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ПРАВОВЫЕ АСПЕКТЫ РЕКЛАМЫ       
В ИНТЕРНЕТЕ 

Реклама в сети интернет является основным источником доходов. Интернет 
выступает как информационно- коммуникационная технология  для распростране-
ния рекламы в интернете. Размещение и распространение рекламы в СМИ, интерне-
те, транспортных средствах, зданиях и других источниках имеет свои особенности. 
В законодательстве Республики Таджикистан не предусматриваются специальные 
нормы о  распространении рекламы посредством интернета. Такая ситуация услож-
няет решение проблем связанных с рекламой. В статье рассматривается понятие 
рекламы, его соотношение с офертой, особенности ограничения касающихся рекла-
мы в интернете, запрета спама и т. д. Отмечается, что при решении этих вопросов 
важную роль играет место нахождения рекламодателя и рекламораспространите-
ля. Автор приходит к выводу о том, что в законодательстве Республики Таджики-
стан необходимо предусмотреть нормы об особенности рекламы в интернете.
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Advertising on the Internet is the one of source of income. Internet is information and com-
munication technology for the distribution of advertising. Advertising on media, internet, trans-
ports, buildings and other sources has its own particularity. The legislation of the Republic of 
Tajikistan does not specific rules on the distribution of advertising on the Internet. This situation 
complicates the solution of problems related to advertising.  Author analyzed in the article defi-
nition of advertising, its relation to the offer, particularly limitations relating to advertising on 
the Internet, banning spam. Location of the advertiser and advertisement is criterion for solu-
tion issues relation to advertising on internet. Author concludes that in the legislation of Repub-
lic of Tajikistan is necessary to provide rules on the particular advertising on the Internet.
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Рекламная деятельность в интернете яв-
ляется в настоящий момент основным источ-
ником доходов, получаемых в сети. С рекла-
мой в интернете так или иначе связана дея-
тельность студий веб-дизайна, рекламных 
интернет-агентств, порталов, поисковых си-
стем, целого ряда других субъектов сетевого 
бизнеса1.  Реклама в интернете отражает ком-
мерческие интересы не только рекламодате-

ля, но и правообладателя сайта. Поэтому мы 
специально остановимся на рассмотрении 
данного вопроса. 

 Понятие «реклама» по-разному трактует-
ся в юридической литературе. Одни авторы 
считают, что реклама - это разновидность ин-
формации2, другие рассматривают ее как де-
ятельность или услугу3, третьи - как инфор-
мацию и результат интеллектуальной дея-
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тельности4. Причиной неоднозначного тол-
кования этого понятия  является отсутствие 
единого подхода к определению понятия ин-
формации. 

В ст. 2 Закона РТ «О рекламе» дается такое 
определение: «реклама - распространяемая 
в любой форме, с помощью любых видов 
средств информация о физическом или юри-
дическом лице, товарах, идеях и начинаниях 
(рекламная информация), которая предна-
значена для неопределенного круга лиц и 
призвана формировать или поддерживать 
интерес к физическим и юридическим лицам, 
товарам, идеям и начинаниям и способство-
вать реализации товаров, идей и начинаний». 

В этом же законе, в зависимости от 
средств распространения рекламы, предус-
мотрен ряд норм: реклама в печатных СМИ, 
реклама в телевидении и радиовещании; ре-
клама на транспорте,  реклама на зданиях и 
т.п. Однако в данном законе нет ни слова об 
интернете или сайтах. Отсутствуют в нем и 
специальные нормы, регулирующие рекламу 
в интернете.  Но, исходя из понятия рекламы, 
где о ней говорится как информации,  «рас-
пространяемой в любой форме, с помощью 
любых видов средств……»,  можно сделать 
вывод,  что в «любые виды средств»  входит и 
интернет. Между тем правовое регулирова-
ние  рекламы в интернете имеет свои специ-
фические проблемы. 

Одна из них – это  действие законодатель-
ства  в пространстве.  Проблема заключается 
в недостаточно глубоко разработанной кон-
цепции  «интернет – территории».  Условно 
территории в интернете  ограничиваются до-
менами  верхнего уровня, который создан  на 
основе кодирования названий стран. Такое  
решение вопроса имеет технический харак-
тер, юридические же проблемы пока остают-
ся нерешенными. 

Многие сайты находятся в зарубежных 
доменах и серверах,   поэтому, например, 
применить здесь, требование  ст. 13 Закона РТ 
«О государственном языке Республики Тад-
жикистан»  (от 5 октября 2009 г., № 553 5)  о 
том, что   «в Республике Таджикистан объяв-
ления и рекламы распространяются на госу-
дарственном языке.  Объявления и реклама 
могут распространяться в соответствии с за-
конодательством Республики Таджикистан и 
на других языках»,  достаточно сложно.    

