из средств реализации требования поддержки конкуренции является реклама, которая дает потребителю возможность выбора товара или услуги. Возможность установления ограничений в сфере рекламы только законами также является одной из гарантий конкурентной борьбы. Свобода экономической деятельности предполагает свободную возможность для субъектов экономических отношений заняться любым видом деятельности, в том числе и рекламной. 

Однако наряду с прогрессивным влиянием рекламы на экономические отношения, интенсивно проявляются и ее негативные стороны. Распространение недобросовестной и недостоверной рекламы способно ввести потребителей в заблуждение, нанести вред жизни, здоровью, имуществу граждан или окружающей среде. Используемая для ведения недобросовестной конкурентной борьбы, такая реклама может причинить вред не только интересам предпринимателей, но и нанести ущерб существованию самой конкуренции, а соответственно и всей экономике в целом. 

Для предотвращения указанных нарушений общественные отношения, возникающие между юридическими и физическими лицами в процессе производства и распространения рекламы, должны быть урегулированы с учетом специфики объекта данных отношений.

Можно сформулировать ряд проблем в сфере управления рекламой:

1. Состояние рекламного рынка в России и уровень его урегулированности.

2. Место рекламного законодательства в правовой системе России.
3. Соответствие Федерального закона «О рекламе» от 13.03.2006 г. потребностям правового регулирования рекламных отношений в России.
4. Наиболее острые проблемы административно-правового регулирования рекламных отношений.
5. Основные направления деятельности по совершенствованию системы управления рекламой в России. 
Развитие рекламной сферы в России происходило на фоне застоя в экономике, кризиса государственности, политической нестабильности. Естественно, это не может не сказываться на сфере управления рекламной деятельностью.

Подобная ситуация в сфере рекламы, безусловно, явилась одной из причин многочисленных злоупотреблений со стороны хозяйствующих субъектов, имевших место в нашей стране в начале 90-х годов и приведших к негативным социальным последствиям.

Реклама выступает в качестве важнейшего инструмента продвижения товаров на рынок, увеличения сбыта и развития конкуренции. Термин «конкуренция» в переводе с латинского «concurrere» означает «сталкиваться», поэтому наиболее часто под конкуренцией понимают ее внешнее проявление – соперничество в какой-либо области человеческой деятельности между отдельными лицами для достижения результатов на каком-либо поприще, за лучшие, экономически выгодные условия производства, реализации продукции и получение наибольшей прибыли [1].

Юридическая сущность конкуренции заключается в том, что:

· во-первых, конкуренция является одним из социальных регуляторов, формируя экономические и социальные пропорции, влияет на поведение людей, при этом право как один из элементов системы социального регулирования воздействует на конкуренцию и регулирует ее;

· во-вторых, конкуренция способствует реализации прав потребителей на выбор товара, работ, услуг или на получение информации;

· в-третьих, правовым условием существования конкуренции служит наличие законодательства о конкуренции. 

Рекламная кампания одного продавца может ущемлять интересы других продавцов такого же товара. Кроме того, реклама может популяризировать и негодный товар, и недобросовестного, непорядочного продавца, а то и вовсе мошенника. Реклама может обманывать граждан, юридических лиц, может быть навязчивой, неуемной и даже безнравственной. Покупатель же делает свой выбор в достаточной мере благодаря рекламе. Причины существования и распространения недобросовестной конкуренции вытекают из основного мотива экономического соперничества – стремления к получению максимальной прибыли и обусловлены необходимостью приобретения преимуществ перед соперниками. Она предопределена принципом «Цель оправдывает средства», позволяющим использовать запрещенные приемы (обман, клевета, введение в заблуждение и др.) в борьбе за экономическое первенство на товарном рынке. Юридической предпосылкой недобросовестной конкуренции являются пробелы в законодательстве. Политическая предпосылка – олигархическое правление. Экономическая предпосылка – особая экономическая ситуация, когда концентрация производства и централизация производства и капитала привели к образованию монополий. В литературе много говорится о негативном влиянии естественных монополий, в то время как вне поля зрения остаются новые монополии, созданные искусственно при участии олигархического капитала и крупных чиновников. Они имеют более опасный характер, так как у них имеются неограниченные возможности для ведения недобросовестной конкуренции. Исследуя причины возникновения недобросовестной конкуренции, С.А. Паращук отмечает, что «искусственные монополии деформируют товарный рынок, в этих условиях предприниматели объективно используют нецивилизованные, недобросовестные методы ведения соперничества. К числу важнейших предпосылок существования и распространения недобросовестной конкуренции относятся барьеры и препятствия, устанавливаемые предприятиями-монополистами с целью ограничения доступа на рынок других конкурентов. Стремление соперников к прибыли толкает их на разрушение этих барьеров, препятствий, в результате чего ими используются методы недобросовестной конкуренции» [2].
Таким образом, недобросовестная конкуренция является сложной экономико-правовой проблемой, сформировавшейся под влиянием многочисленных предпосылок экономического и юридического характера.

