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Введение 

 
Предметом настоящего исследования является национальная правовая основа регулирования 

рекламной деятельности и ее воздействие на развитие СМИ. 
 
Главная цель исследования заключается в содействии созданию в Республике Молдова 

надлежащих условий для развития СМИ и осуществления рекламной деятельности. 
 

Промежуточные задачи: 
- определение европейских/международных документов, имеющих значение для данного 

исследования, которые послужат стандартами анализа и отправной точкой в оценке 
национальной правовой основы регулирования рекламной деятельности в том, что касается 
взаимодействия со СМИ; 

- выявление недостатков национальной правовой основы; 
- характеристика текущего состояния рекламной деятельности в Республике Молдова, включая 

рекламу в СМИ; 
- обзор международного передового опыта в области регулирования и саморегулирования 

рекламной деятельности для обеспечения надлежащего взаимодействия со СМИ; 
- формулирование рекомендаций по совершенствованию как правовой основы, так и практики 

управления рекламной деятельностью в вопросах взаимодействия со СМИ в интересах всех 
заинтересованных сторон. 

 
Настоящее исследование ссылается на рекомендованную, общепринятую и широко 

используемую юридическую терминологию для определения некоторых понятий, существующих или 
отсутствующих в национальном законодательстве, включая определение публичных сообщений и 
призывов; содержание некоторых правовых норм, регулирующих рекламную деятельность в целом и 
некоторые виды рекламы, в частности, в вопросах взаимодействия со СМИ; международную практику 
регулирования и саморегулирования рекламной деятельности. В заключение в исследовании 
приводится ряд рекомендаций, выполнение которых, по мнению авторов, поможет решить 
выявленные проблемы и будет способствовать развитию СМИ в аспектах, касающихся 
взаимодействия со сферой рекламы, на основе принципов, эффективность и устойчивость которых 
была доказана развитыми демократическими странами. 
 

I. Стандарты анализа 
 
В рамках данного исследования за стандарты анализа авторами были приняты европейские и 
международные инструменты, обеспечивающие правовую основу регулирования, а также 
саморегулирования рекламной деятельности, что способствует взаимовыгодному и продуктивному 
сотрудничеству со СМИ. Сюда входят: 
 

 Конвенция о защите прав человека и основных свобод, в частности, ст. 10, а также 
соответствующие решения Европейского суда по правам человека (ЕСПЧ); 

 Международный кодекс рекламной практики, опубликованный Международной торговой 
палатой (Париж, 1987 г.);  

 Хартия Европейского союза об основных правах; 

 Европейская конвенция о трансграничном телевидении (1989 г.);  

 Рекомендация Rec (2000) 23 Комитета министров Совета Европы государствам–членам о 
независимости и функциях регулирующих органов в вещательном секторе;  

 Директива 2001/83/CE Европейского парламента и Совета ЕС от 6 ноября 2001 года о кодексе 
Сообщества о лекарственных препаратах для медицинского применения; 



 Директива 2003/33/CE Европейского парламента и Совета ЕС от 26 мая 2003 года о 
гармонизации законодательных и административных актов государств–членов в сфере 
рекламы и спонсорства в пользу табачной продукции; 

 Декларация Комитета министров Совета Европы от 27.09.2006 о гарантировании 
независимости общественных вещательных служб; 

 Директива 2006/114/CE Европейского парламента и Совета ЕС от 12 декабря 2006 года о 
вводящей в заблуждение и сравнительной рекламе; 

 Рекомендация Rec (2007) 2 Комитета министров Совета Европы государствам–членам о 
плюрализме СМИ и многообразии медийного контента; 

 Декларация Комитета министров Совета Европы от 31.01.2007 о защите роли СМИ в 
демократии в контексте концентрации СМИ;  

 Декларация Комитета министров Совета Европы от 26.03.2008 о независимости и функциях 
регулирующих органов в вещательном секторе; 

 Резолюция № 1636 (2008) ПАСЕ об индикаторах СМИ в демократическом обществе; 

 Резолюция Европейского парламента от 25 сентября 2008 года о концентрации и плюрализме 
СМИ в Европейском союзе; 

 Декларация Комитета министров Совета Европы от 11.02.2009 о роли СМИ в продвижении 
социальной сплоченности и межкультурного диалога в рамках Сообщества;  

 Рекомендация Rec (2009) 5 Комитета министров Совета Европы государствам–членам о 
мерах по защите детей от пагубного влияния недопустимого интернет-контента и обеспечения 
их активного участия в новой информационной и коммуникационной среде; 

 Директива 2010/13/CE Европейского парламента и Совета ЕС от 10 марта 2010 года о 
координации некоторых законодательных, регламентарных и административных положений, 
действующих в государствах–членах ЕС, относительно оказания аудиовизуальных медиауслуг 
(Директива об оказании аудиовизуальных медиауслуг); 

 Резолюция Европейского парламента от 21 мая 2013 года о Хартии ЕС: стандартные нормы 
свободы СМИ в ЕС; 

 Директива 2014/40/UE Европейского парламента и Совета ЕС от 3 апреля 2014 года о 
сближении законодательных и административных актов государств–членов, касающихся 
производства, презентации и продажи табачной и сопутствующей продукции и отмене 
Директивы 2001/37/CE. 

 
II. Стандарты, рекомендации, передовой опыт 

 
Данное исследование рассматривает, в какой мере законодательные положения и реальный опыт 
Республики Молдова в сфере рекламной деятельности отвечают следующим стандартам, 
рекомендациям и передовому опыту, необходимым для надлежащего взаимодействия со СМИ: 

ü ответственность рекламодателя по отношению к потребителю рекламы и обществу; 
ü равновесие и равнозначность интересов коммерческих учреждений и потребителей; 
ü учреждение и обеспечение функционирования органов саморегулирования рекламной 

деятельности, которые смогут при необходимости предоставлять консультации и 
экспертное мнение всем заинтересованным лицам, включая суды; 

ü необходимость единых стандартов практики в сфере рекламы; 
ü соблюдение положений правовой основы регулирования и саморегулирования; 
ü реклама должна быть безупречной с точки зрения закона, честной, правдивой и 

корректной; 
ü реклама не должна эксплуатировать доверчивость, неопытность или неосведомленность 

потребителей; 
ü дизайн и представление рекламы должны быть понятными и доступными;  
ü реклама не должна содержать утверждений или заявлений, которые могут ввести 

потребителей в заблуждение; 
ü реклама не должна быть замаскированной или скрытой (действующей на подсознание); 
ü каждое лицо, использующее рекламу, должно быть в состоянии представить 

доказательства точности  сообщаемой информации; 
ü реклама не должна содержать дискриминации или оскорблений по признаку расы, 

национальности, пола, возраста, религии и т.д. в какой бы то ни было форме; 
ü реклама должна уважать человеческое достоинство во всех его проявлениях; 



ü реклама не должна содержать идеи, которые могут считаться жестокими, неприличными, 
вульгарными или отталкивающими с точки зрения здравого смысла или чувств 
потребителей; 

ü реклама не должна оскорблять нравственные или гражданские чувства потребителей; 
ü реклама не должна эксплуатировать страх (кроме тех случаев, когда это обосновано) и 

суеверие; 
ü реклама не должна провоцировать, поддерживать или поощрять неправомерное и 

безнравственное поведение; 
ü реклама не должна подрывать доверие общества к рекламе; 
ü реклама должна отвечать принципам честной (добросовестной) конкуренции, 

общепринятым в сфере рекламной деятельности; 
ü реклама не должна искажать результаты научных исследований, а также искажать 

научную терминологию или использовать научный жаргон с целью придания рекламным 
утверждениям дополнительной весомости за счет научных аргументов, которые в 
действительности отсутствуют; 

ü сравнительная реклама не должна вводить в заблуждение; она должна отвечать 
принципам честной конкуренции; сравнение должно быть справедливым и основываться 
на фактических доказательствах; 

ü реклама не должна очернять какие-либо учреждения, товары, профессии, услуги и т.д. 
путем прямо или косвенно выраженного неодобрения или глумления; 

ü реклама не должна представлять людей в частной или публичной обстановке без их 
предварительного согласия; 

ü реклама не должна незаконным образом использовать полные или сокращенные названия 
учреждений и организаций; 

ü реклама не должна имитировать тексты, слоганы, изображения, музыку, звуковые 
эффекты и прочее содержание другой рекламы, так как это может ввести в заблуждение 
или вызвать замешательство; 

ü когда один рекламодатель проводит рекламную кампанию в одной или нескольких 
странах, другие рекламодатели должны воздержаться от проведения подобных кампаний 
в том же месте или местах в течение разумного периода времени во избежание имитации 
или препятствования проведению кампании; 

ü реклама не должна необоснованно представлять опасные ситуации, в которых 
игнорируются правила или средства безопасности; 

ü реклама не должна эксплуатировать доверчивость и неопытность детей; 
ü указания цен не должны вызывать у детей ошибочное представление о действительной 

стоимости продукции; 
ü реклама не должна содержать утверждения, которые могут причинить детям какой-либо 

вред физического, психологического или морального характера; 
ü реклама не должна внушать мысль о том, что обладание каким-либо продуктом 

предоставит ребенку физическое или социальное преимущество перед сверстниками или 
что отсутствие данного продукта окажет противоположное действие; 

ü сравнение допускается с целью проиллюстрировать объективные экономические и 
технические различия, а также важные и подлежащие проверке преимущества 
рекламируемых товаров и услуг с соблюдением положений действующего 
законодательства; 

ü запрещается очернение (в том числе выраженное косвенно) компаний, продукции, услуг, 
элементов маркетинга, профессий и других идентифицируемых элементов; 

ü реклама не должна поощрять действия, нарушающие закон или общепринятые нормы 
защиты окружающей среды; 

ü если срок действия цены не указан, данная цена должна действовать на протяжении всей 
рекламной кампании, в рамках которой она заявлена; 

ü независимо от того, осуществляется ли оплата полностью или в рассрочку, цена и условия 

оплаты должны быть ясно указаны в предложении вместе с любыми дополнительными 

сборами и, по возможности, размером этих сборов; 

ü если количество одного или нескольких видов рекламируемой продукции ограничено, это 

должно быть указано в рекламе; 

ü реклама, посвященная продаже в кредит, должна добросовестно и однозначно сообщать 

условия кредитования;  



ü реклама товаров, продаваемых удаленно, должна ясно указывать полное 

имя/наименование и полный адрес рекламодателя; 

ü реклама товаров, продаваемых удаленно, в том случае, когда оплата взимается до 

отправки товара и предусмотрена возможность письменной корреспонденции, должна 

указывать полный адрес рекламодателя. Если предусмотрена только возможность 

общения по телефону и/или электронной почте, реклама должна также указывать номер 

телефона и/или адрес электронной почты рекламодателя. Если оплата осуществляется 

электронным способом, должны быть указаны условия обеспечения безопасности 

платежей; 

ü если в результате телефонного разговора оформляется заказ, рекламодатель обязан 

уведомить потребителя о том, что тот имеет право своевременно, но не позднее даты 

поставки товара или даты начала оказания услуг, получить подтверждение условий 

договора в письменной форме или на устойчивом носителе;  

ü отслеживание и запись телефонных разговоров, ведущихся в коммерческих целях, 

должны осуществляться с принятием соответствующих мер безопасности в целях 

последующей проверки содержания разговора, подтверждения сделки, проведения 

подготовки и контроля качества. Операторы и потребители должны быть предупреждены о 

возможной записи до начала разговора. Ни одна запись не может быть опубликована без 

предварительного согласия обоих собеседников; 

ü запрещается осуществлять телефонные звонки в коммерческих целях на номера, не 

являющиеся общедоступными, кроме тех случаев, когда потребитель предоставил свой 

номер рекламодателю или оператору именно с этой целью; 

ü реклама, рассылаемая по электронной почте, должна быть ясно обозначена как таковая в 

теме письма, не вынуждая получателя открывать письмо. Тема письма не должна вводить 

в заблуждение, а коммерческий характер письма не должен быть скрытым; 

ü реклама, рассылаемая посредством цифровых носителей, должна включать ясный и 

прозрачный механизм, позволяющий потребителю отказаться от получения подобных 

писем в будущем. Данный механизм должен быть легко заметным, понятным, простым в 

пользовании и позволять быструю отписку от рекламы; 

ü реклама, рассылаемая по электронной почте или посредством СМС, должна содержать 

полное имя или наименование и действительный адрес рекламодателя, на который 

потребитель мог бы отправить просьбу о его исключении из рассылки;  

ü реклама, размещаемая в Интернете посредством всплывающих окон, должна позволять 

потребителю легко и быстро закрыть окно, чтобы оно не мешало просматривать 

содержимое посещаемой страницы; 

ü в практике презентации продукции признаны и приняты следующие способы презентации: 

касание (актер касается продукта), косвенная презентация (актер использует продукт), 

статическая презентация (продукт находится в кадре), гардероб (актер носит продукт), 

озвучивание (актер упоминает продукт или марку), озвучивание и касание (актер 

упоминает продукт и касается его); 

ü презентация какого-либо продукта не должна чересчур акцентировать внимание на данном 

продукте;  

ü социальная реклама (в том числе реклама-призыв) должна включать имя или 

наименование рекламодателя, а также предлагаемую социальную задачу; 

ü в случае социальной рекламы, связанной с коммерческой инициативой, должна быть 

указана сумма или процент суммы, предназначенный для выполнения социальной задачи; 

ü социальная реклама не должна иметь исключительно коммерческую цель; 

эксплуатировать человеческие страдания, затрагивая, таким образом, человеческое 

достоинство; прибегать к шокирующим фактам, оправдывающим чрезмерный запрос или 

вызывающий чувства страха или беспокойства; заставлять людей, не согласных с 

призывом, чувствовать себя виноватыми или обязанными; преувеличивать степень и 

характер социальной проблемы, представленной в рекламе; переоценивать фактический 

или возможный вклад населения в решение представленной проблемы; преследовать 

получение денег от несовершеннолетних. 



 
 

III. Национальная правовая основа регулирования рекламы 
 

- Закон Республики Молдова № 1227 от 27.06.1997 «О рекламе»; 
- Закон Республики Молдова № 1420 от 31.10.2002 «О благотворительности и спонсорстве»; 
- Кодекс телевидения и радио Республики Молдова; 
- Закон № 183 от 11.07.2012 «О конкуренции»; 
- Налоговый кодекс Республики Молдова; 
- Постановление Правительства Республики Молдова № 489 от 04.05.1998 «Об утверждении 

Положения о порядке подтверждения пожертвований на благотворительные цели и/или 
спонсорскую поддержку»; 

- Постановление Правительства Республики Молдова № 338 от 21.03.2003 «Об утверждении 
Каталога основных средств и нематериальных активов»; 

- Соглашение о сотрудничестве государств–участников СНГ в сфере регулирования рекламной 
деятельности, Москва, 19 декабря 2003 года; 

- Договор о проведении согласованной антимонопольной политики от 25 января 2000 года. 
 

IV. Закон о рекламе: общая оценка 
 

Закон о рекламе был принят в 1997 году. Он содержит 34 статьи. В период с 2001 по 2016 годы закон 
изменялся 13 раз, при этом было внесено 42 поправки. Большинство поправок (10) было внесено в 
ст. 19 «Особенности рекламы отдельных видов товаров и услуг». В ст. 22 «Спонсорство» и ст. 28 
«Полномочия Совета по конкуренции» было внесено по 5 поправок. По мнению авторов 
исследования, многократное изменение закона не привело к его существенному улучшению. В 
Таблице 1 представлены проблемные положения закона, свидетельствующие о необходимости 
внесения серьезных поправок или, возможно, принятия нового закона с целью формирования 
надлежащей правовой основы регулирования данной области. 

Таблица 1 

Проблемные/несовершенные положения Обоснование 

Статья 1. Основные понятия 
В целях настоящего закона используются следующие 

основные понятия: 
реклама – публичная информация о лицах, товарах 

(работах, услугах), идеях или начинаниях (рекламная 
информация, рекламный материал), призванная вызывать 
и поддерживать интерес к ним неопределенного круга лиц, 
способствовать их реализации и повышению престижа 
производителя; 

субъект рекламной деятельности – рекламодатель, 
рекламопроизводитель, рекламораспространитель; 

рекламодатель – лицо, являющееся источником или 
объектом рекламной информации, предназначенной для 
производства, размещения и последующего 
распространения рекламы; 

рекламопроизводитель – лицо, полностью или частично 
придающее рекламной информации форму, допустимую 
для ее распространения; 

рекламораспространитель – лицо, осуществляющее 
размещение и распространение рекламы (рекламной 
информации) через любые средства информации; 
ʇʦʥʷʪʠʝ çʜʠʩʪʨʠʙʴʶʪʦʨ ʨʝʢʣʘʤʳè ʥʝ ʦʧʨʝʜʝʣʝʥʦ. 

Данное определение понятия «реклама» подразумевает 
возможность продажи лиц. Кроме того, если реклама не 
способствует реализации товаров, например, или не повышает 
престиж производителя, означает ли это, что в данном случае 
мы не имеет дело с рекламой?! Таким образом, даже будучи 
плохого качества и не выполняя свою задачу, реклама остается 
рекламой, производимой и распространяемой на платной 
основе. 

 
 

 
Отсутствует звено – дистрибьютор рекламы. Здесь имеет 

место путаница: дистрибьютор без рекламораспространителя 
не может обеспечить/осуществить распространение рекламы. 
В то же время, рекламопроизводитель, дистрибьютор рекламы 
и рекламораспространитель, либо рекламопроизводитель и 
рекламораспространитель, либо дистрибьютор рекламы и 
рекламораспространитель может быть одним и тем же лицом. 

Чтобы обеспечить размещение и распространение рекламы, 
рекламораспространитель должен откуда-то ее взять – у 
дистрибьютора рекламы. 

Статья 5. Субъекты рекламной деятельности 
(1) Субъектами рекламной деятельности 

(рекламодателями, рекламопроизводителями и 
рекламораспространителями) являются физические и 
юридические лица независимо от вида собственности и 
организационно-правовой формы, публично 
представляющие в установленном порядке рекламную 
информацию о товарах (услугах) при помощи 
художественных, технических или психологических 
приемов с целью формирования спроса и осуществления 
эффективной продажи товаров или реализации услуг. 

Неправильная формулировка: субъекты относятся только к 
товарам и услугам, в то время как определение рекламы 
является более всеобъемлющим (лица, идеи, начинания); 
слово «эффективной» в конце параграфа является лишним. 

Статья 12. Реклама, воздействующая на подсознание 
 (1) Воздействующей на подсознание является реклама, 

Неправильное определение: реклама, воздействующая на 
подсознание, по определению не может «использовать 



оказывающая на потребителя скрытое воздействие: 
специальные видео- (25-й кадр) и аудиовставки (инфра- и 
ультразвук) и иные запрещенные приемы. 

Понятие «реклама, вводящая в заблуждение» не 
определено. 

Понятие «сравнительная реклама» не определено. 
 

приемы». Например, закон Румынии дает следующее 
определение: «реклама, воздействующая на подсознание – 
любая реклама, использующая слишком слабые стимулы, не 
воспринимаемые сознанием, однако влияющие на 
экономическое поведение человека. 

Статья нуждается в дополнении в соответствии с 
законодательством Европейского Сообщества. 

Статья 13. Реклама на радио и телевидении 
(1) Время вещания рекламы не должно превышать 15 

процентов суточного эфирного времени каждого 
частотного теле- и радиоканала и 20 процентов одного 
часа эфирного времени. Это положение не 
распространяется на специализированные рекламно-
информационные каналы. 

Даже если в Республике Молдова не существует теле- и 
радиоканалов, специализирующихся на рекламе, неясно 
значение выражения «специализированные информационные 
каналы». Фактически, все теле- и радиоканалы работают с 
информацией. Вероятно, речь идет об объявлениях.  

 

(3) В течение передач, состоящих из самостоятельных 
частей, или в спортивных передачах, передачах о 
событиях, трансляции спектаклей с аналогичной 
структурой, в которых имеются промежутки, реклама 
может быть размещена только между частями этих 
передач или в промежутках. 

(7) При использовании рекламы в виде наложений, в том 
числе способом "бегущей строки", ее размер не должен 
превышать семи процентов площади кадра. 

(8) Реклама одного и того же товара (работы, услуги), а 
также реклама о самом рекламодателе может 
распространяться не более двух раз общей 
продолжительностью не более двух минут в течение часа 
эфирного времени радио- или телеканала на одной 
частоте вещания.  

Неправильная формулировка, поскольку выражение 
«трансляции спектаклей с аналогичной структурой» на самом 
деле не относится к передачам. Вариант: «или в передачах о 
художественных, спортивных и пр. событиях с аналогичной 
структурой». 

 
На самом деле, из закона неясно, должен ли объем рекламы 

методом наложения или бегущей строки также составлять 12 
минут в час. Неясно, добавляется ли продолжительность 
бегущей строки к продолжительности рекламных 
видеороликов. Неясно, должна ли реклама в виде бегущей 
строки транслироваться на тех же условиях, что и рекламные 
видеоролики, например. 

Неясно, когда начинается час эфирного времени. 