Для пользователя  нет разницы в том, из  
какого источника он получает рекламу - от 
сайтов, находящихся в доменах TJ, или других 

сайтов. Реклама всегда направлена на резуль-
тат, а с какого сайта, какого домена или  серве-
ра она распространяется,  это вопрос техниче-
ского характера.  Поэтому при определении 
правового регулирования в данной сфере не-
обходимо учитывать указанные моменты.  

Реклама и  оферта часто схожи  по содер-
жанию.   В законодательстве Республики Тад-
жикистан дается два следующих понятия  
оферты:   офертой признается адресованное 
одному или нескольким конкретным лицам 
предложение, которое достаточно опреде-
ленно и выражает намерение лица, сделав-
шего предложение, считать себя заключив-
шим договор с адресатом, которым будет 
принято предложение. Оферта должна со-
держать существенные условия договора (ст. 
467 ГК РТ ); оферта - предложение о заключе-
нии договора, направленное одному или не-
скольким конкретным лицам и охватываю-
щее основные требования договора (ст.  2 
Закона РТ «О рекламе»). 

В обоих понятиях  отмечены два важных 
моментов: 1) волеизъявление  лица, которое 
предлагает оферту о заключении договора; 2)  
изложение существенных условий договора. 
В ст. 2 Закона «О рекламе» вместо  «суще-
ственные условия договора» приводятся «ос-
новные требования договора». В отличие от 
существенных  условий договора, основные  
требования договора в гражданском законо-
дательстве не предусматриваются. Суще-
ственные условия договора рассматривают-
ся в трех аспектах:  для всех договоров - пред-
мет договора (ст. 464 ГК РТ);  для отдельных 
видов договоров – конкретно предусматри-
вается в соответствующих нормативно-пра-
вовых актах (например, существенные усло-
вия  авторских договоров предусматривают-
ся в ст. 26 Закона РТ «Об авторском праве и 
смежных правах»); 3) по соглашению сторон. 

Реклама, призывающая совершить офер-
ту и публичную оферту, является как бы пред-
посылкой этого действия. Если реклама  охва-
тывает существенные условия договора, то 
она переплетается с офертой, и, соответ-
ственно, на последнюю распространяются не 
только нормы рекламного законодательства,  
но и нормы гражданского законодательства 
о договорах. 

Гражданский кодекс РТ рассматривает 
рекламу как приглашение к оферте. Пригла-
шение совершить оферту (ст. 469 ГК РТ) и ре-
клама не имеют договорно – правовых по-
следствий.   Если и та, и другая охватывают 
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существенные условия договора, то обе ста-
новятся офертой и приобретают договорно – 
правовые последствия. 

Законодатель требует, чтобы рекламода-
тель обязательно указывал срок действия как 
рекламы, выступающей в качестве приглаше-
ния делать оферты, если в рекламе сообщает-
ся хотя бы одно из существенных условий, так 
и рекламы, выступающей в качестве публич-
ной оферты (ст. 26 Закона «О рекламе»). 

Таким образом, соотношение рекламы и  
оферты в законодательстве  РТ сводится к 
следующему: 1)  приглашение делать оферты  
не имеет договорно-правовых последствий; 
2) если реклама имеет хотя бы одно суще-
ственное условие договора, то должен быть 
указан срок ее действия; 3) если реклама ох-
ватывает все существенные условия догово-
ра, то она считается офертой (публичная 
оферта) и приобретает договорно -  право-
вые последствия. 

Данное положение законодательства не 
всегда  соответствует фактическим  реклам-
ным отношениям в связи с тем, что  осущест-
вление данного требования ставит иногда 
рекламодателей в «сложное»  положение. 
Пока ни в одной из реклам мы не встречали 
указания на срок ее действия. 

Данный вопрос основательно решен в ст. 
11 Закона РФ «О рекламе»: «Если в соответ-
ствии с Гражданским кодексом Российской 
Федерации реклама признается офертой, та-
кая оферта действует в течение двух месяцев 
со дня распространения рекламы при усло-
вии, что в ней не указан иной срок».

Возложить на  рекламодателя обязатель-
ство об  указании срока действия рекламы 
нереально. Более правильное решение во-
проса – ограничить срок оферты (а не рекла-
мы) двумя месяцами с момента распростра-
нения рекламы. Это снимает излишнее обяза-
тельство с участников рекламных отноше-
ний. Если же сами рекламодатели заинтере-
сованы в указании   определенного срока 
действия рекламы, то это их субъективное 
право. 