Законодательство о конкуренции любой страны имеет свои особенности, связанные с историческими и иными условиями. В России эти особенности связаны с субъективным фактором, а также с отсутствием рыночных отношений, наличием государственных монополий, узкой  специализацией предприятий и географической ограниченностью рынков, российское законодательство в большей мере ориентировано на стимулирующие, а не на ограничивающие конкуренцию правовые нормы.

Наряду с защитой конкуренции от ограничений необходимо осуществление мер по борьбе с недобросовестной конкуренцией (одна из целей Закона о рекламе – защита от недобросовестной конкуренции в области рекламы).

Именно поэтому Закон о рекламе в ст. 1 провозглашает в качестве своей цели развитие рынков товаров, работ и услуг на основе соблюдения принципов добросовестной конкуренции, обеспечение в Российской Федерации единства экономического пространства, реализации права потребителей на получение добросовестной и достоверной рекламы, предупреждение нарушения законодательства Российской Федерации о рекламе, а также пресечение фактов ненадлежащей рекламы. Положения ст. 46 Конституции РФ, гарантирующие судебную защиту прав и свобод, могут быть реализованы потребителями недобросовестной и недостоверной рекламы.

В регулировании рекламной деятельности различные страны исходят скорее не из правовой традиции или принадлежности к той или иной правовой семье, а из особенностей культуры (Япония), менталитета (Италия), влияния на законотворчество со стороны государственного органа по контролю за предпринимательской деятельностью (Новая Зеландия, Россия), опыта использования зарубежных примеров.

Индикатором при определении добросовестности или недобросовестности конкуренции является не цель конкурентной борьбы, а средства, которые использует конкретный субъект в процессе достижения поставленной цели. Конкуренция, как таковая, законна и поощряется законодательством [3], но приемы ведения конкурентной борьбы должны соответствовать установленным правилам.

На основании изложенного, можно сделать вывод, что недобросовестная конкуренция – это вид конкуренции, который осуществляется незаконными средствами и способами. Способы и методы ведения конкурентной борьбы, проявляющиеся в конкретных действиях, должны соответствовать действующему законодательству и обычаям делового оборота, в противном случае акты конкуренции будут признаны ненадлежащими.

Основополагающим на сегодняшний день является вопрос о месте массива нормативно-правовых документов, регламентирующих рекламные отношения, в системе права и системе законодательства. По мнению О.Б. Кузнецовой, группа нормативных правовых актов, регулирующих отношения в области рекламы, удовлетворяет всем признакам, присущим отрасли законодательства. Так, имеются самостоятельные, обособленные предметы регулирования – отношения, возникающие в области рекламы; особый метод регулирования (специфика которого определяется, в том числе, наличием императивных отношений между субъектами рекламной деятельности и антимонопольными органами); а также объективно обусловленный интерес государства в самостоятельном регулировании данного комплекса общественных отношений, выразившийся в принятии систематизирующего Федерального закона «О рекламе». Присущие законодательству о рекламе предмет и метод правового регулирования носят комплексный характер. В связи с этим, возникающие в области рекламы отношения регулируются нормами как частного, так и публичного права. Метод правового регулирования также неоднороден, поскольку защита интересов субъектов правоотношений, возникающих в области рекламы, может осуществляться гражданско-правовыми и административно-правовыми мерами [4].
О.А. Гаврилов считает, что законодательство о рекламе "не дотягивает" до отрасли законодательства именно по количеству нормативных актов, входящих в него, а потому может расцениваться сегодня лишь как складывающаяся отрасль. При этом, диссертант не отрицает возможности перерастания данного массива в отдельную комплексную отрасль законодательства со всеми ее атрибутами (тем более, что некоторые из этих атрибутов уже имеются). Правда, следует принимать во внимание объективный темп развития законодательной и иной правотворческой деятельности в области рекламы, не характеризующейся высокой скоростью и степенью постоянства [5].