Статья 14. Реклама в периодических печатных изданиях 
В периодических печатных изданиях, получающих 

дотацию из государственного бюджета, не 
специализирующихся на сообщениях и материалах 
рекламного характера, реклама не должна превышать 30 
процентов объема одного номера. 

Поскольку каждое медиаучреждение несет редакционную 
ответственность, было бы хорошо, если бы учреждения 
определяли объем рекламы на свой риск. 

Статья 15. Реклама в кино- и видеообслуживании, 
справочном обслуживании, а также с применением 
телефонных, телеграфных и телексных линий 

(4) Использование бесплатных телефонных каналов 
полиции, скорой помощи, пожарной службы, других линий 
экстренной помощи для распространения рекламы 
запрещается. 

(5) Реклама с использованием телекса или телетайпа, 
факсимильных и иных электронных средств связи при 
отсутствии специального запроса запрещается. 

Выражение «других линий экстренной помощи […] 
запрещается» вызывает замешательство, поскольку 
существуют бесплатные линии помощи в случае домашнего 
насилия, актов коррупции, консультационные линии и т.д. Было 
бы достаточно перечислить случаи экстренной помощи. В 
остальных случаях реклама должна быть разрешена после 
принятия сообщения. 

 
Выражение «и иных электронных средств связи» является 

неточным. Необходимо предусмотреть возможность передачи 
рекламы по электронной почте и в блогах. 

Статья 16. Наружная реклама 
(1) Наружная реклама осуществляется посредством 

размещения визуальной информации на плакатах, щитах, 
стендах, сооружениях и конструкциях (отдельно стоящих и 
расположенных на стенах и крышах зданий), а также с 
использованием трехмерной и световой рекламы, 
электромеханических и электронных подвесных табло и 
иных технических средств. 

Согласно требованиям законотворчества, используемые в 
законе понятия и определения должны быть включены в общие 
положения закона (в начале текста закона). Следует 
рассмотреть возможность принятия тематического закона в 
данной области (см., например, закон Румынии). 

Статья 18. Реклама на транспортных средствах и 
почтовых отправлениях 

Искусственный симбиоз «транспортные средства и почтовые 
отправления» требует пояснения, поскольку неясно, например, 
является ли счет-фактура почтовым отправлением. Было бы 
лучше разделить данную статью. 

Статья 19. Особенности рекламы отдельных видов 
товаров и услуг 

Статью следует дополнить положениями европейского 
законодательства в данной области или позаимствовать 
положения из проекта Кодекса телевидения и радио 
Республики Молдова. 

Статья 21. Социальная реклама Неверное словосочетание. Коммерческая реклама также 
является социальной. 

Статья 22. Спонсорство Поскольку существует отдельный закон, данная статья 
только приводит к путанице.  

Статья 23. Защита несовершеннолетних при 
производстве, размещении и распространении рекламы 

Статья нуждается в дополнении. 

Глава IV. ПРАВА И ОБЯЗАННОСТИ СУБЪЕКТОВ 
РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

 
Статья 24. Сроки хранения рекламных материалов 
Субъекты рекламной деятельности обязаны хранить все 

Заголовок главы начинается с «прав», а первая статья 
главы – с обязанностей.  

 
Не ясно, относятся ли положения статьи и к сайтам. 



рекламные материалы или их копии, включая внесенные в 
них изменения, в течение года со дня последнего 
распространения рекламы, за исключением видео- и 
радиороликов, подлежащих хранению в течение месяца со 
дня последней демонстрации или передачи в эфир. 

Статья 27. Представление информации Совету по 
конкуренции 

Статья не предусматривает, какую именно информацию 
должны представлять субъекты рекламной деятельности. В 
связи с этим неясно, сможет ли СК осуществлять контроль 
рынка рекламы с целью не допустить доминирующих позиций, 
мешающих честной конкуренции. Кроме того, дополнение 
статьи привело бы к появлению достаточных статистических 
данных для оценки состояния рынка. 

Глава V. ГОСУДАРСТВЕННЫЙ КОНТРОЛЬ И 
САМОРЕГУЛИРОВАНИЕ В ОБЛАСТИ РЕКЛАМЫ 

Учитывая важность, равно как и различный характер 
положений регулирования и саморегулирования, их следует 
разделить. 

Статья 28. Полномочия Совета по конкуренции 
a) проведение экспертизы рекламы на предмет ее 

соответствия требованиям законодательства о рекламе; 

Для осуществления подобных полномочий СК требуются 
важные дополнительные возможности. Такие полномочия 
могли бы осуществлять органы саморегулирования по просьбе 
СК. Последний скорее должен заниматься предотвращением 
несправедливой конкуренции, а не контролем содержания 
рекламы. 

Статья 29. Право доступа к информации 
(2) Полученные работниками Совета по конкуренции 

сведения, составляющие коммерческую тайну, согласно 
Закону о коммерческой тайне, разглашению не подлежат. 
В случае их разглашения причиненные убытки подлежат 
возмещению Советом по конкуренции в установленном 
законодательством порядке. 

Данные полномочия следует дополнить, поскольку неясно, 
могут ли они обеспечить честную конкуренцию на рынке. 

Статья 30. Права профессиональных общественных 
организаций, действующих в области рекламы 

Во всем мире саморегулированию отводится очень важная 
роль. 

Статья 32. Ответственность субъектов рекламной 
деятельности 

Отсутствуют положения о дистрибьюторе рекламы. Не 
помешали бы дополнения об ответственности дистрибьютора 
рекламы, в том числе за злоупотребление доминирующей 
позицией, мешающее честной конкуренции при 
распространении рекламы. 

 
V. Национальная правовая основа регулирования рекламной деятельности, 

затрагивающая деятельность СМИ. Детализация 
4.1. Юридическое понятие рекламы и сфера применения Закона о рекламе 
Ст. 1 Закона о рекламе, озаглавленная «Основные понятия», определяет рекламу следующим 

образом: «реклама – публичная информация о лицах, товарах (работах, услугах), идеях или 
начинаниях (рекламная информация, рекламный материал), призванная вызывать и поддерживать 
интерес к ним неопределенного круга лиц, способствовать их реализации и повышению престижа 
производителя». Совокупное определение данного понятия, в том числе условие «способствовать 
их реализации и повышению престижа производителя», заставляет сделать вывод о том, что сфера 
применения Закона о рекламе охватывает только коммерческую рекламу. Данный вывод 
подтверждается и ст. 3(1) данного закона, озаглавленной «Сфера применения закона»: «Настоящий 
закон применяется во всех сферах рекламной деятельности (кроме политической рекламы и 
объявлений, не связанных с осуществлением предпринимательской деятельности) на территории 
Республики Молдова». 

Удивительным в контексте данного вывода является содержание ст. 21 Закона о рекламе, 
озаглавленной «Социальная реклама», которая гласит: «(1) Социальная реклама представляет 
общественные и государственные интересы по вопросам пропаганды здорового образа жизни, 
охраны здоровья и окружающей среды, сохранения энергоресурсов, социальной защиты населения, 
не имеет коммерческого характера и направлена на достижение благотворительных целей и 
решение социально значимых задач. (2) Осуществляемая на безвозмездной основе деятельность 
субъектов рекламной деятельности по производству и распространению социальной рекламы, 
передаче своего имущества, в том числе денежных средств, другим физическим и юридическим 
лицам для производства и распространения социальной рекламы признается 
благотворительной». Здесь имеет место очевидное противоречие. Наличие правовых положений 
(даже если речь идет только о положениях данной статьи), охватывающих некоммерческую рекламу 
как объект регулирования Закона о рекламе, демонстрирует явное намерение законодательного 
органа (установить) ввести регулирование некоммерческой рекламы (за исключением политической 
рекламы). 



О необходимости и возможности ввести всеобъемлющее определение рекламы, которое  
охватывало бы как коммерческую, так и некоммерческую рекламу, свидетельствует и действующее 
законодательство Республики Молдова. Подходящим примером может служить определение, данное 
в ст. 2 Кодекса телевидения и радио Республики Молдова, озаглавленной «Значение используемых 
понятий»: «реклама – любая форма сообщения об осуществлении коммерческой, промысловой, 
профессиональной деятельности, направленного на продвижение поставки товаров или оказания 
услуг за плату, продвижение определенного дела или идеи либо на получение любого иного 
ожидаемого эффекта лицом, занимающимся рекламой, или самой вещательной организацией, 
распространяемого взамен тарифной платы или других выгод на основе договора с публичным или 
частным физическим или юридическим лицом». 

Проведя систематический анализ понятия рекламы, содержащегося в ст. 1, а также положений 
ст. 3 и ст. 21 Закона о рекламе, мы вынуждены констатировать, что имеет место юридическое 
несоответствие: 

a) с одной стороны, название закона (Закон о рекламе) предполагает наличие правовых 
положений, охватывающих все виды рекламы (коммерческую, политическую и т.д.); с другой стороны, 
определение «рекламы», приведенное в ст. 1, относится только к коммерческой рекламе; 

b) с одной стороны, название закона (Закон о рекламе) предполагает наличие правовых 
положений, охватывающих все виды рекламы (коммерческую, политическую и т.д.); с другой стороны, 
ст. 3(1) определяет в качестве сферы применения Закона о рекламе только информацию, 
касающуюся предпринимательской деятельности (коммерческую рекламу); 

c) с одной стороны, определение «рекламы», приведенное в ст. 1, относится только к 
коммерческой рекламе, а ст. 3(1) определяет в качестве сферы применения Закона о рекламе только 
информацию, касающуюся предпринимательской деятельности (коммерческую рекламу); с другой 
стороны, ст. 21 содержит положения о некоммерческой рекламе. 

Очевидно, что Закон о рекламе должен служить рамочным законом, определяющим: 
основополагающие принципы рекламной деятельности, правовой статус субъектов рекламной 
деятельности, общие требования к рекламе, виды рекламы и общие требования к этим видам 
деятельности, полномочия по государственному контролю рекламной деятельности и принципы 
взаимодействия с соответствующими органами саморегулирования, а также степень юридической 
ответственности за нарушение законодательства в данной области. Однако неясно, почему сфера 
применения закона была ограничена коммерческой рекламой, в то время как ряд положений, а 
именно: ст. 4, ст. 5, ст. 6, ст. 7, ст. 11, ст. 12 и т.д., применим ко всем видам рекламы. Можно лишь 
предположить, что авторы проекта Закона о рекламе исходили из предположения о необходимости 
последующей разработки тематических положений для прочих видов рекламы. Например, подобные 
тематические положения о политической рекламе содержатся в Кодексе о выборах Республики 
Молдова. 

Следовательно, необходимы изменения в законодательстве о рекламе, в результате которых: 
- сфера применения Закона о рекламе будет расширена, чтобы охватить все виды рекламы; 
- Закон о рекламе станет общим законодательным актом и будет содержать положения, 

регулирующие все виды рекламы; 
- в Законе о рекламе будут содержаться при необходимости положения, регулирующие 

определенные виды рекламы, для регулирования которых не были разработаны тематические и/или 
специальные законы; 

- в Закон о рекламе как общий законодательный акт войдет юридическое определение рекламы, 
включающее в себя все виды рекламы (как коммерческую, так и некоммерческую рекламу); 

- в Закон о рекламе как общий законодательный акт войдут юридические определения следующих 
понятий: «коммерческая реклама», «некоммерческая реклама» (вошедшая в действующее 
законодательство под названием «социальная реклама»), «институциональная реклама», 
«политическая реклама» и «предвыборная реклама». 
 

 
4.2. Социальная реклама  
Фраза «социальная реклама» проникла в юридическую лексику через русский язык в советский и 

постсоветский период. Но, в свою очередь, данная фраза попала в русский язык как калька с 
английского словосочетания «social advertising». В США используются две фразы: «public service 
advertising» и «public service announcement», сокращённо «PSA». Фраза «социальная реклама» не 
передаёт точное значение аббревиатуры «PSA». Более того, понятие «социальной рекламы» 
отсутствует в законодательстве западных стран, там реклама делится на «коммерческую» и 



«некоммерческую». Речь идёт о том, что коммерческая реклама вне общества бессмысленна, 
следовательно, она является и социальной. 

Рекламодателями «социальной рекламы» могут быть государство и некоммерческие организации, 
равно как и коммерческие. Последние могут задействовать «социальную рекламу», для которой 
законодательство, в отличие от коммерческой, не предусматривает строгих ограничений и запретов, в 
популяризаторских, коммерческих и даже политических целях. 

В Молдове существует практика теле- и радиовещания «социальной рекламы» в том же отрезке 
эфирного времени, что и коммерческой рекламы. А если в «социальных рекламных» роликах 
присутствуют элементы, запрещённые законодательством для коммерческой рекламы, то существует 
и угроза применения санкций органом по надзору за соблюдением законодательства о рекламе. 

Для противодействия возможным злоупотреблениям и смешению понятий необходимо, чтобы кто-
то решал, какая именно реклама относится к категории «социальной». К примеру, мотивирующие и 
образовательные ролики, ориентированные на избирателей, произведённые некоммерческими 
организациями и являющиеся, по своей сути, социальной рекламой, допускаются к распространению/ 
размещению в ходе избирательных кампаний только после их утверждения Центральной 
избирательной комиссией, которая устанавливает, не преследуют ли они 
политических/избирательных целей. И, по аналогии с этим, если «социальная реклама» и далее будет 
регулироваться Законом о рекламе, такую же роль может иметь Совет по конкуренции, отвечающий за 
соблюдение законодательства о рекламе. Однако предпочтительнее был бы саморегулируемый 
орган, возможно, некий Национальный совет по рекламе, как это практикуется в других странах, 
например, в США, Германии и Румынии. 

Законодательство Республики Молдова регулирует – и местами чрезмерно – коммерческую и – 
очень поверхностно – «социальную» рекламную деятельность. 

Некоторые нормы, касающиеся «социальной рекламы», содержатся в Законе о рекламе, в 
Налоговом кодексе и в Кодексе телевидения и радио.  

Согласно статье 21 Закона о рекламе и пункту 9) статьи 288 Налогового кодекса, «социальная 
реклама» «представляет общественные и государственные интересы по вопросам пропаганды 
здорового образа жизни, охраны здоровья и окружающей среды, сохранения энергоресурсов, 
социальной защиты населения, не имеет коммерческого характера и направлена на достижение 
благотворительных целей и решение социально значимых задач».  

Таким образом, законодательство учитывает лишь 5 сфер интересов общества и государства. Вне 
всякого сомнения, у общества в целом сфер интересов гораздо больше, хотя и представление их 
исчерпывающего перечня в каком-либо правовом документе было бы невозможным. Поэтому к 
проблеме нужен другой подход, при котором  не возникали бы ситуации, когда какая-то действительно 
социально значимая идея остаётся за некими произвольными пределами.  

Согласно части (2) статьи 21 Закона о рекламе, «осуществляемая на безвозмездной основе 
деятельность субъектов рекламной деятельности по производству и распространению социальной 
рекламы, передаче своего имущества, в том числе денежных средств, другим физическим и 
юридическим лицам для производства и распространения социальной рекламы признаётся 
благотворительной деятельностью, в отношении которой законодательством предусмотрены льготы». 
Другими словами, благотворительная деятельность физических и юридических лиц подпадает под 
действие Закона о благотворительности и спонсорстве. 

Таким образом, согласно части (2) статьи 21, расходы субъектов рекламной деятельности, 
непосредственно связанные с производством и распространением социальной рекламы, должны 
вычитаться из облагаемого дохода, однако налоговое законодательство не оговаривает чётко данный 
факт. Единственное освобождение от уплаты налогов, явно предусмотренное Налоговым кодексом и 
непосредственно касающееся распространения «социальной рекламы», содержится в пункте е) 
статьи 295 Налогового кодекса, где предусматривается, что «освобождаются: от сбора за размещение 
рекламы – производители и распространители социальной рекламы и рекламы на почтовых 
отправлениях».  

Хотя часть (2) статьи 21 Закона о рекламе и предусматривает, что осуществляемая на 
безвозмездной основе деятельность субъектов рекламной деятельности по производству и 
распространению «социальной рекламы», передаче своего имущества для производства и 
распространения «социальной рекламы» признаётся благотворительной деятельностью, в отношении 
которой законодательством предусмотрены льготы, в реальности же действенных налоговых 
стимуляторов нет, как нет и правовых положений, которые  действительно поддерживали бы  
производство и распространение «социальной рекламы» производителями и распространителями 
социальной рекламы, точнее – юридическими лицами, преследующими коммерческие цели. 



Следовательно, условия признания пожертвований не могут в полной мере стимулировать и 
адекватно поощрять благотворительность и спонсорство, поскольку из налогооблагаемого дохода 
можно вычесть лишь пожертвования в пользу ограниченного числа потенциальных 
выгодоприобретателей. 

Бесплатное распространение «социальной рекламы» должно осуществляться на основании 
письменного документа, в котором было бы чётко указано, что бесплатное распространение 
социальной рекламы осуществляется в рамках благотворительной акции. После этого вещательная 
организация вправе не платить НДС на такую услугу. Вполне вероятно, что часть, но не вся 
«социальная реклама» может быть «подогнана» под благотворительные цели, поскольку понятие 
«социальной рекламы» гораздо шире понятия благотворительности. Если же «социальная реклама» 
не преследует благотворительные цели, то её бесплатное распространение ведёт к появлению 
предмета налогообложения и уплате налога на рыночную стоимость подобной услуги. 

Действующее законодательство «заставляет» производителей и распространителей «социальной 
рекламы», которые хотят получить налоговые льготы, ориентироваться на такие социальные 
сообщения/призывы, которые расцениваются как пожертвования, только если они отвечают 
определённым требованиям. Если пожертвование подтвердить нельзя, возникают трудности. 
Оказание бесплатных услуг, например, распространение/размещение «социальной рекламы», всё-
таки подразумевает и расходы распространителя. Такие расходы подлежат возмещению, будь то 
прямо или косвенно. Если же они взысканию не подлежат, то распространитель скорее откажется от 
бесплатного оказания услуг, чем дестимулирует и рекламопроизводителя/рекламодателя 
«социальной рекламы».  

Если «социальная реклама» регулируется Законом о рекламе, то в её производстве и 
распространении/размещении задействованы и субъекты рекламной деятельности. Согласно частям 
(1) статьи 5 данного закона, «субъектами рекламной деятельности (рекламодателями, 
рекламопроизводителями и рекламораспространителями) являются физические и юридические лица 
независимо от вида собственности и организационно-правовой формы, публично представляющие в 
установленном порядке рекламную информацию при помощи художественных, технических или 
психологических приемов с целью формирования спроса и осуществления эффективной продажи 
товаров или реализации услуг». Исходя из данного положения, «социальной рекламой» должны 
заниматься не субъекты рекламной деятельности. 

Согласно статье 21 Закона о рекламе и пункту 9) статьи 288 Налогового кодекса, «социальная 
реклама» «не имеет коммерческого характера и направлена на достижение благотворительных целей 
и решение социально значимых задач». Здесь мы замечаем противоречивые утверждения. С одной 
стороны, «социальная» – это один из видов рекламы и, следовательно, должен  регулироваться 
законодательством о рекламе. С другой же стороны, социальная реклама «направлена на достижение 
благотворительных целей, следовательно, должна регулироваться законодательством о 
благотворительности. Исключение «социальной рекламы» из Закона о рекламе, её включение в 
другие законы и регулирование ими могло бы решить имеющиеся на данный момент проблемы. Это 
тем более обоснованно, что и часть (5) статьи 22 Кодекса телевидения и радио предусматривает, что: 

«(5) Не являются рекламой: 
a) объявление вещательной организацией собственных программ и сопутствующих этому услуг; 
b) бесплатные объявления общественного значения; 
c) призывы к благотворительности; 
d) ролики в поддержку общенациональных кампаний социальной направленности». 
В Кодексе телевидения и радио в духе Директивы Европейского Парламента и Совета об 

аудиовизуальных медиа-услугах (ДАВМУ) 2010/13/CE1 утверждается, что коммерческая реклама – это 
нечто иное, нежели «социальная». Однако не ясно, входят ли объявления в общественных интересах, 
распространяемые как безвозмездно, так и за плату, в тот лимит в 12 минут в час, отведённый на 
коммерческую рекламу.  

Поскольку в других действующих законодательных актах фразы «призывы к благотворительности» 
и «ролики в поддержку общенациональных кампаний социальной направленности» отсутствуют, они 
бы, наряду с другими, могли бы «мигрировать» либо в законодательство, регулирующее 
благотворительность и спонсорство, либо в отдельный нормативный акт. 

«Социальная реклама», по своей сути, сильно отличается от коммерческой, чтобы она могла 
регулироваться тем же законом. Вследствие того, что рекламодателем «социальной рекламы» может 
быть и государство, оперирующее общественными денежными средствами, возникает необходимость 
в дополнительном регулировании, чтобы, с одной стороны, определить прозрачность используемых 

                                                 
1 http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2010:095:0001:0024:RO:PDF 

http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2010:095:0001:0024:RO:PDF


ресурсов, а с другой стороны, установить справедливые правила распространения «социальной 
рекламы» во избежание случаев поощрения одних СМИ в ущерб другим. 