Рассмотренные выше проблемы харак-
терны и  рекламе в интернете. На сайте пред-
принимателя вполне может быть размещена 
реклама, которая имеет хотя бы одно суще-
ственное условие договора. Уже сам предмет 
договора является существенным его услови-
ем.  В большинстве случаев  реклама охваты-
вает именно предмет договора.  Например, 
на сайте ООО «Исател» - isatel.tj размещены 

разные рекламные баннеры: доступный 
WIMAX  интернет, спутниковый интернет VSAT 
и т.д. Из них следует, что данная компания 
предлагает услуги WIMAX интернет, спутни-
ковый интернет VSAT. В их рекламе уже есть 
одно из существенных условий договора – 
предмет договора. Другие условия – цена, 
объем трафика и т.п., далее будут конкретизи-
рованы в договоре. 

Насколько целесообразно в  такой рекла-
ме предусматривать срок действия рекламы? 
Реклама имеет такие особенности, как кра-
ткость, простота, доступность и т.п. Указание 
на срок действия рекламы в самой рекламе, 
которая, например, состоит всего из трех 
слов «Доступный WIMAX интернет», «Спутни-
ковый интернет VSAT», превращает ее в «не - 
рекламу». Следовательно, целесообразно 
усовершенствовать положение Закона РТ «О 
рекламе»,  касающееся данного  вопроса, что 
будет способствовать не только развитию ре-
кламы в интернете, но и рекламы в других  ис-
точниках информации.

Другая проблема, которая часто дискути-
руется среди специалистов,  - это спам. Со-
гласно п. 17 Правил предоставления услуг 
интернета на территории Республики Таджи-
кистан, утвержденых постановлением Прави-
тельства Республики Таджикистан (от 8 авгу-
ста 2001 г., № 389), абонент обязан «не совер-
шать массовую рассылку предварительно не 
согласованных электронных сообщений 
(spam), а также не посылать сообщения адре-
сатам, высказавшим ранее явное нежелание 
получать эти сообщения. Касаясь проблемы 
ограничения рекламы в интернете, О.А. Фи-
латовапишет: «В связи с наличием в интерне-
те большого количества рекламы, нося-
щей  порнографический  характер, представ-
ляется целесообразным ограничить доступ к 
такой рекламе. Для этого предлагается при-
нять следующие меры: а) вынести такие сай-
ты в отдельный определенный домен, что 
даст возможность запретить доступ к этим 
сайтам на отдельных компьютерах; б) законо-
дательно  обязать  регистрировать сайты 
именно в этом домене; в) запретить рекламу 
этих материалов и определенных услуг, свя-
занных с ними, на  сайтах, в каталогах и поис-
ковых системах»6. Такие меры могут времен-
но положительно повлиять на ограничение 
противозаконной реклам, но они же могут 
привести и к обратному результату. Во-
первых, когда вся порнореклама будет гене-
рироваться в одном домене, это, наоборот, 
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будет способствовать «рекламе» такого доме-
на.  Например, почти каждый пользователь 
интернета знает домен youtube.com, где раз-
мещаются все видеоматериалы. Во - вторых, 
широко доступны пользователям прокси-
серверы для обходов таких технических огра-
ничений. В-третьих, практика показывает, что 
ограничение доступа к тому или иному мате-
риалу в интернете, наоборот, делает его  бо-
лее популярным, интерес пользователей к 
нему увеличивается. Получается обратный 
эффект. Следовательно, при применении та-
ких юридико- технических мер, необходимо 
учитывать все стороны вопроса и послед-
ствия его решения.

 Реклама в интернете выражается в раз-
ных формах: это баннеры, текстовые блоки, 
мини-сайты и др. Они прикрепляются к сай-
там и становятся доступными пользователям. 
Согласно рекламному законодательству, ре-
клама в печатных и электронных СМИ, в 
транспорте и все другие виды рекламы име-
ют свои ограничения по времени, по объе-
мам и другим критериям. Но касательно ин-
тернета в Таджикистане пока таких ограниче-
нии нет (за исключением ограничения спама, 
о чем мы писали выше). 

Заслуживает внимания правопримени-
тельная практика регулирования отношений 
в интернете  в ряде стран (таких, как Япония, 
Южная Корея, Аргентина, а также в Евросою-
зе). В Южной Корее, например, начиная с 2002 
г., действует «Закон о защите в электронной 
коммерции», который накладывает запрет на 
слишком   большие рекламные сообщения и 
определяет судебную ответственность вплоть 
до лишения лицензии на коммерческую дея-
тельность за нарушения данного законода-
тельства. В 18 - ти штатах США действует за-
прет на распространение спама. В них прово-
дятся  успешно судебные процессы по этому 
поводу. В других странах рассылка спама раз-
решена только при соблюдении рекламодате-
лем определенных требований. Например, 
японское и южнокорейское законодательства 
определяют, что получатель спама должен 
быть определенно уведомлен о том, что полу-
ченное им письмо содержит материалы ре-
кламного характера. Кроме того, в Японии 
имеет место следующее положение: если 
адресат не пожелает более получать анало-
гичные электронные письма, рассылка долж-
на быть немедленно прекращена 7. 