Представляется, что для массива нормативных правовых актов, регулирующих рекламные отношения, вполне оправданно можно использовать термин «рекламное законодательство». В теории права сложились определенные условия формирования отрасли права, на основе объединения норм, регулирующих однородные общественные отношения специфическим методом.

Таким образом, выделение отраслей в системе права производится по двум критериям:
· материальному критерию – предмету правового регулирования, который является основным, поскольку он имеет объективное содержание, предопределен самим характером общественных отношений и не зависит от воли законодателя;

· юридическому критерию – методу правового регулирования, под которым понимается совокупность принципов, юридических приемов и средств, при помощи которых осуществляется правовое регулирование качественно однородных, обособленных общественных отношений.

Метод служит дополнительным критерием, т. к. зависим от предмета и от воли законодателя. Однако в сочетании с предметом он способствует более строгой и точной градации права на отрасли и институты.

Выбор метода правового регулирования осуществляется законодателем на основе подбора наиболее оптимального сочетания правовых принципов, средств и способов правового воздействия, обеспечивающего эффективность правового регулирования. 
В характеристике содержания метода правового регулирования необходимо учитывать следующие аспекты:

· общий юридический статус субъектов – правосубъектность, компетенция, отношения равенства или подчиненности;
· характер оснований возникновения, изменения или прекращения правовых отношений – (юридический факт) договор, решение компетентного органа, приговор суда, акты действия;
· способы формирования прав и обязанностей субъектов – закрепление в нормативных актах прав и обязанностей субъектов отношений, предписание о должном и возможном их поведении;
· характер юридических последствий: способы, процедуры и основания их применения.
Рекламные отношения составляют вполне сложившийся предмет правового регулирования. Эти отношения регулируются на основе специфического комплексного метода, присущего именно регулированию данного рода отношений. Следовательно, можно сделать вывод о том, что сформировалась не только отрасль законодательства, но практически завершается формирование новой комплексной отрасли права – рекламного права.

Такое положение, конечно, носит дискуссионный характер. Немало довольно авторитетных ученых – специалистов в сфере рекламного законодательства, считают, что так называемое рекламное право не обладает признаками отрасли права, в частности, не имеет «критической массы» актов [6], самостоятельных четко оформившихся принципов и т. д. Такие понятия приемлемо осуществлять только для учебных целей. Ни отрасль права, ни правовой институт не могут быть комплексными, т. е. включающими в себя нормы различных отраслей права и правовых институтов, хотя на этот счет высказаны и другие суждения. Существует же практически согласованная значительным числом специалистов позиция по отношению к таким отраслям права, как информационное, финансовое, экологическое и др. В конечном счете, многие правовые системы вообще не придают значения делению права по отраслям. Практическое значение это деление имеет в правовых системах, относящихся к романо-германской семье. Следовательно, само деление права по отраслям носит во многом условный, абстрактный характер и здесь допустимы различные взгляды на исследуемую проблему.
В связи в тем, что развитие рекламных отношений проявляется, прежде всего, в информационной сфере, на них в полной мере должны распространяться требования, предъявляемые к обеспечению информационной безопасности. Понятие информационной безопасности определено Федеральным законом «Об участии в международном информационном обмене» как состояние защищенности информационной среды общества, обеспечивающее ее формирование, использование и развитие в интересах граждан, организаций, государства [7] К сожалению, новый закон не содержит такой четкой формулировки.

Важнейшими задачами обеспечения информационной безопасности Российской Федерации являются:

· реализация конституционных прав и свобод граждан Российской Федерации в сфере информационной деятельности;

· противодействие угрозе развязывания противоборства в информационной сфере.