 
4.3. Практика регулирования «социальной рекламы» других стран 
В законодательстве Литвы, Латвии и Эстонии понятие «социальной рекламы» отсутствует. 

Поэтому распространители социальных посланий могут определять их как коммерческую рекламу, 
несмотря на то, что реклама определяется как информация или деятельность, направленная на 
повышение популярности или спроса какого-либо товара или услуги. Иными словами, СМИ 
устанавливают свои собственные правила игры. 

Закон о рекламе Армении не даёт отдельного определения «социальной рекламы». Однако в 
статье 13 есть определённое упоминание подобных посланий. Так, представляющей национальные 
интересы и не имеющей коммерческого характера социальной рекламе по вопросам здоровья 
населения и здравоохранения, охраны природы, социальной защиты предоставляется не менее чем 5 
процентов отведенного для рекламы годового эфирного времени. 

В статье 2 Закона Республики Беларусь о рекламе (февраль 1997 года) приводится определение 
«социальной рекламы» как «информации государственных органов по вопросам здорового образа 
жизни, охраны здоровья, сохранения природы, сбережения энергосырьевых ресурсов, профилактики 
правонарушений, социальной защиты и безопасности населения, которая не носит коммерческого 
характера». Другими словами, социальной рекламой может быть лишь определённая информация, 
поступившая от государства. 

Согласно статье 4, брать плату за размещение социальной рекламы запрещается. 
Рекламораспространители – организации средств массовой информации – могут осуществлять 
размещение социальной рекламы, представленной рекламодателем, в пределах пяти процентов 
эфирного времени (основной печатной площади) в год. 

В законодательстве Украины чёткое определение «социальной рекламы» отсутствует. Однако в 
статье 2 Закона о рекламе (1998) говорится, что действие закона не распространяется на отношения, 
связанные с распространением информации, отражающей социальные события; а в статье 11 даётся 
определение социальной рекламной информации, которая, по своей сути, совпадает с определением 
«социальной рекламы» в соответствующем законе Республики Беларусь. Такая информация не 
должна содержать ссылок на конкретный товар и/или его производителя. 

Распространители социальной рекламной информации, деятельность которых полностью или 
частично финансируется из государственного бюджета, обязаны размещать социальную рекламу 
органов государственной власти и органов местного самоуправления, общественных организаций 
бесплатно в объёме не меньше 5 процентов эфирного времени, печатной площади, отведённых для 
рекламы. 

Распространители рекламы, полностью или частично финансируемые из государственного или 
местных бюджетов, обязаны предоставлять льготы при размещении социальной рекламы, заказчиком 
которой являются учреждения  образования, культуры, здравоохранения, которые содержатся за счет 
государственного или местных бюджетов, а также благотворительные организации.  

На лиц, которые безвозмездно производят и распространяют социальную рекламу, и на лиц, 
которые передают свои имущество и средства другим лицам для производства и распространения 
социальной рекламы, распространяются льготы, предусмотренные законодательством Украины о 
благотворительной деятельности. 

В России в соответствии со статьёй 149 Налогового кодекса, дополненного в 2011 году подпунктом 
32, предусматривается, что перечисленные в данном подпункте виды деятельности, 
налогообложению не подлежат, если соблюдено хоть одно из следующих требований к социальной 
рекламе:  

- в социальной рекламе, распространяемой в радиопрограммах, продолжительность упоминания о 
спонсорах составляет не более трёх секунд; 
- в социальной рекламе, распространяемой в телепрограммах, при кино- и видеообслуживании, 
продолжительность упоминания о спонсорах составляет не более трёх секунд и такому 
упоминанию отведено не более 7 процентов площади кадра; 
- в социальной рекламе, распространяемой другими способами, на упоминание о спонсорах 
отведено не более 5 процентов рекламной площади (пространства).  

Установленные данным подпунктом требования к упоминаниям о спонсорах не распространяются 
на упоминания в социальной рекламе об органах государственной власти и органах местного 
самоуправления, о социально ориентированных некоммерческих организациях, а также о физических 
лицах, оказавшихся в трудной жизненной ситуации или нуждающихся в лечении, в целях оказания им 
благотворительной помощи.  



Организации, безвозмездно производящие и распространяющие социальную рекламу, 
освобождаются от НДС на данный вид деятельности. 

Другое изменение Налогового кодекса Российской Федерации, вступившее в силу 1 января 2012 
года, было внесено в статью 264, дополненную новым подпунктом (48-4), который предусматривает, 
что расходы, связанные с безвозмездным оказанием услуг по изготовлению или распространению 
социальной рекламы, освобождаются от налога на доход для заказчика, производителя и 
распространителя. 

В Федеральный закон о рекламе также были внесены изменения. К примеру, если ранее спонсоры 
могли упоминаться в социальной рекламе без каких-либо ограничений, то теперь, согласно пунктам 5 
и 6 статьи 10 Закона №38-ФЗ, в социальной рекламе, распространяемой: 

- в радиопрограммах – продолжительность упоминания о спонсорах не может превышать три 
секунды; 

- в телепрограммах – продолжительность не может превышать три секунды, и такому упоминанию 
должно быть отведено не более чем семь процентов площади кадра; 

- другими способами – не более чем пять процентов рекламной площади (пространства). 
Эти ограничения не распространяются на упоминания в социальной рекламе об органах 

государственной власти, органах местного самоуправления, о муниципальных органах, которые не 
входят в структуру органов местного самоуправления. 

Ответственность за нарушение новых положений закона (№115-ФЗ) возлагается на 
рекламораспространителей.  

В Грузии статья 12 Закона о рекламе (в редакции Закона от 24 декабря 1999 года) 
предусматривает:  

- социальная реклама представляет предмет общественных и государственных интересов, 
направлена на достижение благотворительных целей, охрану жизни, здоровья и имущества 
населения, а также охрану окружающей среды. Разрешением на распространение/размещение и 
распространение социальной рекламы исходя из характера рекламы владеют соответствующие 
государственные органы и органы местного самоуправления и управления; 
- в социальной рекламе не должны упоминаться коммерческие организации и индивидуальные 
предприниматели, конкретные марки (модели, артикулы) товаров, а также конкретные марки 
(модели, артикулы) товаров, представляющие результат вспомогательной предпринимательской 
деятельности некоммерческих организаций; 
- безвозмездная деятельность физических и юридических лиц по производству и 
распространению социальной рекламы, а также передача в этих целях указанными лицами своего 
имущества, в том числе денежных средств, другим физическим и юридическим лицам считается 
благотворительной деятельностью, для которой законодательством Грузии предусмотрены 
льготы; 
- организации-рекламораспространители, деятельность которых полностью или частично 
финансируются из государственного бюджета, обязаны безвозмездно размещать социальную 
рекламу, представленную государственным органом, в пределах не менее, чем 5 процентов 
годичного рекламного времени (печатной площади). 

В законодательстве Румынии понятие «социальной рекламы» отсутствует, однако в актах 
Румынского совета по рекламе – задуманного как единый саморегулируемый орган, нацеленный на 
представление интересов индустрии рекламы в отношениях с госорганами и потребителями, – 
имеются положения о рекламе социальной направленности. 

Код рекламной практики, разработанный Румынским советом по рекламе, вводит в Разделе III 
«Реклама социальной направленности» новое понятие «рекламы-призыва». Реклама-призыв – это 
послания, целью которых является прямая или косвенная просьба о добровольном пожертвовании в 
денежном выражении, товарами или услугами любого рода на инициативы, целью которых является 
пробуждение интереса и сознательности общественности. 

Закон о радио и телевидении (вступил в силу с 11 июля 2002 года) содержит одно-единственное 
предписание относительно социальных кампаний в части (3) статьи 35: «Реклама не включает 
бесплатно распространяемые объявления в общественные  интересы  и призывы к 
благотворительности». Постановление Национального совета по телевидению и радио (НСТР), 
датированное апрелем 2006 года и касающееся регулирования аудиовизуального контента (статья 
116 (2)), устанавливает: «Запрещается распространение объявлений в общественных интересах и 
призывов к благотворительности, рекламирующих товары или услуги». 

Великобритания занимает ведущую позицию среди стран ЕС в том, что касается рекламной 
деятельности, несущей социальное послание. Координацией связанной с рекламой деятельности 
занимается так называемое Центральное управление информации (ЦУИ), созданное в 1946 году 



вместе с Министерством пропаганды. Годовой бюджет Управления позволяет ему проводить 
эффективную политику общения и не искать спонсоров. Социальные послания широко 
поддерживаются как государством, так и коммерческим и некоммерческим сектором. В 
Великобритании есть центр подготовки специалистов в области «социальной рекламы». Эффективно 
работают и механизмы оценки воздействия социальных кампаний на население. 

Хотя ЦУИ и осуществляет свою деятельность при британском правительстве, оно не является 
политической структурой, это независимый маркетинговый центр, согласующий действия 
правительственных структур в области коммуникации и связей с рекламными агентствами.  

Правительство является заказчиком «социальной рекламы» и финансирует её из бюджета. 
Остальные вопросы решаются механизмами саморегулирования индустрии рекламы. Государство не 
делает попыток заставить СМИ бесплатно распространять социальные послания. То же самое 
касается и рекламных агентств. ЦУИ не заставляет их работать безвозмездно, но и не платит им 
завышенные расценки. Тарифы – стандартные, существующие на рынке. В этом отношении ЦУИ для 
средств массовой информации является таким же клиентом, как и все рекламодатели коммерческой 
рекламы. Однако выполнить правительственный заказ в Великобритании считается престижным. 

В Германии каких-либо нормативных актов, толкующих понятие «социальной рекламы» или 
регулирующих её производство и распространение/размещение, нет. Несмотря на это, действия 
социальной направленности узаконены и являют собой действенный механизм продвижения 
социальной политики. Государственная политика Германии ориентирована на инициативу 
гражданского общества, а взаимоотношения государства и гражданского общества были задуманы и 
воспринимаются как взаимоотношения партнёра и инвестора, и государство существенно 
финансирует те социальные проекты, которые считает важными. 

В Германии компании, относящиеся к индустрии рекламы, производящие, распространяющие 
рекламу, занимающиеся исследованием рекламного рынка и пр., входят в так называемый 
«Центральный союз немецкой рекламы» (ЦСНР), созданный ещё в 1949 году. Союз координирует 
абсолютно всю рекламную деятельность, в том числе социальной направленности, и представляет 
своих членов в диалоге с федеральными и местными органами власти. Так, если правительство 
решит провести социальную кампанию, оно обратится в Союз, который, в свою очередь, 
самостоятельно распланирует и проведёт кампанию. 

В Германии государство покрывает до 75% расходов на производство и распространение рекламы 
социальной направленности. 

В США история рекламы социальной направленности ведётся с 1906 года, когда были услышаны 
призывы к защите Ниагарского водопада. В 1916 году был создан так называемый Совет по 
социальной информации, который в 1942 году был переименован в Совет по рекламе. Полномочия 
именно этого органа включают согласование рекламы в целом и рекламы социальной направленности 
в частности. 

Совет по рекламе стал посредником между государством, коммерческими и некоммерческими 
организациями и публикой. К заслугам Совета относятся фундаментальные исследования влияния 
социальной рекламы на различные категории населения. Именно данные исследования 
продемонстрировали, насколько действенна бывает реклама общественной направленности для 
здоровья общества. 

В американском законодательстве отсутствует определение социальной рекламы, равно как и 
принципы и порядок её установления. Определение было дано Советом по рекламе. Как правило, 
«социальная реклама» – это та, что служит интересам общества и целями которой являются 
привлечение внимания к необходимости решения важных социальных проблем и стимулирование 
изменений в поведении или в отношении общества к таким проблемам. 

Ещё в 1942 году Совет по рекламе разработал критерии выявления информации, которая может 
рассматриваться как «public service announcement», или «PSA». Таким образом, для того чтобы 
социальные кампании были признаны таковыми, они должны отвечать определённым требованиям: 

- спонсироваться некоммерческими организациями, деловыми структурами, физическими лицами 
или государственными органами; 
- быть некоммерческими, непартийными и нерелигиозными;  
- иметь значение на национальном уровне;  
- распространяться/вещаться в течение отрезка времени/на площади, отведённой для 
пожертвований. 

Социальная кампания не может проводиться в целях воздействия на какой-либо законодательный 
акт. 

Как правило, объявления общественной значимости распространяются/размещаются бесплатно. 
Однако некоторые некоммерческие организации платят за распространение/размещение «социальной 



рекламы», чтобы быть в состоянии контролировать график её размещения в радио/телеэфире, либо в 
газетах. Как правило, расходы, связанные с производством и продвижением «public service 
announcement» («PSA»), несут производители.  

Совет по рекламе ежегодно награждает премиями лидеров в данной области («Public Service 
Award») и представителей СМИ («Silver and Gold Bells») в знак признания их активной позиции и 
щедрости при продвижении социальных посланий. Раз в два года Совет осуществляет профильное 
обучение представителей некоммерческих организаций и государственных органов. 

 
4.4. Предвыборная и политическая реклама 
Политическая реклама не является предметом регулирования Закона о рекламе: «(1) Настоящий 

закон применяется во всех сферах рекламной деятельности (кроме политической рекламы и 
объявлений, не связанных с осуществлением предпринимательской деятельности) на территории 
Республики Молдова». (часть (1) статьи 3) Исходя из законодательства и практики нашей страны, в 
том, что касается политической рекламы, следует различать предвыборную рекламу и политическую 
рекламу в период до (после) выборов. 

Предвыборная реклама по традиции регулируется Кодексом о выборах Республики Молдова, 
Положением об освещении средствами массовой информации избирательной кампании (отдельное 
положение, которое утверждается Центральной избирательной комиссией для каждых выборов) и 
Положением о порядке размещения на рекламных щитах предвыборной рекламы и политическому 
продвижению. Предметом регулирования Кодекса о выборах Республики Молдова и соответствующих 
положений является предвыборная реклама, особенно со дня публичного объявления о дате выборов 
и до дня подтверждения компетентными органами окончательных результатов выборов. Поскольку 
такая практика установилась в данной сфере вот уже на протяжении двух десятков лет, введённые 
положения были признаны всеми «предвыборными деятелями», в том числе средствами массовой 
информации и конкурентами на выборах. 

Иная ситуация отмечается в случае регулирования политической рекламы в период между 
выборами (период до/после выборов). Хотя политическая реклама, регулируемая Кодексом о 
выборах, и разрешается лишь в течение предвыборного периода/в ходе избирательных кампаний, в 
реальности же имеется достаточно случаев, когда подобная реклама появлялась до или после 
выборов. Стали уже традиционными, к примеру, рекламные ролики политических партий и/или их 
руководителей по случаю официальных и религиозных праздников или запуска якобы социальных 
кампаний. Последствий никаких не было, поскольку в данной области напрочь отсутствует какое-либо 
ясное и чёткое регламентирование. Если даже большинство подобных роликов носили характер/ 
имели содержание политической рекламы, мы всё же подозреваем, что 
распространялись/размещались они в таком же юридическом режиме, что и коммерческая реклама. 
Чтобы прояснить состояние дел, необходимо внести в национальное законодательство 
изменения/дополнения, которые  чётко устанавливали бы либо запрет на 
политическую/предвыборную рекламу в любое другое время кроме предвыборного периода, либо 
условия распространения/размещения подобной рекламы в любое время по желанию рекламодателя. 
Пока же ни рекламораспространители, ни рекламодатели (политические партии) не высказали 
большого интереса в подобном регламентировании. 

 
4.5. Законодательство о рекламе 
Статья 2 Закона о рекламе предусматривает: «Законодательство о рекламе состоит из 

Конституции Республики Молдова, законов и постановлений Парламента, международных 
договоров, одной из сторон которых является Республика Молдова, указов Президента Республики 
Молдова, постановлений и ордонансов Правительства и других нормативных актов, принятых в 
соответствии с указанными актами». Перед нами открывается множество неверных положений, 
что обуславливается, по большей части, устаревшими практиками и видением, лежавшими в основе 
принятия Закона о рекламе в 1997 году.  

В статье «Законодательство о рекламе» рамочного (основного) закона следует:  
- чётко перечислить названия законодательных актов, формирующих законодательство о 

рекламе, которых не так уж и много;  
- включить в контекст законодательства о рекламе Кодекс телевидения и радио Республики 

Молдова и нормативные решения Координационного совета по телевидению и радио; 
- рассмотреть необходимость и/или целесообразность исключения или оставления в силе 

постановлений Парламента Республики Молдова и указов Президента Республики Молдова как 
документов, которые могли бы быть отнесены к законодательству о рекламе; 



- в соответствии с частями (1) и (2) статьи 32 и пунктом b) статьи 39 исключить нормативные 
решения Совета по конкуренции из категории законодательства о рекламе в Законе о конкуренции 
№183/2012. 

 
4.6. Законодательство о рекламе и законодательство о телевидении и радио  
Статьи 8, 13, 19 и др. Закона о рекламе отводятся под ряд предложений о рекламе на телевидении 

и радио. Большая часть таких положений также встречается и в Кодексе телевидения и радио 
Республики Молдова. На практике же, представители телевидения и радио пренебрегают Законом о 
рекламе, хотя в нём есть как минимум одно положение, отсутствующее в Кодексе телевидения и 
радио: «Реклама одного и того же товара (работы, услуги), а также реклама о самом 
рекламодателе может распространяться не более двух раз общей продолжительностью не более 
двух минут в течение часа эфирного времени радио- или телеканала на одной частоте вещания». 
(часть (8) статьи 13) В течение многих лет данное положение было настоящей «находкой» для членов 
КСТР в их попытках выявить нарушения действующего законодательства радиовещателями и 
применить к ним санкции. 

Вполне вероятно, что данное положение и было необходимым в 1997 году, когда на рынке 
телевидения и радио действовало ограниченное число радиовещателей, рынок рекламы только 
формировался, а измеритель телеаудитории отсутствовал. В сегодняшних же условиях положение 
кажется устаревшим. Мы однако считаем, что было бы уместным во всех случаях указывать во 
избежание путаницы, когда именно начинается час эфирного времени. Мы также считаем, что было 
бы предпочтительно систематизировать положения о рекламе на телевидении и радио в одном 
законе – Кодексе телевидения и радио Республики Молдова.  

Предложения по внесению изменений в законодательство о рекламе:  
- исключить из Закона о рекламе особые положения о рекламе на телевидении и радио и, если это 

необходимо, дополнить Кодекс телевидения и радио Республики Молдова;  
- включить часть (8) статьи (13) Закона о рекламе. 
 
4.7. Реклама в периодических печатных изданиях 
Статья 14 Закона о рекламе под названием «Реклама в периодических печатных изданиях» 

устанавливает максимальный процент объёма рекламы в периодических печатных изданиях, 
получающих дотацию из государственного бюджета: «В периодических печатных изданиях, 
получающих дотацию из государственного бюджета, не специализирующихся на сообщениях и 
материалах рекламного характера, реклама не должна превышать 30 процентов объёма одного 
номера». Создаётся впечатление, что законодатель хотел установить как условия лояльной 
конкуренции для публичных и частных периодических печатных изданий, так и требования к 
использованию публичных средств в печатной прессе. Однако на данный момент ситуация такова, что 
данное положение можно определить как неверное и устаревшее. 

С одной стороны, данное положение предполагает: a) отсутствие запрета на создание публичных 
периодических печатных изданий рекламного характера (в которых  объём рекламы составлял бы 
30%-100%); b) возможность получения дотации из государственного бюджета частными 
периодическими печатными изданиями. 

С другой же стороны, данное положение неприменимо к периодическому печатному изданию, 
учредителем которого является государство (периодическому печатному изданию, основанному на 
государственные средства), но которое временно не «получает дотацию из государственного 
бюджета». Здесь можно отметить пример Государственного предприятия «Moldpres», выпускающего 
Официальный монитор Республики Молдова. Данное предприятие не было включено в Приложение 
№6 «Перечень публичных органов/учреждений на самоуправлении, государственных предприятий и 
акционерных обществ, получающих финансовые средства из национального публичного бюджета» 
к Закону Республики Молдова о государственном бюджете на 2016 год, соответственно, в 2016 году 
оно не получает дотацию из государственного бюджета. Следовательно, положения статьи 14 Закона 
о рекламе в данном случае неприменимы, а объём информации и материалов рекламного характера 
может превышать 30% объёма одного номера. 