При правовом регулировании реклам-
ной деятельности  в интернете  должны учи-

тываться частные и публичные  интересы, по-
этому необходимо «взаимодействие диспо-
зитивного и императивного методов регули-
рования»8. Правовое средство, которое на-
правлено на регулирование деятельности по 
созданию и распространению рекламы, - это 
правовые нормы, в которых установлены 
правовые ограничения. А. В. Малько отмеча-
ет, что «в зависимости от того, в каких элемен-
тах нормы права  они содержатся, можно вы-
делить: юридический факт-ограничение (ги-
потеза), запрет, приостановление, обязан-
ность и т. п. (диспозиция), меры наказания 
(санкция)»9. В Законе РТ «О рекламе» установ-
лен ряд ограничений  при осуществлении ре-
кламной деятельности,  среди которых осо-
бое внимание вызывают запреты и обязанно-
сти. Эти ограничения, прежде всего, отража-
ют сочетание интересов участников реклам-
ной деятельности, но применить их в отноше-
нии рекламы в интернете  возможно лишь в 
определенных случаях. 

Например, согласно ст. 6 Закона РТ «О ре-
кламе» запрещается недобросовестная ре-
клама,  в том числе реклама, которая содер-
жит  некорректные сравнения рекламируе-
мого товара с товаром (товарами) других фи-
зических или юридических лиц, а также вы-
сказывания, образы, порочащие честь, досто-
инство или деловую репутацию конкурента 
(конкурентов). Соблюдение данного запрета 
можно требовать от рекламораспространи-
телей в интернете, которые находятся в Тад-
жикистане. Но если домен  не в зоне TJ, а сер-
вер  находится за рубежом, то проблему ре-
шить труднее. Несмотря на это, на наш взгляд, 
основным критерием применения закона 
должно быть действие субъекта, который на-
ходится в пространстве Таджикистана. На-
хождение им сайта, сервера или домена – это 
скорее всего результат именно его работы. 

О.А. Филатова, рассматривая данный во-
прос, предлагает внести в законодательство 
положение об ответственности  рекламора-
спространителя – владельца сайта, который 
размещает ссылку с противоправной инфор-
мацией10. Определение противоправной ин-
формации весьма широко, и иногда даже в 
суде  трудно доказать противоправность того 
или иного вида информации. Поэтому любой 
вид ответственности должен быть применим 
на основе конкретных фактов и норм. 

Рекламная деятельность состоит из двух 
взаимосвязанных этапов - создания и рас-
пространения рекламы. На стадии создания 
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рекламы правовые ограничения касаются со-
держания информации11, а на стадии распро-
странения - времени и объема распростране-
ния12. Анализируя положения правового ре-
гулирования рекламной деятельности в ин-
тернете и правоприменительную практику, 
невозможно не остановиться на некоторых 
запретах и позитивных обязанностях, уста-
новленных законодательством относительно 
рекламы. 

В п. 9 Порядка единых требований для 
сайтов и локально-вычислительных сетей го-
сударственных органов управления, утверж-
денных постановлением Правительства Ре-
спублики Таджикистан (от 1 апреля 2011 г., № 
166), отмечается, что «официальный сайт го-
сударственного органа не должен размещать 
в себе рекламные ролики, ссылки  на  различ-
ные разделы одного сайта, непроверенные 
или недостоверные материалы и подобные 
им материалы,  в ней  должна  быть  размеще-
на  содержательная  информация с указанием 
источников. Услуги по предоставлению ре-
кламных роликов через  сеть Интернета 

должны действовать в рамках действующего 
законодательства с указанием и размещени-
ем даты и номера договора». 

Регулирование рекламы на государствен-
ных сайтах не вызывает трудностей, но про-
блемы возникают при их регулировании в 
случае, когда эта реклама распространяется 
на зарубежных сайтах. Например, на сайте  
www.mail.ru, когда открывается почта в Тад-
жикистане, распространяется реклама на 
таджикском языке. Рекламодателями  явля-
ются субъекты – предприниматели, которые 
находятся в Таджикистане, а рекламораспро-
странителями-резиденты России. Реклама в 
данном случае ориентирована на потребите-
ля в Таджикистане. В отношении рекламода-
теля можно применить требование законода-
тельства РТ, но в отношении рекламораспро-
странителя вопрос сложнее. Проблема имеет 
трансграничный характер. Следовательно, 
необходим комплексный подход к регулиро-
ванию рекламы на международном, регио-
нальном уровнях или хотя бы на уровне дву-
сторонних соглашений. 
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