Обеспечение безопасности определяется как система мер экономического, политического, организационного и иного характера, адекватных угрозам жизненно важным интересам личности, общества и государства, направленных на выявление и предупреждение угроз. 
Законодательство всех стран выделяет вопросы регулирования рекламы, так как реклама может оказывать не только позитивное влияние на состояние экономики. Как уже говорилось выше, являясь средством конкурентной борьбы, реклама может быть использована при ведении недобросовестной конкурентной борьбы. Ненадлежащая реклама может причинить вред не только конкурентам, но и потребителям, либо реклама может задевать интересы третьих лиц.
Для предотвращения недобросовестных действий законодательство ограничивает, а в некоторых случаях прямо запрещает определенные способы и приемы рекламы. Например, практически во всех странах запрещена так называемая скрытая реклама, использующая эффект 25-го кадра, существуют значительные ограничения для рекламы табачной и алкогольной продукции.

Общественная опасность деяний, связанных с производством и распространением недостоверной рекламы, обусловлена, прежде всего, их способностью причинять существенный вред интересам общества и личности. Этим обстоятельством и предопределялась необходимость установления уголовной ответственности за заведомо ложную рекламу, и в УК РФ была включена соответствующая (182-я) статья. Для признания данного общественно опасного деяния оконченным преступлением необходимо наступление общественно опасных последствий в виде причинения значительного ущерба отношениям, составляющим его объект. Вместе с тем, вопрос о признании причиненного ущерба значительным решается в каждом конкретном случае с учетом всех юридически значимых обстоятельств дела.

Важная проблема на сегодняшний день – это определение субъективного состава административного правонарушения в рекламной сфере.

По мнению Р.М. Лисецкого, определение формы вины зависит в немалой степени от субъектного состава правонарушения и характера совершаемых правонарушителем деяний [8] .
Трактовка вины и ее форм, скопированная из уголовного права, неприменима к юридическим лицам, которые не имеют психического отношения к совершаемым деяниям, но в то же время являются субъектами административных правонарушений. Нельзя не согласиться с авторами, считающими, что выяснение характера вины в отношении юридических лиц через призму умысла или неосторожности представляется беспредметным.
И в принципе, КоАП РФ предусмотрел в ч. 2 ст. 2.1, что юридическое лицо признается виновным в совершении административного правонарушения, если будет установлено, что у него имелась возможность для соблюдения правил и норм, за нарушение которых предусмотрена административная ответственность, но данным лицом не были приняты все зависящие от него меры по их соблюдению.
Такой подход к вине юридического лица более перспективен и удобен тем, что не требует установления конкретного физического лица, действия которого обусловили совершение правонарушения, и доказывания его вины. Это особенно актуально для случаев, когда, несмотря на имеющий место факт нарушения юридическим лицом правовых норм, установить конкретных физических лиц, умышленные или неосторожные деяния которых привели к совершению этого правонарушения, невозможно или крайне затруднительно, например, если решение принято коллегиальным органом юридического лица.
В практической деятельности особо важное значение приобретает соблюдение нижеследующих принципов производства по делам о правонарушениях в сфере рекламы, прямо закрепленных в КоАП РФ:
· принципа законности при применении мер административного принуждения, содержание которого раскрывается в ст. 1.6 КоАП РФ через следующие положения:
· лицо, привлекаемое к административной ответственности, не может быть подвергнуто административному наказанию и мерам обеспечения производства по делу об административном правонарушении иначе, как на основаниях и в порядке, установленных законом;

· применение уполномоченными на то органом или должностным лицом административного наказания и мер обеспечения производства по делу об административном правонарушении в связи с административным правонарушением осуществляется в пределах компетенции указанных органа или должностного лица в соответствии с законом;
· принципа презумпции невиновности, содержание которого раскрывается в ст. 1.5 КоАП РФ следующим образом:
· лицо подлежит административной ответственности только за те административные правонарушения, в отношении которых установлена его вина;

· лицо, в отношении которого ведется производство по делу об административном правонарушении, считается невиновным, пока его вина не будет доказана в порядке, предусмотренном КоАП РФ, и установлена вступившим в законную силу постановлением судьи, органа, должностного лица, рассмотревших дело;