Предложения по внесению изменений в законодательство о рекламе в периодических печатных 
изданиях:  

- согласовать терминологию («периодическая печать», «периодические печатные издания, 
получающие дотацию из государственного бюджета») и положения законодательства о рекламе с 
терминологией («периодическое печатное издание», «публичное периодическое издание») и 
положениями Закона Республики Молдова №221 от 17.09.2010 г. о разгосударствлении публичных 
периодических изданий;  



- в качестве общего правила оставить процент (объёма одного номера) наибольшей площади, 
отводимой под (коммерческую и некоммерческую) рекламу в периодических печатных изданиях;  

- установить процент (объёма одного номера) наибольшей площади, отводимой под коммерческую 
рекламу в периодических печатных изданиях. С нашей точки зрения, такой процент не должен 
превышать 10, что будет иметь благоприятные последствия для: a) гарантий свободы выражения и 
доступа населения к информации в условиях политического плюрализма, что будет 
благоприятствовать свободному формированию общественного мнения; b) роста редакционной и 
творческой независимости периодических печатных изданий; c) гармонизации соотнесения публичной 
собственности с функциями государства и административно-территориальных единиц; d) развития 
конкуренции среди периодических печатных изданий; e) привлечения инвестиций и обеспечения 
действенного управления среди периодических печатных изданий;  

- ввести запрет на размещение в периодических печатных изданиях политической рекламы, за 
исключением предвыборной; 

- установить процент (объёма одного номера) наибольшей площади, отводимой под предвыборную 
рекламу в периодических печатных изданиях. С нашей точки зрения, такой процент не должен 
превышать 10; 

- установить наибольший процент объёма некоммерческой рекламы в периодических печатных 
изданиях. С нашей точки зрения, такой процент не должен превышать 10;  

- исключить наибольший процент объёма одного номера, отводимый под коммерческую и 
некоммерческую рекламу в частных периодических публикациях. 

 
V. НЕОБХОДИМОСТЬ ВО ВНЕДРЕНИИ ЕВРОПЕЙСКОГО ОТРАСЛЕВОГО 

ЗАКОНОДАТЕЛЬСТВА  
Реклама может влиять как на экономическое положение коммерсантов и потребителей, так и на 

конкуренцию на внутреннем рынке каждого государства. Очевидно, что в сегодняшних условиях 
реклама в европейских странах является трансграничной, что прямо (или косвенно) влияет и на рынок 
Республики Молдова. Расхождения в законодательстве европейских стран о рекламной деятельности 
препятствуют проведению рекламных кампаний за пределами национальных границ, что влияет на 
свободное обращение товаров и услуг. 

Директивы, принятые Европейским Парламентом и Советом Европейского Союза, – это акты, 
устанавливающие минимальные и обязательные требования для государств-членов Европейского 
Союза. Республика Молдова, которая не является членом Европейского Союза, не имеет (пока) и 
чёткого обязательства соблюдать и внедрять положения европейских директив. Тем не менее, 
следует признать, что в интересах нашей страны – быстро и результативно устранить помехи и 
препятствия, стоящие на пути европейской интеграции Республики Молдова.  

Далее мы предлагаем – с позиции определения помех и препятствий на пути европейской 
интеграции Республики Молдова – рассмотреть национальное законодательство о рекламе сквозь 
призму отраслевых европейских стандартов и требований для того, чтобы выявить недостатки  и 
несоответствия. Выявление подобных недостатков  и несоответствий может стать действенным 
вкладом в модернизацию отраслевого национального законодательства, в усиление и развитие 
рекламной деятельности в нашей стране, равно как и в её присоединении  к рынку рекламы 
Сообщества. В то же время такое исследование могло бы пресечь законодательные инициативы, не 
соответствующие отраслевым европейским стандартам, предписаниям и передовому опыту. 

Процесс внедрения европейского законодательства в национальное также подразумевает и 
согласование терминологии национального законодательства с терминологией европейского. 

 
5.1. Директива о вводящей в заблуждение и сравнительной рекламе 

Директива 2006/114/CE Европейского Парламента и Совета от 12 декабря 2006 года о 
вводящей в заблуждение и сравнительной рекламе была принята для стимулирования конкуренции 
между поставщиками товаров и услуг на благо потребителей, а её цель заключается «также в том, 
чтобы заложить условия разрешения сравнительной рекламы». (статья 1) Директива 2006/114/CE 
даёт определение сравнительной рекламе как «рекламе, которая явно или косвенно 
идентифицирует конкурента или товары, либо услуги, предлагаемые конкурентами». (статьи 2) 
Директива также подразумевает введение – на европейском уровне – как единых положений о форме 
и содержании сравнительной рекламы, так и условий гармонизации в целях использования 
(распространения) сравнительной рекламы.  

Статья 4 Директивы 2006/114/CE, рассматриваемая также в качестве законного средства 
информирования потребителей, допускает сравнительную рекламу при соблюдении следующих 
условий: a) она не вводит в заблуждение […]; b) она сравнивает товары или услуги, отвечающие 



одним и тем же потребностям или предназначенные для одной и той же цели; c) она объективно 
сравнивает одну или более материальные, характерные, поддающиеся проверке и типичные 
черты этих товаров и услуг, которые могут включать стоимость; d) она не дискредитирует и не 
очерняет товарные знаки, фирменные наименования, другие отличительные знаки, товары, 
услуги, виды деятельности или обстоятельства конкурента; e) продукцию, на которой 
обозначено место происхождения, она сравнивает с продукцией того же происхождения; f) она не 
принимает незаслуженные преимущества репутации торговой марки, торгового наименования 
или другие отличительные знаки конкурента или места происхождения конкурирующих продуктов; 
g) она не представляет товары и услуги, как имитацию или подражание товарам и услугам, 
относящимся к охраняемому товарному знаку или фирменному наименованию; h) она не вводит в 
заблуждение относительно продавцов, рекламодателей и конкурентов и не порождает смешение 
торговых марок, наименований фирм, других отличительных знаков, товаров или услуг 
рекламодателей и конкурентов.  

Пункт b) части (1) и часть (2) статьи 9 Закона о рекламе запрещают как недобросовестную рекламу, 
которая «содержит некорректные сравнения рекламируемого товара с аналогичным товаром 
другого хозяйствующего субъекта, а также высказывания либо изображения, порочащие честь, 
достоинство или деловую репутацию конкурента». На первый взгляд, такое требование явно не 
устанавливает запрет на право использования сравнительной рекламы.  

На практическом же уровне фразы «некорректные сравнения» и «высказывания либо 
изображения, порочащие […] деловую репутацию конкурента» ведут к невозможности 
использования сравнительной рекламы. С одной стороны, за фразой «некорректные сравнения» не 
следуют какие-либо определяющие критерии, следовательно, её значение должен определять суд. С 
другой же стороны, закон не устанавливает каких-либо критериев для ложной информации, 
порочащей деловую репутацию конкурента, вследствие чего утверждения в рекламе «Футболки от 
ООО «ABC» имеют более высокое качество, нежели футболки от нашего конкурента на рынке 
Республики Молдова, а цена их в два раза меньше» могут считаться порочащими, даже если они и 
верны. 

Возможность использования в нашей стране сравнительной рекламы тем более невелика в 
контексте положения части (1) статьи 8 Закона о рекламе: «Не допускается использование в рекламе 
без соответствующего разрешения государственной символики, наименований или аббревиатур 
наименований фирм, компаний, предприятий, учреждений и организаций». Очевидно, что данные 
положения противоречат самому духу сравнительной рекламы в Директиве 2006/114/CE: «реклама, 
которая явно или косвенно идентифицирует конкурента или товары либо услуги, предлагаемые 
конкурентами». 

С нашей точки зрения, в условиях Республики Молдова положения пункта а) части (7) статьи 13 
Закона РМ №105 от 13.03.2003 г. о защите прав потребителей – это всего лишь воплощение 
положений пункта (а) части (2) статьи 6 Директивы 2006/114/CE, а не установление права 
использования сравнительной рекламы.  

Таким образом, необходимо внести дополнения и изложить в новой редакции законодательство о 
рекламе, чтобы:  

- ввести понятия вводящей в заблуждение и сравнительной рекламы; дать им определение и 
установить право использования сравнительной рекламы;  

- установить гармонизированные на европейском уровне требования к форме и содержанию 
сравнительной рекламы, а также к условиям её использования; 

- ввести запрет на использование вводящей в заблуждение рекламы; установить санкции за 
несоблюдение запрета;  

- если это необходимо – ввести положения, предметом которых является: обеспечение 
повышенной защиты коммерсантов, конкурентов и потребителей в случае использования вводящей в 
заблуждение рекламы; ввести запрет или ограничения на использование сравнений в рекламе 
профессиональных услуг и пр. 

 
5.2. Директива о недобросовестных коммерческих практиках 
Гармонизация национального законодательства с положениями Директивы 2005/29/CE 

Европейского Парламента и Совета от 11 мая 2005 года о недобросовестных коммерческих 
практиках предприятий на внутреннем рынке по отношению к потребителям и изменении  в 
Директивы 84/450/ЕЭС Совета и директив 97/7/CE, 98/27/CE и 2002/65/CE Европейского 
Парламента и Совета, а также Регламента (ЕС) №2006/2004 Европейского Парламента и Совета 
(«Директива о недобросовестных коммерческих практиках») стала главной заботой Парламента 



Республики Молдова в контексте принятия Закона Республики Молдова №140 от 28.07.2011 г. о 
внесении изменений и дополнений в некоторые законодательные акты2.  

Новая преамбула Закона Республики Молдова №105 от 13.03.2003 г. о защите прав 
потребителей, с последующими существенными изменениями и дополнениями согласно Закону 
№140/2011 г., предусматривает: «Настоящий закон устанавливает правовые основы защиты 
государством лиц, выступающих в качестве потребителей, и воплощает Директиву 2005/29/EC 
Европейского Парламента и Совета от 11 мая 2005 года о недобросовестных коммерческих 
практиках предприятий на внутреннем рынке по отношению к потребителям и изменении 
Директивы 84/450/EЭС Совета и директив 97/7/EC, 98/27/EC и 2002/65/EC Европейского 
Парламента и Совета, а также Регламента (EC) № 2006/2004 Европейского Парламента и 
Совета, опубликованную в Официальном журнале Европейского Союза (JO), № L 149/22 от 11 июня 
2005 года». Важнейшие нововведения в Законе о защите прав потребителей, связанные с 
воплощением европейских норм в национальное законодательство о рекламе, отражаются в статье 
13.  

Мы обнаруживаем – пусть и в виде исключения – европейские нормы в рекламной деятельности, 
воплощённые в законодательстве Республики Молдова о защите прав потребителей. Мы также 
отмечаем и отсутствие каких-либо усилий, направленных на пересмотр национального 
законодательства о рекламе для его гармонизации с едиными европейскими нормами и введения 
отраслевой терминологии Сообщества. 

Процесс гармонизации национального законодательства с отраслевыми европейскими нормами 
подразумевает не только перенос текстов европейских директив в национальные законы, но и 
установление механизмов и норм, пригодных на практическом уровне. Так, как пример, хотим 
отметить положения части (1) статьи 15 Закона о защите прав потребителей: «Учитывая все 
касающиеся дела интересы и особенно общественные интересы, компетентные судебные 
инстанции или Агентство по защите прав потребителей: […] c) запрашивают предоставление 
Координационным советом по телевидению и радио в течение пяти рабочих дней 
идентификационных данных физических или юридических лиц, причастных к телерадиорекламе, 
признанной недобросовестной коммерческой практикой, а также копии распространенного 
рекламного материала». Разве национальный законодатель в 2011 году – году ввода данного 
положения – не знал, чем занимается Координационный совет по телевидению и радио? 
Установление «причастных к телерадиорекламе» физических и/или юридических лиц не входит в 
обязанности данного органа. На практике же, даже радиовещатели не обязаны знать таких лиц. 

Законодательство о рекламе следует изложить в новой редакции, чтобы: 
- гармонизировать национальное законодательство с положениями Директивы 2005/29/CE; 
- ввести необходимые и достаточные требования в целях внедрения единых отраслевых 

европейских норм; 
- ввести европейские понятия и терминологию в целях обеспечения правовой безопасности. 
 
5.3. Директива о рекламе и спонсорстве табачных изделий 
Директива 2003/33/CE Европейского Парламента и Совета от 26 мая 2003 года о сближении 

законов, регламентов и административных положений государств-членов, касающихся рекламы и 
спонсорства табачной продукции «нацелена на обеспечение свободного обращения данных средств 
информации и сопутствующих им услуг, а также на устранение помех для функционирования 
внутреннего». (статья 1) Для достижения данной цели Директива 2003/33/CE ввела 
гармонизированные на европейском уровне нормы, направленные на: a) рекламу табачных изделий и 
их популяризацию в периодических изданиях, радиопередачах или же в рамках услуг 
информационного общества; и b) спонсорство в табачной промышленности, в том числе путём 
безвозмездного распространения табачных изделий. Ввод таких норм был нацелен на устранение 
таких расхождений во внутреннем законодательстве государств-членов, которые ведут к росту 
барьеров на пути свободного обращения между государствами-членами товаров и/или услуг, 
служащих непосредственной базой для такой рекламы или спонсорства. 

К самым важным задачам/нормам, преследуемым/установленным Директивой 2003/33/CE, 
относятся: a) расширение запрета на распространение рекламы, предусмотренного статьёй 15 
Европейской конвенции о трансграничном телевидении только для телевидения, на все СМИ и 
интернет («услуги информационного общества»); b) ввод запрета на спонсорство мероприятий или 
видов деятельности, в которых участвуют или которые проходят в нескольких государствах-членах, 
либо которые влекут за собой трансграничные последствия. На законодательном уровне данные цели 

                                                 
2 ɿʘʢʦʥ ʈʝʩʧʫʙʣʠʢʠ ʄʦʣʜʦʚʘ ˉ140/2011 ʛ., в силу с 01.01.2012 г.  



стали предметом Закона Республики Молдова №124/2015 о внесении изменений и дополнений в 
некоторые законодательные акты. 

В целях внедрения первой задачи Директивы 2003/33/CE часть (2) статьи 19 Закона о рекламе 
излагается в следующей редакции: «Запрещается любая форма рекламы, прямой или косвенной, 
табачных изделий, в том числе реклама по радио и телевидению, в печати, в кино- и 
видеообслуживании, посредством интернета, с использованием телефонных и телеграфных 
сетей связи, что включает, не ограничиваясь этим, наружную рекламу и рекламу внутри закрытых 
и полузакрытых общественных мест, в частности, снаружи и внутри пунктов оптовой и 
розничной продажи табачных изделий и в помещениях, где предоставляются услуги, рекламу в или 
на транспортных средствах и посредством почтовых отправлений, а также рекламу на 
принадлежностях для курения». Применимость данного положения можно ставить под сомнение до 
тех пор, пока мы наблюдаем случаи, схожие с тем, что представлен на изображении ниже.  

 

 
 
Вторую свою задачу Директива 2003/33/CE формулирует предельно ясно: «Запрещается 

спонсорство мероприятий или видов деятельности, в которых участвуют или которые проходят 
в нескольких государствах-членах, либо которые влекут за собой трансграничные последствия». 
(статья 5). Во избежание недоразумений в статью 2 Директивы 2003/33/CE было введено и 
определение: «Спонсорство означает любое публичное или частное участие в любом 
мероприятии или виде деятельности, либо содействие отдельному лицу, прямой или косвенной 
целью/намерением которого является популяризация каких-либо табачных изделий». Внедрение 
данной задачи стало главной заботой Парламента Республики Молдова в процессе принятия Закона 
Республики Молдова №124/2015 г. о внесении изменений и дополнений в некоторые 
законодательные акты, в котором излагались в новой редакции Закон о рекламе и Закон Республики 
Молдова №278/2007 о контроле над табаком. Здесь национальный законодатель проявил большую 
оригинальность. 

Согласно Закону Республики Молдова №124/2015 г. о внесении изменений и дополнений в 
некоторые законодательные акты, Статья 22 «Спонсорство» Закона о рекламе была дополнена 
новой частью: «(7) Запрещается продвижение табачных изделий, в том числе посредством 
спонсорской или иной поддержки общественных или коммерческих акций или инициатив, в 
результате которых торговая марка табачного изделия или наименование производителя может 
выставляться на обозрение или информация о связи производителя с событием предаётся 
огласке. Запрещается любая деятельность, вводящая в заблуждение или создающая неверное 



представление о характеристиках табачных изделий и их влиянии на здоровье». Применимость 
такого законодательного новшества подвергается сомнению: 

- не является ли нарушением последнего предложения части (7) статьи 22 распространение 
телесериала, в котором главный герой периодически находит искомое решение исключительно в 
процессе потребления табачных изделий? Это, вне всякого сомнения, «вводит в заблуждение или 
создаёт неверное представление о характеристиках табачных изделий и их влиянии на здоровье». 
И, в конце концов, какова связь между спонсорством (как озаглавлена данная статья Закона) и «любой 
деятельностью, вводящей в заблуждение или создающей неверное представление»? 

- запрещает ли радиовещателю фраза «или информация о связи производителя с событием 
предаётся огласке» сообщать в основном выпуске новостей, к примеру, о благотворительной 
деятельности («посредством спонсорской или иной поддержки общественных или коммерческих 
акций или инициатив») производителя табачной промышленности, направленной на реставрацию 
монастыря или финансовую поддержку фестиваля под патронажем председателя Парламента 
Республики Молдова? С одной стороны, наложить санкции на радиовещателя в этом случае нельзя, 
поскольку распространение такой информации представляет общественный интерес: публике было 
сообщено, кто те лица, которые откликнулись на призыв высокопоставленного государственного 
служащего поддержать национальное культурное мероприятие. С другой же стороны, нельзя 
применить санкции и к производителю табачной промышленности: Законом «запрещается 
продвижение табачных изделий, в том числе посредством спонсорской или иной поддержки 
общественных или коммерческих акций или инициатив», но не тот факт, что телевизионные СМИ 
затем использовали данную информацию таким образом, что «его [производителя] связь с 
мероприятием была выставлена на обозрение».  

В результате мы устанавливаем, что положения части (7) статьи 22 Закона о рекламе не являются 
запретом на распространение новостей о спонсорстве производителями табачной промышленной 
мероприятий социального значения. Очевидно, что подобные новости также размещаются и на веб-
страницах радиовещателей, что придаёт им трансграничный характер. В этом контексте нам бы 
хотелось напомнить, что одной из задач Директивы 2003/33/CE является ввод запретов на некоторые 
виды спонсорства табачных изделий, носящего трансграничный характер. А это создаёт 
значительный риск искажения конкуренции в данной деятельности на рынке Европейского Союза.  

Законом Республики Молдова №124/2015 г. о внесении изменений и дополнений в некоторые 
законодательные акты были также введены положения о спонсорстве табачных изделий и в статью 
21 Закона Республики Молдова №278/2007 г. о контроле над табаком. 

Таблица №2 

ЗАКОН О КОНТРОЛЕ НАД ТАБАКОМ ЗАКОН О РЕКЛАМЕ 

 Статья 2. Основные понятия  

продвижение табачных изделий  – действия, отличные 
от действий в целях рекламы и спонсорства, имеющие 
целью, либо прямым или непрямым следствием 
стимулирование продаж и увеличение потребления 
табачных изделий; 

 

трансграничная реклама, продвижение и спонсорство 
табачных изделий – исходящие с территории Республики 
Молдова реклама, продвижение и спонсорство табачных 
изделий, которые проникают или могут быть восприняты 
на территории другого государства, и которые 
осуществляются, не ограничиваясь этим, посредством 
интернета, радиотехнологий или иных коммуникационных 
технологий, и исходящие из-за пределов Республики 
Молдова реклама, продвижение и спонсорство табачных 
изделий, которые проникают или могут быть восприняты 
на территории Республики Молдова; 

Статья 21. Реклама и продвижение табачных изделий 
посредством спонсорства 

Статья 22. Спонсорство 

(3) Запрещается любая деятельность, вводящая в 
заблуждение или создающая неверное представление о 
характеристиках табачных изделий и их влиянии на 
здоровье. 

(7) [...] Запрещается любая 
деятельность, вводящая в заблуждение 
или создающая неверное представление 
о характеристиках табачных изделий и их 
влиянии на здоровье.. 



(4) Запрещается продвижение табачных изделий, в том 
числе посредством спонсорской или иной поддержки 
общественных или коммерческих акций или инициатив. 

(5) Хозяйствующим субъектам табачной индустрии 
запрещается организовывать или участвовать в 
спонсорских или благотворительных акциях, в результате 
которых наименование хозяйствующего субъекта, 
торговая марка табачного изделия, любые иные ссылки на 
марки табачных изделий могут выставляться на 
обозрение или иная информация о связи хозяйствующего 
субъекта с событием предаётся огласке. 

(6) Запрещается реклама и продвижение табачных 
изделий, а также спонсирование связанных с табачными 
изделиями манифестаций и мероприятий, исходящие с 
территории Республики Молдова и имеющие 
трансграничный эффект. 

(7) Запрещается продвижение 
табачных изделий, в том числе 
посредством спонсорской или иной 
поддержки общественных или 
коммерческих акций или инициатив, в 
результате которых торговая марка 
табачного изделия или наименование 
производителя может выставляться на 
обозрение, или информация о связи 
производителя с событием предаётся 
огласке. [...] 