· лицо, привлекаемое к административной ответственности, не обязано доказывать свою невиновность;
· неустранимые сомнения в виновности лица, привлекаемого к административной ответственности, толкуются в пользу этого лица.
Указанные принципы должны соблюдаться в процессе производства по делам об административных правонарушениях в области рекламы, независимо от того, регламентируются ли они только КоАП РФ или иными нормативными актами, которые эти принципы не закрепляют.
Поводами к возбуждению дела об административном правонарушении в области рекламы, исходя из положений ч. 1 ст. 28.1 КоАП РФ, являются:
· непосредственное обнаружение должностными лицами, уполномоченными составлять протоколы об административных правонарушениях, достаточных данных, указывающих на наличие события административного правонарушения;
· поступившие из правоохранительных органов, а также из других государственных органов, органов местного самоуправления, от  общественных объединений материалы, содержащие данные, указывающие на наличие события административного правонарушения;
· сообщения и заявления физических и юридических лиц, а также сообщения в средствах массовой информации, содержащие данные, указывающие на наличие события административного правонарушения.
Вышеуказанные материалы, сообщения, заявления подлежат рассмотрению должностными лицами, уполномоченными составлять протоколы об административных правонарушениях.
Протоколы об административных правонарушениях в области рекламы составляются должностными лицами органов, уполномоченных рассматривать дела об административных правонарушениях в пределах компетенции соответствующего органа, что следует из положений ч. 1 ст. 28.3 КоАП РФ.

По делам об административных правонарушениях, предусмотренных ст. 6.13 КоАП РФ (пропаганда наркотических средств, психотропных веществ или их прекурсоров), протоколы могут составлять: должностные лица органов внутренних дел (милиции); должностные лица органов, уполномоченных в области печати и средств массовой информации, уполномоченных в области телевидения, радиовещания и государственного контроля за техническим качеством вещания. 

По делам об административных правонарушениях, предусмотренных ст. 11.21 КоАП РФ (нарушение правил охраны полосы отвода автомобильной дороги) – должностные лица органов внутренних дел (милиции).

По делам об административных правонарушениях, предусмотренных ст. 14.3 КоАП РФ (нарушения законодательства о рекламе) – должностные лица антимонопольных органов; должностные лица органов внутренних дел: должностные лица органов государственной инспекции по торговле, качеству товаров и защите прав потребителей: должностные лица органов, осуществляющих государственный контроль за производством и оборотом этилового спирта, алкогольной и спиртосодержащей продукции.

По делам об административных правонарушениях, предусмотренных ст. 14.24 КоАП РФ (нарушения законодательства о товарных биржах и биржевой торговле), составляют должностные лица федерального антимонопольного органа.

По делам об административных правонарушениях, предусмотренных ст. 15.24. КоАП РФ (публичное размещение, реклама под видом ценных бумаг документов, удостоверяющих денежные и иные обязательства) – должностные лица федерального органа, уполномоченного в области рынка ценных бумаг (приказ Федеральной службы по финансовым рынкам от 25 августа 2004 г. № 04-391/пз-н [9]); должностные лица органов внутренних дел (утвержден Приказом МВД РФ от 21.08.2002 г. № 803 «О должностных лицах системы Министерства внутренних дел Российской Федерации, уполномоченных составлять протоколы об административных правонарушениях и осуществлять административное задержание» [10]).

Практика показывает, что сегодня контроль за исполнением рекламного законодательства ведется, в основном, Федеральной антимонопольной службой России и ее территориальными органами и главным образом рассматриваются дела о правонарушениях, предусмотренных в ст. 14.3 КоАП РФ. 

Анализ теории и практики применения административной ответственности за нарушения законодательства о рекламе позволяет сделать вывод о том, что составы административных правонарушений, связанных с рекламной информацией, разбросаны по многим статьям КоАП РФ, и это создает определенные проблемы для правоприменителя, поэтому необходимо внести соответствующие изменения в КоАП РФ, выделив при этом отдельную главу «Административные правонарушения в области рекламы».

М.Д. Шиндяпина говорит о позитивной и ретроспективной юридической ответственности. Позитивная юридическая ответственность – это осознание субъектом права своего поведения в процессе осуществления предоставленных прав и должного исполнения возложенных на него обязанностей, это ответственность за настоящее и будущее поведение, а ретроспективная юридическая ответственность – это ответственность за нарушение норм права, то есть за прошлое противоправное поведение [11].

Само понятие «позитивная юридическая ответственность – это нонсенс». Это понятие носит не юридический, а морально-этический характер. Юридическая ответственность наступает при наличии состава правонарушений. Позитивную ответственность субъект несет при отсутствии объективной и субъективной сторон правонарушения, т. е. его юридического состава.

Позитивная ответственность есть разновидность социальной ответственности. Под социальной ответственностью, в общепринятом смысле, понимается необходимость отвечать за нарушение социальных норм. В её основе лежит общественная природа поведения человека. Социальная ответственность – это сложная нравственно-правовая, философская и этико-психологическая категория. Она включает в себя моральную, политическую, юридическую, общественную, гражданскую, профессиональную и другие виды ответственности.

Поведение человека может быть либо социально полезным, либо социально вредным, либо социально безразличным. Однако большинство поступков индивида приобретает общественное значение. Отсюда – право общества на социальный контроль за действиями своих членов.

Социальная ответственность может рассматриваться в двух видах: позитивная и ретроспективная.

Позитивная ответственность – это ответственность за будущие действия. Под позитивной ответственностью понимается не расплата за содеянное, а ответственность за надлежащее исполнение своих обязанностей, за достойное поведение. Ответственность перед государством, обществом, семьей и т. д. Это, скорее, чувство морально-правового долга, гражданская позиция. Она вытекает из реального социального статуса субъекта. Отдельные авторы выделяют позитивную ответственность как разновидность юридической. Многие авторы рассматривают позитивную ответственность как социальный долг, который является, скорее, не ответственностью, а одним из мотивов правомерного поведения.

Конструкция «позитивной юридической ответственности» формируется под влиянием философско-социологического, этического понятия ответственности. Позитивная юридическая ответственность рассматривается вне логической связи: норма права – правонарушение – санкция – ответственность. Она имеет не правовую природу. 

Юридическая ответственность наступает как следствие правонарушения. А позитивная ответственность носит превентивный характер. Поэтому не может существовать позитивной юридической ответственности. Говорить об ответственности за добросовестное поведение в юридическом смысле некорректно. 

Юридическая ответственность является одним из средств обеспечения нормального функционирования общественных отношений, борьбы с правонарушениями. Это особая властная разновидность социальной ответственности, связанная с действиями юридических норм, подкрепленных силой государственного принуждения. 

В.А. Юсупов [12] в своей работе отмечает, что элементы ответственности составляют самостоятельную юридическую структуру, которая выполняет, по крайней мере, три основные функции: 
1) стимулирует осуществление субъективных прав и обязанностей; 
2) предупреждает аномалии в поведении участников административных правоотношений; 
3) обеспечивает восстановление нарушенного права. 

Н.В. Бровко формулирует следующее определение: «административная ответственность – это вид юридической ответственности, которая определяет обязанности лица претерпевать определенные лишения государственно-властного характера за совершенное административное правонарушение» [13].

В науке административного права меры административного принуждения не сводятся к мерам административной ответственности. Между учеными-административистами имеют место споры, связанные с классификацией административно-принудительных мер и отнесением конкретных мер к той или иной группе, однако позицию, что меры административной ответственности лишь один из видов административно-принудительных мер, в настоящее время можно считать общепринятой в административно-правовой литературе.

В 1957 г. М.И. Еропкин обосновал наиболее распространенную в настоящее время классификацию мер административного принуждения на: административно-предупредительные меры, меры административного пресечения и административные взыскания [14].

Л.М. Розин [15], положив в основу классификации цель, для достижения которой соответствующие меры применяются, выделил следующие группы мер административного принуждения:
· административные взыскания, применяемые при привлечении к административной ответственности в качестве наказания нарушителя;

· меры административного пресечения, используемые для пресечения совершающегося правонарушения;

· меры процессуального принуждения, которые дают возможность установить факт правонарушения, удостоверить личность нарушителя, собрать все необходимые данные об административном правонарушении и составить требуемые законом документы;

· восстановительные меры, предназначенные для восстановления нарушенного правопорядка, прав граждан;

· меры административно-принудительные, применяемые в целях предотвращения правонарушений.

По мнению Д.Н. Бахраха и Э.Н. Ренова [16], по способу охраны правопорядка следует различать три вида принуждения: пресечение, восстановление, наказание (взыскание).

Основные признаки юридической ответственности состоят в том, что она:
· является средством охраны правопорядка, средством осуществления государственной власти;

· реализуется путем определенных нормативных предписаний, состоит в применении санкций правовых норм;

· является последствием виновного противоправного деяния;

· сопровождается государственным осуждением правонарушителя и совершенного им деяния;

· связана с принуждением, с отрицательными для правонарушителя последствиями (морального или материального характера);

· реализуется в соответствующих процессуальных формах.