 
Рассмотрение положений частей (5) и (6) статьи 21 Закона о контроле над табаком сквозь призму 

статьи 5 («(1) Запрещается спонсорство мероприятий или видов деятельности, в которых 
участвуют или которые проходят в нескольких государствах-членах, либо которые влекут за 
собой трансграничные последствия») и определения «спонсорства» в статье 2 Директивы 
2003/33/CE («Спонсорство означает любое публичное или частное участие в любом мероприятии 
или виде деятельности, либо содействие отдельному лицу, прямой или косвенной 
целью/намерением которого является популяризация каких-либо табачных изделий») влечёт за 
собой следующие выводы: a) Директива 2003/33/CE навязывает государствам-членам Европейского 
Союза определённые требования к ограничению трансграничного спонсорства табачных изделий; b) 
государства-члены вправе устанавливать менее ограничительный юридический режим в отношении 
национального спонсорства табачных изделий в сопоставлении с трансграничным спонсорством 
табачных изделий; c) законодательство Республики Молдова не устанавливает ограничения для 
трансграничного спонсорства табачных изделий, кроме как в случаях «деятельности, связанной с 
табачными изделиями»; d) законодательство Республики Молдова устанавливает меньше 
ограничений для трансграничного спонсорства табачных изделий и, соответственно, больше 
ограничений (по правде, едва ли применимых) для национального спонсорства табачных изделий.  

Законодательство о рекламе и Закон о контроле над табаком необходимо изложить в новой 
редакции, чтобы:  

- согласовать положения национального законодательства с положениями Директивы 2003/33/CE;  
- исключить противоречия в национальном законодательстве, касающиеся спонсорства табачных 

изделий; 
- ввести применимые и действенные положения, касающиеся спонсорства табачных изделий; 
- ввести в Закон о рекламе – кадровый закон в рекламной деятельности – положения, касающиеся 

рекламы и спонсорства табачных изделий. 
 
5.4. Директива о лекарственных средствах, предназначенных для употребления человеком  
Директива 2001/83/CE Европейского Парламента и Совета от 6 ноября 2001 об утверждении 

кодекса Сообщества относительно лекарственных средств, предназначенных для употребления 
человеком, была принята для стимулирования торговли лекарственными средствами на европейском 
уровне путём устранения расхождений между внутренними правовыми нормами государств-членов и 
кодексом норм, содержащихся в большом количестве директив, – посредством их повторного 
объединения в единый текст. В контексте законодательства о рекламе Директива 2001/83/CE 
обобщила на европейском уровне принцип запрета на распространение в средствах массовой 
информации рекламы лекарственных средств, которые отпускаются только по рецепту, – принцип, 
ранее введённый исключительно в отношении рекламы на телевидении Директивой 89/552/ЕЭС 
Совета от 3 октября 1989 года о координации некоторых положений законодательного, 
регулирующего и административного характера, установленных государствами-членами в сфере 
телевизионного вещания. Статьи 86-100 Директивы 2001/83/CE также вводят ряд существенных 
требований к рекламе лекарственных средств, предназначенных для употребления человеком, 
которые отпускаются без рецепта врача, в целях повышенной защиты потребителя посредством 



предоставляемой пользователям, а также в целях обеспечения правильного применения 
лекарственных средств на основании полной, ясной и т.п. информации. 

Часть норм, введённых Директивой 2001/83/CE, была переложена в статью 19 Закона о рекламе и 
статьи 22-23 Закона Республики Молдова №1409 от 17.12.1997 г. о лекарствах: запрет на 
распространение для широкой публики рекламы (незарегистрированных) лекарственных средств, не 
разрешённых к продаже на территории Республики Молдова (не получивших разрешения на введение 
на рынок); поощрение рационального применения лекарственного средства путём его объективного 
представления и без преувеличения его терапевтических свойств; запрет на распространение 
вводящей в заблуждение рекламы, ориентированной на общество в целом; запрет на 
распространение рекламы, ориентированной на общество в целом и касающейся лекарственных 
средств, которые отпускаются исключительно по рецепту врача; запрет на распространение рекламы 
о терапевтическом эффекте в отношении неизлечимых или тяжело поддающихся лечению 
заболеваний. 

Однако законодательные акты Республики Молдова не были гармонизированы со специальными 
положениями Директивы 2001/83/CE о рекламе лекарственных средств, ориентированной на 
общество в целом; запрете рекламы лекарственных средств (терапевтических показаний), которые не 
могут быть предметом рекламы, ориентированной на общество в целом (от туберкулёза, 
заболеваний, передающихся половым путём, от других тяжёлых инфекционных заболеваний, от рака 
и других опухолевых заболеваний, от хронической бессонницы, диабета и других нарушений обмена 
веществ); о требованиях к содержанию рекламного послания (см. статьи 89-90 Директивы 
2001/83/CE); рекламе лекарственных средств, предназначенных для лиц, уполномоченных 
выписывать или отпускать такие средства; посещениях медицинскими представителями лиц, 
уполномоченных выписывать лекарственные средства; распространении образцов; поощрениях за 
назначение или отпуск лекарственных средств – в виде подарков, предложений или обещаний 
прибыли или вознаграждения, будь то в денежном выражении или в натуре, за исключением случаев, 
когда их действительная стоимость минимальна; спонсорстве рекламных мероприятий с участием в 
них лиц, уполномоченных назначать или отпускать лекарственные средства; спонсорстве научных 
мероприятий с участием в них лиц, уполномоченных назначать или отпускать лекарственные 
средства, в частности, об оплате связанных с ними дорожных расходов и расходов на проживание. 
Здесь мы абстрагируемся от требований к рекламе лекарственных средств, предназначенных для 
употребления человеком, которые представлены в Кодексе телевидения и радио Республики 
Молдова, поскольку предметом данного законодательного акта является исключительно 
регулирование рекламы на телевидении и радио. 

Законодательство о рекламе следует изложить в новой редакции, чтобы: 
- согласовать положения национального законодательства с положениями Директивы 2001/83/CE; 
- ввести в Закон о рекламе – рамочный закон в рекламной деятельности – положения о рекламе 

лекарственных средств, предназначенных для употребления человеком.  
 
5.5. Директива о производстве, презентации и продаже табачных и связанных с ними 

продуктов 
Директива 2014/40/UE Европейского Парламента и Совета от 3 апреля 2014 года о сближении 

законов, правил и административных положений государств-членов ЕС, касающихся изготовления, 
презентации и продажи табачных и связанных с ними продуктов, и отмене Директивы 2001/37/CE 
вступила в силу 20 мая 2016 года, отменив Директиву 2001/37/CE Европейского Парламента и 
Совета от 5 июня 2001 года о сближении законов, правил и административных положений 
государств-членов ЕС, касающихся изготовления, презентации и продажи табачных товаров. 
Принятие новой директивы было также обусловлено значительными расхождениями между 
отраслевыми законами, правилами и административными положениями государств-членов, 
устранением препятствий на пути надлежащей работы европейского рынка, научным прогрессом, 
усиленным развитием европейского рынка и международной обстановкой. Среди нововведений 
Директивы 2014/40/UE следует отметить требования к рекламе и спонсорству электронных сигарет и 
резервных флаконов для электронных сигарет. Учитывая внезапно появившийся рынок электронных 
сигарет и резервных флаконов, возможность использования электронных сигарет как «путь» к 
никотиновой зависимости и, в конце концов, к употреблению обычного табака, поскольку они 
имитируют и ведут к восприятию курения как нормы, часть (5) статьи 20 запрещает: a) коммерческие 
сообщения (рекламу, спонсорство и другие формы коммерческих сообщений) в средствах массовой 
информации (на телевидении, радио и в периодических печатных изданиях) и в услугах 



информационного общества3, «прямой или косвенной целью/намерением которых является 
популяризация электронных сигарет и резервных флаконов»; и b) трансграничное спонсорство – 
«любое публичное или частное участие в любом мероприятии или виде деятельности, либо 
содействие отдельному лицу, если прямой или косвенной целью/намерением такого участия 
является популяризация электронных сигарет и резервных флаконов, если такое участие 
включает или происходит в нескольких государствах-членах, либо если оно так или иначе ведёт к 
трансграничным последствиям». 

Изучив статьи 19 и 22 Закона о рекламе и статью 21 Закона о контроле над табаком, предметом 
которых является регулирование особенностей рекламы и популяризации посредством спонсорства 
табачных изделий, мы можем лишь установить отсутствие гармонизации национального 
законодательства с положениями Директивы 2014/40/UE4.  

Законодательство о рекламе и Закон о контроле над табаком следует изложить в новой 
редакции, чтобы:  

- согласовать положения национального законодательства с положениями Директивы 2014/40/UE; 
- ввести в национальное законодательство запрет на коммерческие сообщения (рекламу, 

спонсорство и другие формы коммерческих сообщений) об электронных сигаретах и резервных 
флаконах в средствах массовой информации (на телевидении, радио и в периодических печатных 
изданиях) и в услугах информационного общества; 

- ввести в национальное законодательство запрет на спонсорство электронных сигарет и 
резервных флаконов; 

- ввести в Закон о рекламе – кадровый закон в рекламной деятельности – положений о 
коммерческих сообщениях об электронных сигаретах и резервных флаконах и о спонсорстве 
электронных сигарет  и резервных флаконов . 

 
VI. РЕКЛАМНЫЙ РЫНОК И ПЛЮРАЛИЗМ СРЕДСТВ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ  

5.3. Законодательство Сообщества в отношении рынка размещения рекламы и в контексте 
плюрализма СМИ  

На европейском уровне рынок рекламы подпадает под действие законодательных предписаний 
Сообщества в отношении конкуренции и государственной поддержки и под действие предписаний 
законодательства о телевидении и радио и телекоммуникациях. Нормативные предписания в 
отношении рынка размещения рекламы в составе законодательных предписаний Сообщества об 
аудиовизуале и телекоммуникациях, учрежденные в контексте защиты плюрализма в 
информационной среде — основополагающий столп фундаментального права на информирование и 
свободу выражения мнений, прописанные в Статье 11 Свобода выражения и информирования 
Хартии основных прав Европейского Союза и направленные на установление конкурентной 
плюралистической системы и предотвращение злоупотреблений, таких как монополизация или 
формирование доминирующего положения. 

Нормативные предписания в отношении рынка размещения рекламы в составе законодательных 
предписаний сообщества по телевидению и радиовещанию, учрежденные в контексте защиты 
плюрализма в информационной среде, представляют собой нормы особого характера в отношении 
регламентирующих предписаний в отношении регулирования рекламного рынка, конкуренции и 
государственной помощи, являющейся превалирующим фактором в отношении последнего.  

Отметим, в этом контексте, что и Европейская Хартия Прав Человека декларирует, что 
государства-члены добровольно приняли на себя обязательства гарантировать плюрализм средств 
массовой информации, проистекающий из статьи 10 Европейской конвенции по защите прав человека 
и основных свобод, содержащей те же положения, что и статья 11 Хартии основных прав 
Европейского Союза, одного из главных документов сообщества5. Напомним, что в случае 
добровольно принятого на себя обязательства в рамках юрисдикции Европейского суда по правам 
человека, «реальная реализация определенных свобод зависит не только от обязательств 
государства по невмешательству, но может также требовать конкретных мер по защите». 

                                                 
3 За исключением ʢʦʤʤʝʨʯʝʩʢʠʭ ʩʦʦʙʱʝʥʠʡ в рекламе и материалах, предназначенных исключительно для торговли электронными 

сигаретами и резервными флаконами; а также за исключением рекламы и материалов, печатаемых и публикуемых в третьих странах, если 

подобные материалы или реклама не предназначены преимущественно для рынка Союза.  
4 См. также аргументы о необходимости исключения из национального законодательства противоречий, связанных со спонсорством 

табачных изделий, – аргументы, представленные в контексте рассмотрения гармонизации национального законодательства с положениями 

ɼʠʨʝʢʪʠʚʳ ʦ ʨʝʢʣʘʤʝ ʠ ʩʧʦʥʩʦʨʩʪʚʝ ʪʘʙʘʯʥʳʭ ʠʟʜʝʣʠʡ.  
5 См. ɼʝʢʣʘʨʘʪʠʚʥʫʶ ʯʘʩʪʴ ʜʦʢʫʤʝʥʪʘ A к ʈʝʟʦʣʶʮʠʠ ɽʚʨʦʧʝʡʩʢʦʛʦ ʧʘʨʣʘʤʝʥʪʘ ʦʪ 21 ʤʘʷ 2013 ʛ. ʢ ʍʘʨʪʠʠ ɽʉ: 

ʩʪʘʥʜʘʨʪʠʟʠʨʦʚʘʥʥʳʝ ʥʦʨʤʘʪʠʚʳ ʧʦ ʦʙʝʩʧʝʯʝʥʠʶ  ʩʚʦʙʦʜʳ ʉʄʀ ʚ ɽʉ (2011/2246(INI)).  



Хартия основных прав Европейского Союза. Европейским Союзом было подтверждено взятое 
на себя обязательство по защите и продвижения плюрализма средств массовой информации, в 
качестве основного столпа обеспечения права на информирование и свободу выражения, 
прописанных в Статье  11 Свобода выражения и информирования Хартии основных прав 
Европейского Союза, которые остаются основными принципами в понимании демократии, 
гражданского плюрализма и культурного многообразия6: «(1) Каждый человек имеет право на свободу 
выражать свое мнение. Это право включает свободу придерживаться своего мнения, получать и 
распространять информацию и идеи без какого-либо вмешательства со стороны публичных 
властей и независимо от государственных границ.(2) Соблюдаются свобода и плюрализм средств 

массовой информации».7  

Имплементирующий Регламент (ЕС) № 139/2004 Совета Европы от 20 января 2004 г. о 
контроле за концентрацией между предприятиями [ʈʝʛʣʘʤʝʥʪ (ɽʉ) ʦ ʧʦʛʣʦʱʝʥʠʷʭ]8 
применяется к слиянию предприятий европейского масштаба.  

Слияние реализуется в случае, когда происходят изменения в сфере контроля в результате: a) 

слияния двух или более ранее независимых компаний или частей компаний или b) поглощения, 
приобретения прямого или косвенного контроля лицами, уже контролирующими как минимум 
одно предприятие, либо приобретение контроля одним или несколькими предприятиями 
путем покупки ценных бумаг или активов, или путем заключения договора, или иными 
способами (ст. 3).  

Концентрация признается имеющей европейский масштаб в случае, если: a) суммарный оборот, 
реализованный на мировом уровне всеми вовлеченными компаниями, превышает 5 (пять) 
миллиардов евро и b) общий оборот, реализованный в Европейском Союзе каждой из по меньшей 
мере двух вовлеченных компаний, превышает 250 (двести пятьдесят) миллионов евро, за 
исключением случаев, когда каждая из вовлеченных компаний реализует более двух третей от общей 
суммы своего оборота на уровне сообщества в пределах границ одного и того же государства-члена 
(ст.1). Концентрации, в результате которых указанные пороги не достигаются (по суммарной цифре 
оборота) в определенных условиях, могут также быть признанными носящими европейский масштаб. 
Все же, и в этом случае (одно или более из) вовлеченные предприятия должны достигать 
определенного порога (суммарного оборота), который, в любом случае, превышает… сумму, 
составляющую весь рынок размещения рекламы в Республике Молдова.  

Но даже и в таких условиях, в процессе приведения в соответствие законодательства 
национального с законодательством европейским, представляют интерес положения Статьи 21 
Применение регламента и юрисдикция: «(2) Комиссия вправе единолично принимать решения, 
предусмотренные данным Регламентом, с учетом того, что такие решения могут быть 
пересмотрены Судом Европейских сообществ. (3) Ни одно государство-член не должно применять 
свое национальное антимонопольное законодательство к любой концентрации на уровне 
Сообщества. […] (4) Независимо от положений абзацев (2) и (3), государства-члены могут 
принимать адекватные меры по защите законных интересов, отличные от рассматриваемых в 
настоящем регламенте и соответствующие общим  принципам и другим положениям права 
Сообщества. Общественная безопасность, разнообразие средств массовой информации и 
пруденциальных норм расцениваются как законные интресы в контексте содержания первого 
параграфа [словосочетание «первый параграф» имеет значение «первое предложение из абзаца 
(4)]». Так, европейскими учреждениями предусмотрена компетенция стран-членов учреждать в 
национальном законодательстве требования, значительно более высокие, чем предусмотренные в 
регламенте, в сфере защиты плюрализма средств массовой информации в качестве легитимного 
интереса.  

Резолюция Европейского Парламента от 25 сентября 2008 г. о концентрации и плюрализме 
СМИ в Европейском Союзе (2007/2253(INI))9. В 2008 году Европейским Парламентом была 
выражена озабоченность по поводу институционального неисполнения (на европейском уровне и / или 
на уровне государств-членов) в отношении ограничений концентрации собственности в СМИ в целях 
защиты плюрализма в СМИ, «поскольку опыт показывает, что концентрация без ограничений 
собственности подвергает опасности плюрализм и культурное многообразие, потому что 
система, основанная исключительно на свободной рыночной конкуренции, не может сама по себе 

                                                 
6 См. ɼʝʢʣʘʨʘʪʠʚʥʫʶ ʯʘʩʪʴ ʜʦʢʫʤʝʥʪʘ A к ʈʝʟʦʣʶʮʠʠ ʝʚʨʦʧʝʡʩʢʦʛʦ ʧʘʨʣʘʤʝʥʪʘ ʦʪ 25 ʩʝʥʪʷʙʨʷ 2008 ʦ ʢʦʥʮʝʥʪʨʘʮʠʠ ʠ ʧʣʶʨʘʣʠʟʤʝ 

ʩʨʝʜʩʪʚ ʤʘʩʩʦʚʦʡ ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʠ ʚ ɽʚʨʦʧʝʡʩʢʦʤ ʉʦʶʟʝ (2007/2253(INI)).  
7 http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:C:2010:083:0389:0403:ro:PDF  
8 http://eur-lex.europa.eu/legal-content/RO/TXT/?uri=celex:32004R0139  
9 http://eur-lex.europa.eu/legal-content/RO/TXT/?uri=CELEX%3A52008IP0459  

http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:C:2010:083:0389:0403:ro:PDF
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/RO/TXT/?uri=celex:32004R0139
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/RO/TXT/?uri=CELEX%3A52008IP0459


гарантировать плюрализм в отрасли СМИ 10. В этом контексте, Европейский Парламент разрушает 
миф об исчезновении проблемы монополизации СМИ в Республике Молдова в условиях 
существования СМИ с различными формами собственности, а также достижений  технологического 
процесса, в целом, и перехода национального телевидения на цифровые форматы, в частности: «[…] 
соблюдение плюрализма информационных материалов и разнообразия их содержания не 
обеспечивается автоматически вследствие технологического прогресса, но должно быть 
учреждено посредством активной политики, коррелируемой и принимаемой во внимание органами 
публичного управления как европейскими, так и национальными»11.  

Кроме того, в 2008 году Европейский Парламент констатирует наличие определенных препятствий 
и рисков в отношении регламентирования на уровне Европейского Союза проблемы концентрации 
собственности в сфере СМИ в целях защиты плюрализма СМИ, «поскольку законодательные нормы 
сообщества в отношении конкуренции являются в какой-то мере ограниченными в своей 
способности к регулированию аспектов, относящихся к концентрации в секторе СМИ, потому что 
мероприятия, направленные на вертикальную и горизонтальную концентрацию структуры 
собственности в средствах массовой информации в новых государствах-членах не достигают 
финансовых порогов, начиная с которых могли бы применяться нормы европейского 
законодательства в отношении конкуренции» и, «поскольку введение расширенных 
ограничительных мер в отношении собственности на СМИ несет в себе риск снижения 
конкурентоспособности европейских предприятий на мировом рынке, и роста влияния групп СМИ 
за пределами Европы»12. Европейским Парламентом было явно констатировано отсутствие 
компетенции европейских учреждений осуществлять явное вмешательство, навязывая 
регламентирование в отношении концентрации СМИ, и все же были отмечены специфические 
области и сферы компетентности в регламентировании, посредством которых европейские 
учреждения могут консолидироваться и стимулировать плюрализм в секторе СМИ: «хотя ЕС и не 
располагает сам  по себе полномочием регламентирования концентрации средств массовой 
информации, но имеет другие полномочия на уровне проведения различных политик, которые 
позволяют играть активную роль в процессе защиты и развития плюрализма средств массовой 
информации; так, сферами, в которых ЕС может и должен применять активную политику, 
которая будет направлена на объединение и на стимулирование плюрализма в средствах 
массовой информации, являются: право на конкуренцию и на государственную поддержку, 
нормативные предписания, распространяющиеся на аудиовизуальную продукцию и 
телекоммуникации, а также на внешние (торговые) отношения»13. В целях преодоления этих 
препятствий Европейский Парламент заявил, что «поддерживает создание хартии о свободе 
средств массовой информации, которая будет гарантировать свободу выражения и плюрализм» 
(была принята в 2013 г.).  

В п. 4 Резолюции Европейский парламент «подчеркивает, что в рамках системы средств 
массовой информации концентрация собственности создает благоприятную среду для 
монополизации рынка рекламной продукции, вводит барьеры к доступу на рынок новых 
экономических агентов и также ведет к единообразию содержания продукции средств массовой 
информации», и по этой  причине «считает, что законодательство в области конкуренции должно 
быть согласовано с законодательством в отношении средств массовой информации –  для 
гарантирования доступа, конкуренции и качества и для предотвращения конфликтов интересов 
между концентрацией собственности в сфере средств массовой информации и политическим 
влиянием, противоречащих принципам свободной, сбалансированной конкуренции, и плюрализма» 
(п. 5). В конце концов, посредством п.36 Европейский Парламент призвал «государства-члены 
гарантировать, что применение национального права в области конкуренции в сфере средств 
массовой информации, а также в сфере электронных СМИ и социальных сетей будет включать 
облегчение и продвижение плюрализма средств массовой информации».  