Определение административной ответственности, предложенное Б.В. Россинским: «Административная ответственность – это вид юридической ответственности, которая выражается в назначении органом или должностным лицом, наделенным соответствующими полномочиями, административного наказания лицу, совершившему правонарушение» [17].

Г.А. Кузьмичева и Л.А. Калинина под административной ответственностью предлагают понимать «способность лица в связи с совершением административного правонарушения претерпеть неблагоприятное последствие личного или имущественного характера, предусмотренное административно-правовой нормой и выраженное в виде административного взыскания» [18].
По мнению Л.Л. Попова, «административная ответственность – это реализация административно-правовых санкций, применение уполномоченным органом или должностным лицом административных взысканий к гражданам и юридическим лицам, совершившим правонарушение»[19].

Практическая значимость исследования проблематики отличия мер административной ответственности от иных мер административного принуждения состоит в том, что нарушение законодательства о рекламе может влечь для субъекта рекламной деятельности различные по своей правовой природе неблагоприятные административно-правовые последствия.
Р.М. Лисецкий [20] в своей работе выделяет следующие функции административной ответственности, которые она выполняет:

· карательную (штрафную), выражающуюся в неблагоприятных последствиях морального и материального характера для лица, совершившего правонарушение;

· воспитательную – воспитание правонарушителя в духе соблюдения законов, уважения к правопорядку;

· частную превенцию, заключающуюся в предупреждении совершения делинквентом новых правонарушений;
· общую превенцию, выражающуюся в предупреждении совершения другими лицами новых правонарушений.
Важное место в рассматриваемом механизме применения к виновным мер административно-принудительного воздействия за нарушения законодательства о рекламе занимают, исходя из общетеоретических основ, разработанных государственно-правовой наукой (принимая во внимание, в частности, положения в трудах С.С. Алексеева, М.Н. Марченко, А.П. Лончакова), следующие элементы:

· юридическая норма (норма административного права), содержащая основополагающие принципы рекламной деятельности, предписание и запреты, направленные, прежде всего, на определение круга участников (субъектов права), на которых распространяются нормы действующего законодательства о рекламе, устанавливающая и закрепляющая систему мер административно-принудительного характера, наступающих за нарушение установленных законодательством норм и правил;

· юридический факт – активное противоправное действие, выразившееся в нарушении запретов или предписаний государственных органов;

· административно-правовые отношения, преимущественно охранительного характера, возникающие между лицами, нарушившими нормы действующего КоАП РФ, законодательства о рекламе, нормы других законодательных актов, устанавливающие определенные ограничения и запреты, и компетентными государственными органами, уполномоченными применять меры государственного принуждения к нарушителям, а также назначать в отношении виновных лиц меры административной ответственности;

· акты реализации предоставленных юридических прав и возложенных юридических обязанностей участниками административно-правовых отношений. Сущность применения административно-правовых норм состоит в действиях компетентных государственных органов и их должностных лиц по разрешению индивидуальных дел на основе норм административного права;

· методы административно-правового воздействия на правонарушителей, важное юридическое значение среди которых занимает метод административного принуждения [21]. 
Все меры административно-правового принудительного характера, применяемые за нарушения рекламного законодательства, можно подразделить на две группы:

1) административно-принудительные меры предупредительного характера (меры административного пресечения);
2) меры административной ответственности (административные взыскания).

Особенности обозначенных мер административного принуждения предопределяются преимущественно их сущностью и целевым назначением.

Первые используются как средство принудительного прекращения правонарушений и предотвращения их вредных последствий. Эти меры направлены на принудительное прекращение противоправного поведения, недопущение, устранение вредных последствий, а также создание возможности для последующего привлечения нарушителя к административной ответственности. 
Административные наказания представляют собой вид юридической (административной) ответственности, применяются за совершение отдельных правонарушений. Их особенность состоит в следующем:

1. Они носят ярко выраженный санкционный характер, чем отличаются от других видов мер административного принуждения, которые этим качеством не обладают.

2. Воспитательное воздействие от их применения наиболее высоко, поскольку достигается простым, быстрым и наглядным способом.

3. Их могут применять не только органы государственного управления, но и другие субъекты правоприменения.

4. Налагаются на основе специального индивидуального акта управления – постановления или решения.

5. Назначение административных наказаний осуществляется уполномоченными на то государственными органами в определенном процессуальном порядке, при котором всегда должны учитываться два основных критерия:

· объективный, который заключается в том, что наказание назначается в соответствии в КоАП РФ. При этом учитываются особенности совершенного правонарушения – причиненный в результате его совершения вред имущественного или неимущественного свойства, общественная опасность;

· субъективный критерий, предполагает оценку личных особенностей правонарушителя, его имущественного статуса, учет обстоятельств, смягчающих и отягчающих ответственность за совершенное правонарушение. 

Учитывая указанные обстоятельства, государственный орган или должностное лицо, осуществляющее рассмотрение дела об административном правонарушении, обязаны исходить из принципа равенства всех граждан перед судом и законом, который предполагает неотвратимость применения карательных санкций ко всем гражданам, совершившим административное правонарушение, независимо от пола, расы, национальности, имущественного положения и должностного положения, а также других обстоятельств.

6. Являются эффективным средством реализации института ответственности, под которым понимается обязанность гражданина или должностного лица дать отчет о своем неправомерном поведении в сфере государственного управления и понести административное наказание. 

Видится целесообразным, разграничить санкции за разные виды нарушений рекламного законодательства. 
Объективно сосуществуют независимые индивидуальные системы ценностей человека (внутренние идеалы добра и зла, должного, справедливости и т. д.), границы которых существенно разнятся от индивидуума к индивидууму, и совокупные системы ценностей, носителями которых являются группы или общности людей, общество (в узком или общечеловеческом смысле).

Эти системы взаимодействуют в зависимости от условий, интересов и целей составляющих их элементов. Осознание и оценка индивидуумом этого взаимодействия сугубо индивидуальны, поэтому совершенно очевидно, что «в отличие от права исполнение требований морали санкционируется лишь формами духовного воздействия (общественной оценки, одобрения или осуждения)» [22]. 

Изменения в экономике России в настоящее время обуславливают появление новых подходов к управлению рекламой. Они должны отвечать современным правовым стандартам, иметь способность быстро адаптироваться к внешним факторам и учитывать особенности российского менталитета.

Административно-правовая организация есть закрепленная нормами права система субъектов, призванных осуществлять управление, их статус, включая взаимоотношения этих субъектов внутри и вне этой системы, а также юридическая ответственность.

Общими принципами подготовки и принятия решений по управлению рекламной деятельностью, выполнение которых в наибольшей степени гарантирует эффективность управления, являются:
1. Тщательный учет при принятии решений различных факторов, влияющих на эффективность управления рекламой. Следование данному принципу предполагает хорошее знание конъюнктуры рекламного рынка, рекламной политики, основных участников рекламных отношений.

2. Системная увязка принимаемых решений по управлению рекламной деятельностью со стратегической линией по регулированию экономических отношений.

3. Проведение анализа целей управления рекламной деятельностью, оценка необходимости их корректировки.
4. Формирование конкретных задач по управлению рекламной деятельностью в соответствии с выбранными целями.
5. Организация систематического контроля за соблюдением субъектами рекламных отношений требований рекламного законодательства и интересов общества и личности.
Соблюдение сформулированных принципов управления позволит успешно и эффективно регулировать рекламную сферу.
Несмотря на активную правотворческую деятельность по совершенствованию механизма регулирования рекламной сферы, к сожалению, не существует пока объективного диалога и эффективного взаимодействия представителей рекламного сообщества и государственных органов, направленных на совершенствование рекламного законодательства.
Положительные тенденции развития рынка рекламных услуг ставят на первый план вопросы совершенствования процесса управления рекламной деятельностью, регулирования рекламных отношений на всех уровнях.

Можно выделить несколько направлений совершенствования процесса управления рекламной деятельностью:
· нормативное направление;
· информационное направление;

· методологическое направление;
· организационное направление.

В связи с тем, что внешнее проявление рекламы осуществляется в форме информации, необходимо её рассматривать в связи с информационной сферой. Национальные интересы России в информационной сфере заключаются в соблюдении конституционных прав и свобод граждан в области получения информации и пользования ею, в развитии современных телекоммуникационных технологий, в защите информационных ресурсов от несанкционированного доступа.
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