Резолюция Европейского Парламента от 21 мая 2013 г. на Хартию ЕС: стандартные 
нормативы в области свободы средств массовой информации  в ЕС (2011/2246(INI))14. В 
подтверждение приверженности мерам по консолидации и  продвижению плюрализма средств 
массовой информации в качестве фундамента, на котором строятся внешние отношения ЕС и, в 
частности, в контексте Европейской политики соседства и стратегии расширения, фактически 

                                                 
10 ɼʝʢʣʘʨʘʪʠʚʥʘʷ ʯʘʩʪʴ N.  
11 ɼʝʢʣʘʨʘʪʠʚʥʳʝ ʯʘʩʪʠ S, V, AD.  
12 ɼʝʢʣʘʨʘʪʠʚʥʳʝ ʯʘʩʪʠ Z, AA и AY.  
13 ɼʝʢʣʘʨʘʪʠʚʥʘʷ ʯʘʩʪʴ  AT.  
14 http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?type=TA&reference=P7-TA-2013-0203&language=RO&ring=A7-2013-0117  

http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?type=TA&reference=P7-TA-2013-0203&language=RO&ring=A7-2013-0117


Европейский Парламент расширил рамки применимости требований этой резолюции и в отношении 
стран-кандидатов (в частности, и в отношении нашей страны): „Поскольку свободные и независимые 
средства массовой информации и свободный информационный обмен имеют решающее значение в 
рамках демократических изменений, происходящих в странах с недемократическим режимом, а 
Комиссии было поручено осуществлять тесный мониторинг реализации требований к свободе и 
плюрализму средств массовой информации в странах-кандидатах и уделять достаточное 
внимание роли свободных средств массовой информации в продвижении демократических 
ценностей во всем мире» (см. Декларативную часть B). Эта позиция, в условиях технологических 
изменений, произошедших в последние несколько десятилетий, считается Европейским Парламентом 
легитимной также и в отношении международного характера коммуникаций СМИ, вносящего вклад в 
информирование национальных сообществ, проживающих за рубежом, а также и во взаимное 
узнавание и взаимное понимание между государствами / обществами (см. Декларативную часть H), 
также и потому, что «свобода средств массовой информации представляет собой 
квалификационный критерий для присоединения стран – кандидатов на вступление в ЕС, на 
основе Копенгагенских критериев, и является одним из принципов, которые ЕС продвигает в своей 
внешней политике» (см. Декларативную часть   M).  

По отношению к позиции, представленной в предшествовавшей резолюции 2008 года, в 2013 году 
Европейский парламент уделяет более пристальное внимание защите плюрализма средств массовой 
информации: «потому что, впоследствии, любое необоснованное ограничение свободы средств 
массовой информации, плюрализма и независимости журналистики является также проявлением 
ограничения свободы выражения мнения и других экономических свобод» (см. Декларативную часть  
D), упоминая среди угроз, которым подвергаются свободные средства массовой информации и 
независимые правительства «контроль и влияние политического и партизанского типа, 
оказываемые прямым или косвенным образом на средства массовой информации и на организации, 
осуществляющие регулирование в сфере средств массовой информации», «отсутствие законов о 
концентрации средств массовой информации и конфликтах интересов», «использование рекламы 
в целях оказания влияния на издательское направление» (см. Декларативную часть J). Также, в 
отношении позиции, представленной в предшествовавшей резолюции 2008 года, в 2013 году 
Европейский Парламент уточняет поэтапно наличие и масштаб полномочий европейских учреждений 
в области плюрализма средств массовой информации и в отношении защиты свободы средств 
массовой информации «поскольку ЕС располагает полномочиями в сферах, связанных со 
средствами массовой информации, а также в сферах внутреннего рынка, политики в области 
аудиовизуальной продукции, конкуренции (включая также и государственные субсидии), 
телекоммуникаций и фундаментальных прав; постольку Парламент подтвердил, что в этом 
отношении должны быть разработаны минимальные базовые стандарты по обеспечению, 
гарантированию и продвижению свободы информирования и адекватного уровня плюрализма 
средств массовой информации и независимого управления средствами массовой информации» 
(Декларативная часть S); «поэтому является желательным, чтобы страны-члены непрерывно и 
постоянно продвигали и обеспечивали защиту свободы мнения, выражения, информирования и 
свободы средств массовой информации, потому что эти принципы гарантируются конституцией 
и собственно законами, а также направлены на обеспечение для граждан свободного и равного 
доступа к различным источникам информации и, таким образом, к различным мнениям и точкам 
зрения; […]; поэтому в случае, когда эти свободы подвергаются серьезным рискам или 
нарушаются какой-либо из стран-членов, Союз обязан вмешаться своевременным и эффективным 
образом, на основании своих полномочий, установленных в договорах и в Хартии, в целях защиты 
европейской демократии, плюрализма и фундаментальных прав» (Декларативная часть R).  

Соответственно, Европейский Парламент «обращается к государствам-членам и Европейскому 
Союзу с запросом на соблюдение, гарантирование, защиту и продвижение фундаментального 
права на свободу выражения мнения и информирования и свободу и плюрализм средств массовой 
информации […] (П.1), «напоминает, что, согласно предписаниям Европейского суда по правам 
человека, государства стороны должны гарантировать плюрализм средств массовой 
информации, на основании статьи 10 Европейской конвенции по правам человека […]» (П.5), 
«уточняет, что, согласно Копенгагенским критериям, страны, желающие вступить в Европейский 
Союз, должны обеспечить соответствие ценностям сообщества, включая положения Хартии по 
фундаментальным правам, в частности, положения статьи 11, предусматривающей соблюдение 
свободы и плюрализма средств массовой информации; при этом отмечается, что, с другой 
стороны, хотя страны – действующие члены ЕС обязаны также соблюдать предписания Хартии, 
не имеется никакого действующего механизма регулирования в соответствующей области» 
(П.7), «призывает Комиссию и государства-члены применять нормативные предписания в 



отношении конкуренции и средств массовой информации, обеспечивать конкуренцию, то есть 
устранять и избегать появления доминирующего положения, возможно, посредством 
установления более низких порогов конкуренции в индустрии средств массовой информации по 
сравнению с другими рынками, в целях гарантирования обеспечения доступа на рынок новых 
операторов, осуществлять вмешательство в случаях, когда средства массовой информации 
являются чрезмерно концентрированными, и там, где плюрализм, независимость и свобода 
средств массовой информации находятся в опасности, в целях обеспечения того, чтобы все 
граждане ЕС имели свободный доступ к свободным и диверсифицированным средствам массовой 
информации во всех государствах-членах и вносить рекомендации по улучшению  там, где это 
необходимо; подчеркивает, что существование издательских групп, принадлежащих 
предприятиям, имеющим право на заключение договоров по осуществлению государственных 
закупок, представляет угрозу независимости средств массовой информации; предлагает 
Комиссии вынести оценку того, в какой мере действующие нормативные предписания в области 
конкуренции относятся к концентрации прежде всего коммерческих средств массовой 
информации, действующих в странах-членах ЕС; приглашает Комиссию предложить конкретные 
меры по гарантированию плюрализма средств массовой информации и по предотвращению 
чрезмерной концентрации средств массовой информации» (П.14), «обращается с запросом 
разработать и принять нормативные предписания, направленные на обеспечение выявления и 
надлежащего разрешения конфликтов интересов, таких как возникающие вследствие выполнения 
слияния официальными лицами и осуществление контроля над средствами массовой информации 
и, в частности, что бенефициарии монополизированной собственности в сфере СМИ должны 
быть всегда доступны для освещения, во избежание конфликтов интересов; запрашивает 
реализацию эффективного применения ясных и определенных нормативных предписаний, 
обеспечивающих прозрачные и сбалансированные процедуры для осуществления финансирования 
средств массовой информации, размещения государственной рекламы и оказания спонсорской 
поддержки, с тем чтобы гарантировать, что эти мероприятия не будут приходить в 
столкновение со свободой информации и выражения, плюрализмом и издательским направлением, 
и поручает Комиссии проследить за этими аспектами (П.16), «подчеркивает, что, несмотря на 
использование политики в отношении конкуренции согласно Регламенту ЕС о концентрации и, в 
особенности, статьи 21 этого документа, была выражена озабоченность тем, что имеющиеся 
инструменты не обеспечивают адекватного контроля в области концентрации средств массовой 
информации, по причине наличия таких проблем, как размежевание рынка,  когда, в некоторых 
случаях, существенные концентрации в среде средств массовой информации являются 
недостаточными для достижения порогов оборотных средств, предусмотренных в политике ЕС в 
отношении конкуренции» (П.17), «подчеркивает, что влияние рынка в индустрии средств массовой 
информации не проистекает только из способности монополированно устанавливать цены, но 
также и из политического влияния, которое ведет к тенденциозному регламентированию, в этом 
случае доминирующие позиции труднее поддаются устранению, будучи однажды установленными; 
запрашивает, чтобы конкурентные пороги были установлены на более низком уровне для 
индустрии средств массовой информации, чем для других рынков» (P.18), «считает, что, в случае 
последующего вступление в ЕС других стран, также более пристальное внимание должно 
уделяться защите свобод и свободе выражения, потому что они известны в целом как 
составляющие прав человека и соблюдению Копенгагенских критериев демократии; поручает 
Комиссии осуществлять надзор за последующим функционированием и прогрессом стран-
кандидатов на присоединение к ЕС в отношении защиты свобод в средствах массовой 
информации» (П.39).  

5.4. Национальное законодательство в сфере рынка рекламной продукции и плюрализма 
средств массовой информации  

В Законе «О рекламе» имеется Глава Государственный контроль и саморегулирование в 
области рекламы, содержащая 3 статьи. Эти статьи посвящены освещению Государственного органа 
антимонопольной политики и конкуренции в качестве полномочного органа, обеспечивающего 
соблюдение и применение законодательства в сфере рекламы.  

Закон «О конкуренции». В преамбуле к тексту Закона констатируется: «Настоящий закон 
воплощает положения статей 101-106 Договора о функционировании Европейского Союза от 25 
марта 1957 года, Регламента Совета Европы (СЕ) №1/2003 от 16 декабря 2002 года о применении 
правил конкуренции, установленных статьями 81 и 82 Договора, опубликованного в Официальном 
журнале Европейского Союза №L 1 от 4 января 2003 года и, частично, Регламента Совета Европы 
(СЕ) №139/2004 от 20 января 2004 года о контроле над экономическими концентрациями 
предприятий, опубликованного в Официальном журнале Европейского Союза №L 24 от 29 января 



2004 года». Законом устанавливаются полномочия Совета по конкуренции в отношении «сферы 
конкуренции, государственной поддержки и рекламы» в условиях отсутствия предписаний и/или 
особых полномочий Совета по конкуренции в отношении рынка рекламной продукции и/или 
плюрализма средств массовой информации. Как следствие, Совет по конкуренции наделяется 
полномочиями применять общие нормативные предписания также и в отношении рынка рекламной 
продукции.  

Кодекс телевидения и радио Республики Молдова содержит предписания, направленные на 
предотвращение  нарушений, выражающихся в образовании монополии или создании 
доминирующего положения: «В целях защиты плюрализма, а также политического, социального и 
культурного разнообразия сосредоточение собственности в одних руках ограничивается 
пределами, обеспечивающими экономическую эффективность, но не создающими при этом 
доминирующее положение в формировании общественного мнения» (ст. 7, п. (5)) и «Физическое или 
юридическое лицо может обладать не более чем двумя лицензиями на вещание в одной 
административно-территориальной единице или зоне, не обладая при этом исключительными 
правами, и быть инвестором или акционером, обладающим контрольным пакетом акций не более 
чем в двух вещательных организациях» (ст. 68 п. (3)). Эти предписания, хотя и установлены в Законе, 
в повседневной практике не соблюдаются.  
 

VI. Саморегулирование в сфере рекламной продукции  
 

6.1. Общие положения  
 
Европейская и международная практика доказывает, что саморегулирование в области рекламы, 
равно как и в других сферах человеческой деятельности, является более предпочтительной, чем 
регламентирование.  
 
Принцип саморегулирования  

- Принцип актуальности, продиктованный потребностями современного рынка. 
Непосредственное участие сообщества в сфере рекламы в саморегулировании делает 
возможным исполнение принятых норм;  

- Принцип законности, обеспечивающий действие саморегулирования в той же системе, что и 
регламентирование со стороны государства, взаимодействие и, в некоторых случаях, 
замещение. Саморегулирование действует в поле законности, не вступая с ним в 
противоречие, и дополняет и уточняет юридические нормативные предписания, с 
формированием соответствующих  практик их применения.  

 
Субъекты саморегулирования  
Некоммерческие и неправительственные организации, члены которых представляют индустрию 
рекламы. Это обстоятельство позволяет обеспечить повышение профессионализма в 
соответствующей сфере благодаря влиянию авторитетности и применения техник убеждения, 
которые являются более эффективными по сравнению с применением юридических санкций.  
 
Системы саморегулирования в развитых странах включают семь компонентов:  

1. наличие разработанных этических стандартов, общих и отраслевых;  
2. знание и принятие общих норм, применяемых большинством субъектов рекламной индустрии / 

рекламного рынка;  
3. наличие независимых органов саморегулирования;  
4. консультирование в целях предотвращения нарушений;  
5. система прослеживания;  
6. наличие рычагов влияния на нарушителей принятых норм.  

 
В функции, исполняемые органами саморегулирования, входит также урегулирование разногласий 
между субъектами рекламной индустрии, проведение профильных исследований, предложение 
рекомендаций и т.д.  
 
Организации саморегулирования руководствуются рядом принципов, в числе которых:  
V Независимость от государства и от субъектов рекламной индустрии;  
V Ответственность;  



V Реализация полномочий;  
V Объективность;  
V Доступность;  
V Безупречная репутация;  
V Авторитетность;  
V Профессионализм;  
V Стабильность.  

 
 

6.2. Саморегулирование в области: актуальная ситуация  
Хорошо организованная и эффективно управляемая система саморегулирования предлагает 
оперативные решения, гибкие, недорогие и эффективные, по направлению действий ответственного 
большинства представителей рекламной индустрии по обуздания и ограничения тех участников, 
которые игнорируют правила игры,  действия которых могут скомпрометировать репутацию рекламной 
индустрии в  обществе. Сам по себе «Международный кодекс рекламной практики», принятый 
Международной Торговой Палатой (Париж, 1987 г.), стоящий у истоков нормативных предписаний, 
принятых в большинстве стран мира, является документом по саморегулированию.  
Саморегулирование означает признание рекламной индустрией того факта, что  реклама должна 
отвечать некоторым общим требованиям, включая такие требования, как: быть законной, достойной, 
честной и реалистичной, проявлять уважение к потребителям и к обществу, а также к правилам 
добросовестной конкуренции.  
Всеми значительными рынками были приняты и внедрены системы саморегулирования в рекламе.  
Принятие необходимого законодательства требует политической смелости и занимает 
продолжительное время. В отличие от законов, своды правил саморегулирования могут быть 
разработаны и приняты достаточно оперативно, как ответ на социальные или технологические 
изменения. Саморегулирование является в значительно большей степени гибким, поскольку 
пользуется поддержкой со стороны тех, кто осуществляет деятельность в данной сфере , и может 
давать более быструю ответную реакцию, чем законодательство, на возникающие проблемы.  
Международный кодекс рекламной практики впервые увидел свет в 1937 году, он применяется наряду 
с другими специфическими сводами правил в отношении рекламы и маркетинга во всем мире и 
представляет собой один из самых успешных примеров добровольного саморегулирования в 
рекламе,  поскольку представляет собой самый простой, признанный на международном уровне 
способ установления глобальных стандартов и используется как точка отсчета всеми организациями 
по внедрению кодексов во всем мире.  
Подобный документ может служить ключевым инструментом саморегулирования в сфере 
коммерческих взаимодействий, предпочтительным способом установления стандартов в рекламе и, 
что также очень важно, первоисточником для правительств и органов, уполномоченных на принятие 
решений для урегулирования имеющихся проблем.  
В странах, где существуют кодексы рекламной практики, и где требования этих кодексов 
соблюдаются, количество дел, разрешаемых органами саморегулирования, зачастую значительно 
превышает число исков, представляемых в правительственные органы регулирования. Так, например, 
в 2015 году в Германии в органы саморегулирования были представлены для рассмотрения 258 
исков, а в органы государственного регулирования — всего 12115. 
  
В Румынии система саморегулирования в сфере рекламы применяется с 1999 года, когда был 
учрежден Совет Румынии по рекламе (СРР), единственный орган саморегулирования в стране, 
признанный Национальным советом по телевидению и радиовещанию (НСТР). Начиная с 2003 года, 
эти две структуры взаимодействуют на основании протокола о сотрудничестве. Так, СРР и НСТР 
стали партнерами в разрешении разногласий в области рекламы. Ежегодно на рассмотрение в СРР 
попадает около 120 дел. Жалобы поступают от потребителей, НСТР, компаний или государственных 
учреждений, предметом жалоб служит несоответствующая реклама различных видов 
продукции. Решения СРР в этих случаях принимаются на основании Кодекса рекламной практики, 
разработанного участниками организации16, в 2006 году содержащего 5 глав и 45 статей.17 Тем 
временем, в Румынии был принят также и ряд других документов в сфере саморегулирования, в том 
числе: Этический кодекс в отношении рекламы, обращенной к детям, регулирующий рекламную 

                                                 
15 http://www.scritub.com/management/marketing/Codul-Consolidat-ICC-pentru-Pr24224201614.php  
16 http://membrii.rac.ro/autoreglementarea-in-romania  
17 http://www.iqads.ro/articol/3306/codul-de-practica-in-publicitate  
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продукцию для продуктов питания18, Кодекс практики в коммерческой коммуникации19; Кодекс 
«Лучшие практики в сфере маркировки (этикетирования) и рекламы пищевых добавок», 
разработанный Румынским патронатом индустрии пищевых добавок20; Правила коммерческой 
коммуникации в отношении товаров и услуг телекоммуникации; Кодекс  Форума Румынии «За 
ответственное употребление алкоголя»; Принципы в отношении рекламы  и коммюнике 
«Ответственный маркетинг косметической продукции» и т.д.21  
 
В Великобритании функционирует так называемая Комиссия по стандартам в рекламе, которая 
осуществляет надзор за соблюдением собственного Кодекса о рекламе в средствах массовой 
информации, кинематографии, сети интернет и т.д. Ежегодно эта организация рассматривает свыше 
10 тысяч жалоб, направляемых преимущественно потребителями рекламы и, при необходимости, 
принимает решения о модификации или приостановке распространения рекламы. Другая организация 
– Совет независимого телевещания, верховный орган регулирования для частных телевизионных 
каналов, уполномоченный правительством, и совместно с другими общественными организациями, 
представляющими потребителей, поставщиков и распространителей рекламы, разрабатывает новые 
правила, если в этом возникает необходимость, и осуществляет надзор за их соблюдением. 
Ежемесячно Советом публикуются широко освещаемые отчеты по мониторингу. Как следствие, 
реклама, считающаяся несоответствующей установленным правилам, исчезает из эфира22.  
В США центральную роль в системе саморегулирования играет Американская ассоциация рекламных 
агентств, учрежденная еще в 1905 году. Ассоциация пользуется авторитетом и действует во всей 
стране посредством сети местных бюро. В США существуют также и другие органы 
саморегулирования, которые взаимодействуют в целях обеспечения благоприятной среды для 
осуществления своей деятельности. Так, например, в 2003 году, Ассоциация прямых продаж (Direct 
Marketing Association), Национальная ассоциация рекламодателей (Association of National Advertisers) 
и Американская Ассоциация рекламных агентств приняли новые правила распространения рекламы с 
использованием электронной почты, известной под названием «спам». Среди новых правил отметим 
введение обязательности того, чтобы распространяемая реклама была правдивой и достоверной, а 
адрес отправителя, — реальным23.  
В России в 1993 году была создана Ассоциация коммуникационных агентств, в которую вступили 
свыше ста участников российского рынка рекламы и маркетинговых коммуникаций, а в 1995 году — 
так называемый Общественный совет по рекламе, в 1999 году реорганизованный и переименованный 
в Рекламный совет России. В 2003 году был принят первый документ по саморегулированию, 
Российский рекламный кодекс, включающий 22 статьи24, разработанный на основе Международного 
кодекса рекламной практики. В настоящее время в России действует множество организаций, 
осуществляющих деятельность в области саморегулирования, но, по мнению экспертов, при этом 
отсутствует ясное разграничение их функций и полномочий,  зачастую они направляют свою 
деятельность на защиту интересов производителей и распространителей рекламной продукции, 
игнорируя при этом интересы потребителей рекламы.  
 

В Украине функционирует Коалиция по рекламе, насчитывающая 104 члена. Коалиция организует и 
проводит масштабные мероприятия, в том числе Международный фестиваль рекламы, ведет занятия 
так называемой Бурсы социальной рекламы, организует видеовыпуски видеоинститута по маркетингу 
и рекламе на открытой платформе   – You Tube и т.д. Коалиция занимается разработкой и принятием 
различных документов в области саморегулирования, таких как Рекомендации по выбору рекламных 
агентств в сфере радиовещания; гид для поставщиков и коммуникационных агентств об условиях 
проведения тендера и т.д. В течение вот уже более 10 лет Коалиция проводит экспертизы рекламных 
материалов для  определения степени их соответствия предписаниям действующего 
законодательства. Экспертизы проводятся как по запросам рекламных агентств, так и 
соответствующих уполномоченных государственных органов. Так, в 2013 году Коалицией по запросам 
соискателей было проведено более 20 экспертиз, которые способствовали вынесению решений по 

                                                 
18 https://es.scribd.com/document/143568202/Codul-Etic-Pentru-Publicitatea-Adresata-Copiilor-Referitoare-La-Produse-Alimentare-Format-Doc 
19 http://membrii.rac.ro/cod  
20https://www.google.com/#q=BUNE+PRACTICI+%C3%8EN+ETICHETAREA+%C8%98I+PUBLICITATEA+SUPLIMENTELOR+ALIMEN

TARE+  
21 http://membrii.rac.ro/home  
22 Рихтер А. Правовое регулирование рекламы в СМИ // Законодательство и практика масс-медиа. 2001. № 10.  
23 Эркенова Ф. Саморегулирование в рекламе. М., 2003.  
24 http://www.advesti.ru/law/rosreckodeks  
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урегулированию проблем  в соответствующей сфере. Коалиция видит свою миссию в 
способствовании развитию сферы рекламной деятельности в Украине.25    
 
На европейском уровне, с 1992 года, был учрежден Европейский альянс по стандартам в рекламе 
(EASA – Cross-Border Claimplaints System)26, со штаб-квартирой в Брюсселе. На сегодняшний день в 
Альянсе представлены 25 стран, включая Румынию. Альянс применяет к тем, кто не соблюдает 
установленные правила, санкции, в том числе обязательную предварительную проверку материалов, 
подлежащих распространению, отказ средств массовой информации распространять рекламу 
противоправных проявлений, отсутствие коммерческих проявлений, обращение в соответствующие 
государственные учреждения.  
 

6.3. Саморегулирование в области рекламы в Республике Молдова  

В Республике Молдова вот уже в течение ряда лет действует Ассоциация рекламных агентств 
(АРАМ), в настоящее время выступающая объединением 16 членов и 4 партнеров, в том числе Бюро 
аудита тиражей и интернета (БАТИ) и Координационного совета по рекламе CSI.  

В сентябре 2011 года был принят Этический кодекс, а в 2016 году — Руководство по оценке 
проявлений сексизма в рекламе27. Следует отметить, что члены Ассоциации через положения 
Этического кодекса обязуются руководствоваться следующими этическими принципами: честность, 
доброжелательность, корректность и прозрачность. Кроме того, п. 2.1.7. Кодекса налагает 
обязательство неприятия недобросовестной конкуренции, то есть определяемой как конкуренция, при 
которой «используется личная информация, которая не имеет отношения к профилю деятельности 
или информация, полученная от приближенных лиц»28. Другие учреждения в системе 
саморегулирования не проявляют себя, что указывает на необходимость активизации процесса 
повышения профессионализма в области рекламы. Более того, АРАМ, несмотря на имеющиеся 
заслуги, не имеет сотруднических связей, ни формальных, ни фактических, со сходными 
уполномоченными органами, такими как, например, СК или КСТР. Также отметим, что в числе 
участников АРАМ не представлен крупнейший оператор национального рынка рекламы — «Casa 
Media».  

Другие элементы системы саморегулирования в рекламе мы можем видеть в документах, смежных с 
соответствующей областью. Например, п. 2.10 Этического кодекса журналистики в Республике 
Молдова предписывает: «Обязательным является явное разграничение журналистских материалов и 
публикаций, осуществляемых в рекламных целях. Публикации, носящие рекламный характер, должны 
быть ясным образом отмечены и представлены как рекламные, во избежание их восприятия как 
журналистских публикаций».29  
 
В Кодексе телевидения и радиовещания Молдовы, принятом в 2007 году, нет отдельных ссылок в 
отношении рекламных материалов. Тем не менее, косвенно, они могут подразумеваться в Ст. 31.  «В 
области телерадиожурналистики следует избегать вовлечения в обстоятельства, характеризующиеся 
как конфликт интересов. Рекомендуется практиковать разграничение деятельности издательской и 
политической, экономической» 30, деятельность в области рекламы является экономической 
деятельностью. 
 

Национальный публичный поставщик в сфере оказания услуг по радиовещанию, IPNA Compania 
«Teleradio-Moldova» еще с 2007 года располагает двумя документами по саморегулированию: Кодекс 
принципов, стандартов и рекомендаций производителей Государственной компании «Teleradio-
Moldova»31 и Регламент «Профессиональные стандарты и принципы журналистской этики в передачах 
IPNA Compania «Teleradio-Moldova»32. Первый документ, составной, содержит также и две отдельные 
статьи – 31, озаглавленную «Реклама и маркетинг» и 32 – «Продажи рекламного пространства в 

                                                 
25 http://vrk.org.ua/  
26 http://www.easa-alliance.org/  
27 http://www.aapm.md/rus/rukovodstvo-po-otcenke-seksizma-v-reklame.html  
28 http://www.aapm.md/rom/eticheskij-kodeks-aarm.html  
29 http://consiliuldepresa.md/fileadmin/fisiere/documente/cod_d_rom.pdf  
30 http://consiliuldepresa.md/fileadmin/fisiere/documente/Codul_de_conduita_al_radiodifuzorilor.pdf  
31 http://trm.md/ro/documente/  
32 http://trm.md/ro/documente/  
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Компании «Teleradio-Moldova»: реперные точки и рекомендации». Второй документ содержит статью 
19, озаглавленную «Реклама, продвижение и спонсирование передач, транслируемых IPNA Compania 
«Teleradio-Moldova».  Тем не менее, представляется, что эти документы, являющиеся документами 
внутреннего распорядка, как и Кодекс телевидения и радиовещания, носят формальный характер, в 
то время как не существует функциональных органов, широко признанных и эффективно 
действующих, которые осуществляли бы надзор за исполнением правил, хотя даже на самом 
предприятии IPNA, например, вот уже в течение приблизительно трех лет функционирует служба 
омбудсмена. КСТР время от времени проводит мониторинг распространения рекламы рядом 
поставщиков услуг по радиовещанию и процесса принятия решений, как правило, не прислушиваясь к 
мнению организаций по саморегулированию в рекламе, как это происходит иногда, в случае Совета по 
прессе.  
Таким образом, мы можем констатировать вялый и малоэффективный процесс профессионализации 
в области рекламы. Этот процесс нуждается в поддержке и развитии, в особенности с учетом того, 
что, как показывает опыт развитых стран, система саморегулирования  имеет очень важное значение 
в контексте регламентирования экономической деятельности. Учреждения саморегулирование в 
странах с издавна укоренившейся демократией обладают достаточным авторитетом для того, чтобы 
оказывать влияние на субъектов  рекламного рынка. Международная практика показывает, что 
отсутствие саморегулирования ведет к проявлениям недобросовестности в экономической сфере, 
ведущим, в свою очередь, к формированию негативного отношения  общества и, как следствие, к 
несоблюдению государственных сводов правил.  
 

VII. Область рекламной деятельности в Республике Молдова: комплексный взгляд  
7.1. Необходимое примечание  

Национальные уполномоченные органы, такие как Национальное бюро статистики (НБС), Совет по 
конкуренции (CК) или  КСТР, в своих ежегодных отчетах не представляют отдельной статьей 
содержательные данные в отношении сферы рекламы. Такое пренебрежение не обоснованно, 
поскольку объем производства в этой сфере  представляет 0,3% от суммарного годового объема ВВП, 
а реклама в средствах массовой информации (радио/ТВ, пресса, выпускаемая на бумажных и 
электронных носителях) – 0,23%, показатель, сравнимый с аналогичными показателями стран Балтии 
(Эстония – 0,45%, Латвия – 0,32%, Литва – 0,27%)33.  
НБС, например, включает в «Ежегодный статистический бюллетень Республики Молдова» раздел 
«Культура; спорт»34, но приводимая информация ограничивается данными о тираже книг, журналов, 
газет.  
КК, в отношении деятельности в 2015 году включил раздел 3.3 Недобросовестная конкуренция и 
реклама. В разделе, тем не менее, уточняется, что «В течение отчетного периода было проведено 
расследование 18 случаев недобросовестной конкуренции, 12 случаев было закрыто, из которых для 
4 случаев было установлено отсутствие нарушения и по 8 случаям было выпущено Решение пленума 
Совета о констатации нарушения законодательства о конкуренции. Также было установлено 35 
случаев нарушения законодательства о рекламе».35 Перечислен ряд соответствующих  , по мнению 
авторов, случаев,но отсутствует ответ на ключевой вопрос: что представляет собой рынок рекламы в 
целом? Без ответа на этот вопрос у нас не будет ответов на вытекающие вопросы: насколько велик 
или насколько мал рекламный рынок? какова его структура? кто является главными действующими 
лицами на рынке, и какую долю рынка они занимают?  существуют или нет доминирующие 
положения? существуют или нет злоупотребления в результате наличия доминирующего положения? 
и т.д, и т.п. Напомним, что  Закон о конкуренции, опубликованный 14.09.2012 г. в «Мониторул 
Офичиал» № 193-197 и вступивший в силу 14.09.2012 г.,  в статье 1. Предмет и цель настоящего 
закона, декларирует: «(1) Настоящий закон устанавливает правовую основу защиты конкуренции, в 
том числе предупреждения и пресечения антиконкурентной деятельности и недобросовестной 
конкуренции, осуществления экономических концентраций предприятий на рынке, а также правовую 
основу деятельности и компетенции Совета по конкуренции и ответственность за нарушения 
законодательства в сфере конкуренции». Очевидно, что, не располагая точными и полными данными 
по рекламному рынку, организация, ответственная за  обеспечение добросовестной конкуренции, не 
может в полной мере реализовать свои полномочия. 
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В отчете о деятельности КСТР в 2015 году также содержится раздел, касающийся рекламы, в 
частности, «5.7. Соблюдение условий размещения рекламы».36 Но, как и в случае СК, раздел не 
содержит всего комплекса данных в отношении рынка теле- и радиорекламы.   Есть только решения 
самого CCA, принятые на открытых заседаниях после мониторинга рекламы, размещенной 
некоторыми вещательными организациями, проведенного в ответ на поступившие жалобы. КСТР мог 
бы более тщательно анализировать рынок теле- и радиорекламы, поскольку располагает данными по 
годовому предпринимательскому обороту каждого из поставщиков услуг по теле-радиовещанию.  
  
В отсутствие релевантного представления и последующего анализа рекламного рынка невозможно 
произвести оценку концентрации собственности и/или контроля в этой сфере , и, тем более, 
невозможно им препятствовать. Напротив, п. (3) из ст. 66 Кодекса телевидения и радио создает 
предпосылки для концентрирования собственности, которые, в свою очередь, порождают или могут 
порождать также и сосредоточение рекламы или возникновение доминирующих позиций на рынке. 
Такое развитие ситуации является возможным по той причине, что в законодательстве не 
предусмотрены специальные ограничения для средств массовой информации.  
КСТР располагает возможностью сотрудничать с СК, и реализует эту возможность. Так, Договор в 
этом отношении был подписан еще 4 июля 2014 года, но его конкретные результаты не являются 
ощутимыми и, скорее всего, договор носит формальный характер. К такому положению дел привело, 
возможно, и то обстоятельство, что не существует законодательных предписаний, которые обязывали 
бы КСТР запрашивать одобрения или вмешательства СК, и наоборот, скажем, в случае, когда КСТР 
до выделения частот/выдачи лицензий поставщикам услуг радиовещания, уже представленным на 
рынке, обязывался бы удостовериться, что в результате таких решений не будет создаваться 
предпосылок и не будет поощряться формирование нежелательных доминирующих позиций, ведущих 
к злоупотреблениям. Иными словами, Кодекс телевидения и радио и Закон о конкуренции 
устанавливают руководящие полномочия, но не механизмы реализации полномочий, и по этой  
причине невозможно их эффективное внедрение и использование. Так, например, Кодекс 
телевидения и радио предусматривает: 
Статья 7. Социально-политическое равновесие и плюрализм  

(5) В целях защиты плюрализма, а также политического, социального и культурного разнообразия 
сосредоточение собственности в одних руках ограничивается пределами, обеспечивающими 
экономическую эффективность, но не создающими при этом доминирующее положение в 
формировании общественного мнения.  

Статья 23. Лицензия на вещание  
(3) Лицензия на вещание выдается Координационным советом по телевидению и радио на 

основании следующих критериев:  
b) при выдаче лицензии на вещание должен соблюдаться принцип обеспечения плюрализма в 
области телевидения и радио, при этом должна исключаться возможность возникновения 
предпосылок для установления монополии и концентрации собственности в области телевидения и 
радио и в сфере  средств массовой информации в целом и учитываться степень соответствия этим 
критериям 
существующих вещательных организаций, обладающих лицензией в данной области;  
Статья 27. Отзыв лицензии на вещание  

(1) Координационный совет по телевидению и радио может отозвать лицензию на вещание только 
в случае, если ее обладатель:  

f) нарушает нормы режима собственности в области телевидения и радио;  
Статья 38. Санкции  

(2) В соответствии с настоящим кодексом правонарушениями являются:  
k) несоблюдение положений о правовом режиме собственности в области телевидения и радио.  
 
Так, Кодекс о телевидении и радио включает несколько статей с распоряжениями общего характера в 
отношении сосредоточения собственности (ст. 7, 23, 27). Хотя в Кодексе значительное внимание 
уделяется важности сведений о собственности в сфере средств массовой информации в процессе 
лицензирования, эти положения являются декларативными и неэффективными. Ни СК, ни КСТР не 
осуществляют надзор и не занимаются выявлением нарушений нормативных предписаний по защите 
добросовестной конкуренции в сфере телевидения и радиовещания. При таких обстоятельствах 
трудно, если не невозможно, установить такое нарушение, как «несоблюдение положений о правовом 
режиме собственности в области телевидения и радио» из ст. 38 для возможного применения  
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санкций. КСТР и СК не занимаются специально проблемами, касающимися сосредоточения 
собственности и регулирования в сфере телевидения и радио и, соответственно, концентрации 
собственности в сфере рекламной продукции.  
 
Самая большая доля рекламного рынка принадлежит, как и до настоящего времени, телевидению. 
Бюджетные средства, выделяемые на размещение рекламы, поступают на телеканалы при 
посредстве рекламных агентств (местных или международных), «специалистов по медиа-
планированию» или отделов продаж, функционирующих при телестанции. Отделам продаж при 
телеканалах принадлежит доступ приблизительно к 15 процентам общего объема рекламы. Как 
правило, мелкие экономические агенты взаимодействуют непосредственно с телестанциями, на 
нерегулярной основе и без какой-либо стратегии в размещении рекламы. На местах средствам 
массовой информации с трудом удается находить заказчиков на размещение рекламы, 
преимущественно по двум основным причинам: a) чрезмерное сосредоточение рекламной продукции 
в столице и b) измерения размера аудитории, которое все чаще запрашивают поставщики рекламы, 
производятся для крупных теле- и радиостанций, которые имеют возможность оплатить эти услуги 
AGB»37.  
Рекламные агентства  работают в основном со всеми средствами массовой информации, но активнее 
всего — с телевизионными станциями и электронными средствами массовой информации, поскольку 
они являются самыми прозрачными и самыми востребованными со стороны поставщиков рекламы.  
Доля доходов от размещения рекламы сильно разнится между различными вещательными 
учреждениями. Есть такие вещательные учреждения, в основном это центральные теле- и 
радиостанции,  в полном объеме использующие  все время, которое законодательно разрешено 
отводить на размещение рекламы. На локальном же уровне установленный законом разрешенный 
объем рекламного пространства используется лишь в пропорции 5-7%, но и эти пять-семь процентов 
зачастую занимаются рекламой социального характера, распространяемой на некоммерческой 
основе.  
В Республике Молдова Правительство и органы местного публичного управления не являются 
крупными заказчиками рекламных услуг. В то же время, нет системы надзора (мониторинга), которая 
помогла бы установить, как расходуются денежные средства, выделенные из государственного 
бюджета на рекламу. Необходимо как наличие системы надзора, так и разработка нормативной базы, 
в которой были бы установлены строгие и обеспечивающие равноправие правила выбора средства 
массовой информации для распространения рекламной продукции в ситуации, когда заказчиком 
выступает государство.  
 
В Республике Молдова функционируют несколько сотен рекламных агентств, однако активных среди 
них значительно меньше.  
На мировом уровне рекламные агентства подразделяются на два типа: агентства по медиа-
планированию (англ.: Media Agency) и рекламные агентства (англ.: Advertising Agency). Агентства по 
медиа-планированию определяют, по каким каналам средств массовой информации и в каком объеме 
будет распространяться реклама, а рекламные агентства занимаются преимущественно созданием 
рекламной продукции, от разработки первоначальной концепции, до выпуска готовой продукции: 
рекламных роликов, логотипов, рекламных текстов, изображений для размещения на щитах наружной 
рекламы и т.д.  

Следует отметить, что заказчики услуг по производству и размещению рекламы заинтересованы в 
том, чтобы услуги им предоставляло агентство, имеющее устойчивую репутацию на рынке. 
Надежность агентства может также быть определена независимой компанией, известной, а  также 
имеющей отличную репутацию. На международном уровне такой репутацией пользуется агентство 
«Regma», определяющее рейтинг агентств по ряду показателей, в числе которых: суммарный бюджет, 
выделенный агентству поставщиками рекламы (клиентами); эффективность управления и его влияние 
на реализацию медиа-планов, количество сотрудников агентства, их квалификация, уровень 
удовлетворенности работой и т.д.  

В ситуации, когда компания «Regma» не функционирует в Республике Молдова, мы не можем 
говорить о достоверном на все сто процентов рейтинге рекламных агентств. Приблизительная оценка 
может быть произведена на основании данных, предоставленных «AGB Moldova» (без гарантии на 
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абсолютную достоверность): объема времени, выделенного на размещение рекламы, на основании 
какого показателя оценивается приблизительная стоимость рекламного времени в зависимости от 
использованных каналов ТВ/радио, с учетом возможных скидок и периодов размещения. В 
завершение, может быть определен рейтинг рекламного агентства, но только очень приблизительно, 
поскольку в Республике Молдова не обеспечена достаточная прозрачность в отношении всего объема 
рекламной продукции, распространяемого с использованием всех средств массовой информации: ТВ, 
радио, печатных изданий, онлайн-изданий, наружной рекламы. Приведем в этом контексте мнение 
агентства «Vivaki»: «На текущем этапе развития рекламного рынка в Молдове его рост будет 
возможен только при условии непрерывного развития услуг по исчислению аудитории и по 
мониторингу каналов средств массовой информации, пусть даже и в условиях продолжающегося  
экономического кризиса. На сегодняшний день удовлетворительной является ситуация в отношении 
телевидения, но нам недостает данных по остальным направлениям. Крупные рекламные агентства, в 
частности, агентство «Vivaki», будут, конечно, стремиться оценить потенциал и эффективность всех 
каналов средств массовой информации, инвестируя средства в собственные аналитические 
инструменты или приобретая соответствующие инструменты, уже хорошо себя зарекомендовавшие 
на мировом уровне, но исследования, проводимые с использованием этих инструментов не будут 
включать точное измерение и независимый мониторинг каналов вещания локального масштаба. 
Крупные и транснациональные клиенты будут крайне внимательны и осторожны при принятии 
решений о размещении инвестиций в рекламный рынок Республики Молдова, а на рынке будут 
продолжать регистрироваться неоднозначные результаты. 
 

7.2. Рынок рекламной продукции: распределение  
 
В Молдове в течение нескольких лет самые полные данные в отношении рекламного рынка, хотя и 
приблизительные, предоставлялись неправительственной организацией — Ассоциацией рекламных 
агентств, в ежегодных аналитических выпусках о состоянии рекламного рынка38. Ниже мы 
представляем резюмирующие данные, составленные на основе информации за 2015 год. 
  
Оборот всего рекламного рынка в целом в 2015 году составил 22,3 миллиона евро или 465,3 
миллиона леев. При этом объем в леях вырос на 0,7% , а в евро, — сократился на 10%. Следует 
отметить, что в начале 2015 года многие эксперты выражали озабоченность тем, что рекламный 
рынок может сократиться на 30 процентов.  
На 2016 год прогнозируется рост до уровня 490 миллионов в леях, и снижение до отметки 21,5 
миллиона в евро.  
 
В 2015 году распределение ресурсов рекламного рынка было следующим:  
 
На ТВ - 12,4 миллиона евро (55% от общего объема), или 259,2 миллиона леев.  
Продажи рекламной продукции осуществлялись, преимущественно, следующими агентами:  

1. «Casa Media» (Каналы: Tv Prime, Tv Canal 2, Tv 4, Tv Canal 3, RenTv, Tv Publika) 
приблизительно 50% от объема рынка;  

2. «Alkasar» (Каналы: Tv7, TNT Bravo, STS и NTV) — около 21% от объема рынка;  
3. «Nova Tv» (Каналы: RTR, Super Tv и RuTv) — около 15% от объема рынка;  
4. Другие агентства («Tv Moldova 1», «ProTv», «Realitatea Tv», «Tv Acasă») — около 14 % от 

объема рынка.  
В 2016 году в распоряжение «Casa Media» перешли каналы STS и Super Tv, вследствие чего доля в 
рынке каналов «Alkasar» и «Nova Tv» снизится, по оценке, до показателя 13-12%, а доля «Casa Media» 
возрастет до 59%.  
В 2015 году 5 телевизионных каналов – Prime, RTR, Tv7, Moldova 1 și Canal 2, с суммарной аудиторией 
44%, освоили 58% рекламного рынка.  
На долю других 11 телеканалов, с суммарнтой аудиторией 22%, пришлось 42% рекламного рынка;  
 
На радио объем рекламного рынка в денежном выражении снизился с 1 миллиона евро в 2010 году 
до 0,6 миллиона в 2015 году и, предположительно, продолжит снижение и в 2016 году, до уровня 0,56 
миллиона.  
В 2015 году количество рекламных роликов уменьшилось на 17% по сравнению с 2014 годом, их 
стоимость составила максимум 400 тысяч, из которых около четвертной части были заказаны 15 
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самыми крупными поставщиками рекламы (87 065) по сравнению с 87 603 в 2014 году. Однако, даже 
крупные поставщики рекламы сократили бюджеты, выделяемые на рекламу на радио. Так, например, 
компания «Orange» с 3-го места в 2014 году опустилась на 6-е место в 2015 году;  
 
в печатных изданиях бюджеты на рекламу снизились с 3,6 миллиона евро в 2010 году до 2,5 
миллиона в 2012-2013 гг. и до 1,3 миллиона в 2015-м. В 2016 году ожидается снижение до отметки 1,2 
миллиона евро. Такое сокращение обусловлено уменьшением аудитории практически всех типов 
печатных изданий: ежедневных и еженедельных, а также журналов и ежеквартальных изданий;  
 
в электронных изданиях продажи рекламной продукции осуществлялись следующими основными 
операторами:  

1. «MediaContact» (md.mail.ru; ok.ru; unimedia.md; agora.md; ea.md) – 61,8% от объема рынка;  

2. «Number» (999.md; point.md; play.md; mama.md; forum.md; sporter.md; mamaplus.md) –  35,89% 

от объема рынка;  

3. «Alkasar» (noi.md; megogo.net; moldovenii.md) – 13,8% от объема рынка;  

4. «ProDigital» (protv.md; kp.md; perfecte.md; acasatv.md; inprofunzime.md) – 16,65% от объема 

рынка.  

 

Отметим, что доля распространения Интернет-рекламы в Республике Молдова составляла в 2015 

году 71% (в Украине этот показатель составил 71%, в Румынии — 56%, в России — 70,5%, в Эстонии 

— 84,2%, в Финляндии — 93,5%);  

 
в сфере наружной рекламы было зарегистрировано уменьшение выделяемых бюджетов с 6,1 
миллиона евро в 2010 году до 4,9 миллиона в 2011 году, в 2015 году показатель возрос до 5,18 
миллиона евро. В 2016 году прогнозируется снижение до уровня 4,75 миллиона евро.  Реклама 
размещается примерно на 15 типах поверхностей: рекламные щиты, светодиодные панели, 
конструкции на остановках общественного транспорта, рекламные консоли и т.д.  
В 2015 году в Кишинэу насчитывалось 6529 конструкций для размещения наружной рекламы.  
На рынке функционируют свыше 20 агентств, из которых самыми крупными являются: «EpaMedia» 
(20%), «Standart» (12%) и «Valoinform» (8%). «EpaMedia» является единственным агентством, 
предлагающим размещение рекламы на малых конструкциях, устанавливаемых на остановках 
общественного транспорта.  
Первые 5 из списка самых крупных операторов рекламы занимают совместно 52% объема рынка 
(«ArtPrint» – 7% и «Cebacot» 5%). Остальные 48% рынка делят между собой остальные агентства, на 
долю каждого из которых приходится от 1 до 4%. Лидером рынка является единственный оператор, не 
имеющий в собственности рекламных конструкций, но продающий рекламные площади, 
приобретенные у других операторов. В 2015 году самые большие площади занимала реклама средств 
связи, продуктов питания, строительных конструкций, услуг, а также послания, носящие социальный 
характер.  
 
 

7.3. Рынок рекламы на телевидении и радио в 2015 году 
 
Рынок рекламы на телевидении и радио мы можем приблизительно оценить, обратившись к данным 
по ежегодным отчислениям в Фонд поддержки поставщиков услуг радиовещания, законодательно 
установленный размер которых составляет 1% от оборота каждого поставщика услуг по 
радиовещанию. В Республике Молдова в конце 2015 года функционировали 70 телевизионных 
станций, в том числе 29 местных, и 56 радиостанций, в том числе 23 местных. Согласно данным, 
предоставленным КСТР, размер отчислений в Фонд поддержки поставщиков услуг радиовещания, 
поступивших от этих 126 вещательных организаций, составил в 2015 году 3163,4 тыс. леев. 
Следовательно, на основании этих данных мы можем предположить, что общий оборот всех 
вещательных организаций превысил 316 миллионов леев. Список владельцев с самыми крупными 
показателями оборота представлен в таблице ниже: 
  

Таблица №.3  
Поз. 
№ 

Владелец Вклад в Фонд поддержки 
поставщиков услуг в области 
радиовещания (1%) в 2015 г. 

Предпринимательский 
оборот в сфере 

(приблизительно) 

Занимаемая 
доля рынка  

(%) 



1. General Media Group ICS 1 238 771,51 леев 124 миллиона леев 39,24% 

2. Jurnal de Chişinău Plus SRL 258 754,70 леев 26 миллиона леев 8,22% 

3. Analiticmedia-Grup SA 232 267,76 леев 23 миллиона леев 7,28% 

4. Prodigital SRL 214 351,26 леев 21 миллиона леев 6,77% 

5. IPNA Compania Teleradio-Moldova 194 331,30 леев 19 миллиона леев 6,14% 

 
Как мы можем видеть, самый крупный собственник, Media Group ICS, владел в 2015 году долей рынка  
приблизительно в 40 процентов, то есть большей, чем остальные операторы, фигурирующие в списке 
Топ 5, а совместно с ними, долей в размере 67,4% от общего размера рынка (т.е. 213 миллионов леев 
из 316 миллионов).  
Согласно данным, предоставленным КСТР, в 2015 году размер денежных средств, перечисленных 52 
местными вещательными организациями в Фонд поддержки поставщиков услуг радиовещания, 
составил около 121,0 тыс. леев. Следовательно, сумма оборота всех местных вещательных 
организаций составила немногим более 12 миллионов леев, что представляет собой в процентном 
выражении всего 3,8% от суммарного оборота вещательных организаций Республики Молдова. 52 
вещательных организации местного масштаба представляют 41,3 от общего количества вещательных 
организаций, функционирующих в Республике Молдова, в то время как доля населения на местах 
составляет 77,2 процентов от общей численности населения. Так, размер отношения между этими 
двумя показателями составил приблизительно 0,53 или приблизительно 1 к 2. А соотношение между 
суммой оборота местных вещательных организаций в 2015 году (3,8%) и долей населения сельской 
местности (77,2%) составило всего 0,05, или 1 к 20.  
 
 

VIII. Рекламный рынок: распределение в 2015 году. Сравнительные данные  
Таблица №4  

поз. 
№ 

Страна ТВ радио печатные 
издания 

наружная 
реклама 

электронные 
СМИ 

итого 

1. Молдова 55% (12,4) 3% (0,6) 6% (1,3) 24% (5,2) 13% (2.8) 22,3 тыс. евро 

2. Румыния 64%  (212)  4,8% (16) 5,7% (19) 8,4% (28) 17% (57) 332 тыс. евро 

3. Украина 44,7% (3 986) 3,4% 
(304) 

14,8% (91 
320) 

10,7% (952) 26,4% (2 355) 8 917тыс. гривен (без 
учета рекламы в 
кинотеатрах) 

4. Россия 45,7%  
(131 036) 

4,4% 
(12.675) 

7,5% 
(21.515) 

9,9% (28.420) 32,5% (93.071) 286 717 тыс. рублей (без 
учета интерьерной 
рекламы и рекламы в 
кинотеатрах) 

 
Сравнительные данные показывают, что ситуация в сфере распределения рекламы в Молдове, 
отличается по сравнению с соседними странами. Так, количество рекламы на телевидении в 
Республике Молдова приблизительно на 10 процентов больше, чем в Украине и России, но 
приблизительно на 10 процентов меньше, чем в Румынии. Данные по количеству рекламы на радио, в 
целом, являются равнозначными, разность варьируется в диапазоне от 0,4 до 1,8%. В сфере рекламы 
в печатных изданиях проявляются такие же тенденции, за исключением Украины, где этот показатель 
практически вдвое превышает аналогичные показатели Молдовы, Румынии и России. Также следует 
отметить, что распространение рекламы в электронных средствах массовой информации в стране, 
несмотря на очевидный рост, зарегистрированный в последние годы, все же существенно отстает от 
соседних стран, в частности от России и Украины. Уточним, что в США39, начиная с 2014 года, и в 
странах ЕС, начиная с 2015 года, объем рекламных публикаций в электронных средствах массовой 
информации превысил объем рекламы, размещаемой на телевидении40.  
 

Рынок рекламной продукции в ряде других стран в 2015 году. Сравнительные данныеe  
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Таблица №5  
Поз. 
№ 

Страна Рынок рекламной 
продукции (евро) 

Источник Население 
(млн) 

На 1 
жителя 
(евро) 

1. Литва 101,1 миллиона TNS41  2,9 43,8 

2. Эстония 92,6 миллиона TNS42  1,3 71,2 

3. Латвия 77,2 миллиона TNS43  2,01 38,4 

4. Румыния 332 миллиона Годовой отчет Media Fact Book 201644  19,9 16,7 

5. Россия 4,264 миллиарда Ассоциация коммуникационных агентств России 

(АКАР)45  

143,5 29,7 

6. Украина 311,5 миллиона Всеукраинская рекламная коалиция46  45,5 6,8 

7. Азербайджан 103,6 миллиона Pекламное агентство Zenith Optimedia47  9,4 11,2 

8. Молдова 22,3 миллиона AAPM48  3,55 6,3 

9. США 177 миллиардов Топ 10 – 1 место 149  318,9 555 

10. Канада 11 миллиардов Топ 10 – 10 место 1050  35,2 312,5 

 
Данные, приведенные в таблице, указывают на недостаточность развития рекламного рынка в 
Республике Молдова по сравнению с другими странами. Если судить по стоимости рекламного рынка 
в перерасчете на одного жителя, то ситуация, сложившаяся в Молдове, сравнима с наблюдаемой в 
Украине; т.е. упомянутый показатель в 2-4 раза меньше, чем в Азербайджане, Румынии или России; в 
6-10 раз меньше, чем в странах Балтии; и более чем в 80 раз меньше, чем в стране с самым развитым 
рекламным рынком — США.  

 
Заключения:  

1. Национальные юридические рамки регламентирования рекламы, оказывающие 
непосредственное влияние на деятельность средств массовой информации имеют лакуны, и 
для обеспечения соответствия европейским нормам нуждаются в существенном дополнении и 
усовершенствовании.  

2. Национальное законодательство не содержит предписаний, которые ограничивали бы доступ 
средств массовой информации, в частности, телевидения и радиовещания, на рынок 
рекламной продукции и были бы направлены на предотвращение и пресечение возникновения 
доминирующего положения.  

3. Национальное законодательство в этой сфере  включает расплывчатые понятия и 
определения, и положения, допускающие неоднозначное толкование.  

4. Национальное законодательство в области продолжает оперировать понятием «социальная 
реклама», понятием, введенным в советский период и не находящим отражения в 
законодательстве демократических стран. Неточное определение и ненадлежащее 
использование понятий «реклама» и «социальная реклама» влечет за собой возникновение 
путаницы в понятиях и определениях.  

5. Национальное законодательство не включает выраженных положений в сегменте, связанном 
со способом указания спонсоров в сообщениях / обращениях, представляющих общественный 
интерес (включая объем/продолжительность/пространство).  

6. В Законе «О рекламе» и в Налоговом кодексе понятие «социальная реклама» определяется в 
манере, не позволяющей широкомасштабного продвижения сообщений/обращений, 
представляющих общественный интерес. Определение является ограничивающим, и 
включает всего пять областей, которые расцениваются как представляющие общественный и 
государственный интерес.  

7. В национальном законодательстве не предусмотрены эффективные налоговые льготы для 
производителей и распространителей «социальной рекламы». В Налоговом кодексе явным 

                                                 
41 http://sovetreklama.org/2016/05/estoniya-operezhaet-latviyu-i-litvu-po-reklamnym-investiciyam-na-odnogo-zhitelya/  
42 http://sovetreklama.org/2016/05/estoniya-operezhaet-latviyu-i-litvu-po-reklamnym-investiciyam-na-odnogo-zhitelya/  
43 http://sovetreklama.org/2016/05/estoniya-operezhaet-latviyu-i-litvu-po-reklamnym-investiciyam-na-odnogo-zhitelya/  
44 http://economie.hotnews.ro/stiri-media_publicitate-21037765-media-fact-book-piata-publicitate-crescut-semnificativ-2015-creste-din-nou-anul-

acesta-pana-peste-350-milioane-euro.htm  
45 http://tass.ru/ekonomika/2711161%20http://tass.ru/ekonomika/2711161  
46 http://vrk.org.ua/news/237  
47 http://www.echo.az/article.php?aid=81166  
48 http://www.aapm.md/rus/obzor-media-rinka-2015.html  
49 http://www.akarussia.ru/press_centre/news/id6044  
50 http://www.akarussia.ru/press_centre/news/id6044  
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образом обозначено только одно снижение налоговых выплат для производителей и 
распространителей «социальной рекламы».  

8. В Законе «О рекламе» приводится определение рекламных агентов (поставщиков, 
производителей, распространителей) таким образом, что «социальная реклама» не 
составляет их рода деятельности. Согласно формулировке, приведенной в национальном 
законодательстве, «социальная реклама» не связана с получением прибыли и преследует 
цели филантропического характера и имеющие общественное значение. Невзирая на эти 
положения, «социальная реклама» регламентируется в рамках того же законодательства, что 
и коммерческая реклама.  

9. Кодекс телевидения и радио устанавливает, что объявления, транслируемые на 
некоммерческой основе в интересах общества, не являются рекламой, но не учреждает 
обязательности их бесплатного выпуска в эфир и не предусматривает ясного определения 
условий, при которых объявления, направленные на соблюдение общественных интересов, 
транслируются бесплатно.  

10. Национальное законодательство  не оперирует унифицированными понятиями и 
определениями; не предусматривает необходимого обязательного минимума «социальной 
рекламы», не указывает явным образом на то, должна ли «социальная реклама» учитываться 
при расчете нормативов в размере 20% в час, установленных для коммерческой рекламы, и 
15% за один день вещания. 

11. Национальное законодательство в области не способствует развитию рынка средств массовой 
информации и рекламного рынка на основе принципов добросовестной конкуренции.  

12. В Республике Молдова доступны лишь приблизительные оценочные данные в отношении 
объема и структуры рекламного рынка, причем они предоставляются не уполномоченными 
государственными организациями, а органами саморегулирования.  

13. Согласно оценочным данным, рекламный рынок перенасыщен в столице и незначительно 
распространен в сельских регионах. 

14. В Республике Молдова не обеспечена достаточная прозрачность в освещении деятельности 
рекламных агентов. 

15. Рынок рекламы не приспособлен для реализации экономической независимости вещательных 
организаций, напротив, побуждает их к изысканию других источников финансирования, что, 
возможно, влечет подрыв независимости экономической  а следовательно и издательской.  

16. В Республике Молдова не существует уполномоченного органа регламентирования или 
саморегулирования, который был бы наделен полномочиями по определению и квалификации 
социальных сообщений/обращений, как представляющих или не представляющих 
общественный интерес.   

17. В Республике Молдова имеются некоторые элементы организаций по саморегулированию в 
области, но эти имеющиеся элементы нуждаются в усилении и развитии. 
  

Рекомендации:  
1. Разработать и принять, в соответствии с предписаниями европейского законодательства, 

поправки и дополнения к закону «О конкуренции», направленные на обеспечение адекватного 
развития рекламного рынка, в мере, не оказывающей негативного влияния на плюрализм 
средств массовой информации.  

2. Разработать и принять, в соответствии с предписаниями европейского законодательства, 
поправки и дополнения к Кодексу телевидения и радио, направленные на усиление защиты 
плюрализма средств массовой информации. Эти поправки и дополнения должны быть 
направлены на формирование и функционирование жизнеспособного механизма реализации 
предписаний, предусмотренных положениями ст. 7 п.(5) и ст. 68 п. (3) Кодекса телевидения и 
радио.  

3. Вследствие внедрения первой рекомендации, СК (Советом по конкуренции), разработать и 
принять подробные регламентирующие предписания в отношении концентрации 
(сосредоточения) собственности в отрасли средств массовой информации.  

4. Разработать и принять поправки к национальному законодательству в области, направленные 
на обеспечение полной прозрачности в освещении деятельности рекламных агентов.  

5. Выносить ежегодную официальную оценку, выполненную СК, рекламного рынка и 
концентрации собственности в области средств массовой информации и непременно  
осуществлять рассмотрение этой оценки Парламентом Республики Молдова в контексте 
обсуждения годового отчета СК.  



6. Рекомендуется КСТР, в годовом отчете о его деятельности, производить оценку режима 
собственности поставщиков услуг в сфере радиовещания и вещательных организаций-
участников рекламного рынка.  

7. В национальном законодательстве пересмотреть понятия и определения понятий «реклама» и 
«социальная реклама». Заменить синтагму «социальная реклама» синтагмой 
«сообщение/обращение в общественных интересах».  Синтагма «общественный интерес» 
определяется в Законе о свободе самовыражения, а синтагма «обращение в общественных 
интересах» закреплена  в специализированной литературе по связям с общественностью, 
сокращенно ООИ. 

8. Учредить уполномоченный национальный орган, предпочтительно, орган саморегулирования, 
в числе  полномочий которого фигурировала бы также и экспертная оценка 
сообщений/обращений, декларируемых как сообщения/обращения в общественных интересах.  

9. Включить в национальное законодательство явные положения в отношении производства, 
распространения и трансляции «социальной рекламы», для которой поставщиком рекламы 
является государство.  

10. Предусмотреть в национальном законодательстве ясные нормативные предписания для 
спонсоров сообщений/обращений в общественных интересах с указанием на налоговые 
льготы, преимущества, со ссылкой на налоговые льготы, преимущества, оформление 
сообщений/обращений и т.д.  

11. Расширить список областей, считающихся на сегодняшний день представляющими 
общественный и государственный интерес. Если ко всем областям, перечисленным в ст. 21 
Закона «О рекламе» и в ст. 288 п. 9) Налогового Кодекса, добавить всего одну: 
«предотвращение и пресечение социально-общественных пороков», то такое дополнение 
значительно расширит возможности продвижения сообщений/обращений в общественных 
интересах.  

12. Дополнить законодательство положениями, устанавливающими налоговые льготы, в 
особенности для предпринимательской среды; учредить ясные и дифференцированные 
«правила игры» для поставщиков/распространителей сообщений/обращений в общественных 
интересах, в зависимости от их статуса: органы государственного управления; 
некоммерческие организации, коммерческие организации.  

13. Учитывая, что сообщения/обращения в общественных интересах существенно отличаются от 
коммерческой рекламы, желательно разработать отдельный закон, в котором: были бы 
приведены актуальные понятия; устанавливались бы предмет и субъекты обращений в 
общественных интересах; были бы перечислены их полномочия и сферы ответственности; 
определялись бы отношения между поставщиками и распространителями обращений в 
общественных интересах; предусматривались бы налоговые льготы и послабления для всех 
категорий поставщиков/распространителей обращений в общественных интересах; 
указывался бы метод учета сообщений/обращений социального характера и измерения их 
влияния на общество и т.д.  

14. КСТР (Координационному совету по телевидению и радио) разработать дополнительные 
нормативные документы, обязательные для исполнения всеми радиовещательными 
организациями, которые заполнили бы имеющиеся пробелы  в законодательстве, в том числе 
содержащие сведения о минимальном объеме ежедневного вещания, отводимом для 
трансляции обращений в общественных интересах; процедуру предоставления 
соответствующих временных рамок; методы учета и предоставления отчетности.  

15. Изучить опыт зарубежных стран с целью перенять лучшие практики и нормы, которые могли 
бы эффективно функционировать в наших реалиях.  

 
 
 
 
 
 
 

 

Данное исследование было выполнено при финансовой поддержке шведского 
Агентства международного сотрудничества в области развития через 

Посольство Швеции в Кишиневе. 



 

 

 


