1. Конституционные основы правового регулирования ad деятельности.

· ст. 8 Конституции: о единстве экономического пространства

· ст. 34: свобода предпринимательства и иной экономич деятельности

· ст. 35: Многообразие форм собственности в ad
· ст. 29: свобода слова и свободн поиск получения, передачи, произ-ва, распрост-я инфо

· ст. 55 п. 3: права могут быть ограничены только ФЗ  в целях обеспечения безопасности здоровья, обороны и тд

· ст. 71: ad, относящаяся к основам единого рынка находится в ведении РФ

· ст. 74: свободное перемещение товаров, услуг, фин средств на территории РФ

Методы правового регулирования: 

- гражданско-правовой (основан на равенстве)

- административно-правовой (основан на подчинении)

2. Понятие и признаки рекламной информации.

Реклама – информация о потребительских свойствах товаров и различных видов услуг, с целью их реализации и создании спроса на них.

Реклама – любая форма распространения рекламодателем инфо независимо от использовании или технических или иных средств.

Экономические признаки:

· платный характер рекламы

· неличный характер рекламы

· информационное содержание

· раскрытие в рекламе ее заказчика

· цель рекламы (убедить потребителя совершить те или иные действия)

Правовые признаки:

· инфо о юр или физ лице, товарах, идеях, начинаниях

· предназначение для неопределенного круга лиц

· цель инфо воздействия формировать или поддерживать интерес к опр объекту и способствовать реализации товару или идей, начинаниях

3. Классификация рекламной информации.

1. по направлению на аудиторию:

· ad для потребителей, использующих товары для личных нужд

· ad для предпринимательской деятельности: производство, торговля, профессион, с\х

2. по территории:

· международная ad
· национальная

· региональная

· локальная

3. средства распространения:

· печатная

· газетно-журнальная

· радио

· TV
· Кино-реклама

· Наружная

· На транспорте

· Почтовая рассылка

· Выставки

· Спец виды ad
· Интернет

4. по целевому назначению:

· ad услуг, идей, товаров, чья цель - ( сбыта, улучшения имиджа

· коммерч ad, направленная на получении выгод в ближайшем или отдаленном будущем

· ad, побуждающая потребителя к совершению опр действий

· ad, создающая спрос на опр категории товаров

4. Общие требования к рекламе.

· ad должна быть распознаваема без спец знаний и без применимых техн-х средств

· должна распространяться на русском языке

· сообщать о лицензии и его сертификации

· соблюдение прав правообладателей на объект интеллектуальной собственности

· не должна побуждать граждан к насилию, агрессии, возбуждать панику

· не должна побуждать к опасным действиям, вредным для здоровья

· не должна побуждать к нарушениям природы охранного законодательства

5. Недобросовестная реклама: 
Недобросовестной является реклама, которая: 

* дискредитирует юридических и физических лиц, не пользующихся рекламируемыми товарами; 

* содержит некорректные сравнения рекламируемого товара с товаром (товарами) других юридических или физических лиц, а также содержит высказывания, образы, порочащие честь, достоинство или деловую репутацию конкурента (конкурентов); 

* вводит потребителей в заблуждение относительно рекламируемого товара посредством имитации (копирования или подражания) общего проекта, текста, рекламных формул, изображений, музыкальных или звуковых эффектов, используемых в рекламе других товаров, либо посредством злоупотребления доверием физических лиц или недостатком у них опыта, знаний, в том числе в связи с отсутствием в рекламе части существенной информации. 

Недобросовестная реклама не допускается. 

6. Недостоверная реклама: 
Недостоверной является реклама, в которой присутствуют не соответствующие действительности сведения в отношении: 

* таких характеристик товара, как природа, состав, способ и дата изготовления, назначение, потребительские свойства, условия применения, наличие сертификата соответствия, сертификационных знаков и знаков соответствия государственным стандартам, количество, место происхождения; 

* наличия товара на рынке, возможности его приобретения в указанных объеме, периоде времени и месте; 

* стоимости (цены) товара на момент распространения рекламы; 

* дополнительных условий оплаты; 

* доставки, обмена, возврата, ремонта и обслуживания товара; 

* гарантийных обязательств, сроков службы, сроков годности; 

* исключительных прав на результаты интеллектуальной деятельности и приравненных к ним средств индивидуализации 

* юридического лица, индивидуализации продукции, выполняемых работ или услуг; 

* прав на использование государственных символов (флагов, гербов, гимнов), а также символов международных организаций; 

* официального признания, получения медалей, призов, дипломов и иных наград; 

* предоставления информации о способах приобретения полной серии товара, если товар является частью серии; 

* результатов исследований и испытаний, научных терминов, цитат из технических, научных и иных публикаций; 

* статистических данных, которые не должны представляться в виде, преувеличивающем их обоснованность; 

* ссылок на какие-либо рекомендации либо на одобрение юридических или физических лиц, в том числе на устаревшие; 

* использования терминов в превосходной степени, в том числе путем употребления слов "самый", "только", "лучший", "абсолютный", "единственный" и тому подобных, если их невозможно подтвердить документально; 

* сравнений с другим товаром (товарами), а также с правами и положением иных юридических или физических лиц; 

* ссылок на какие-либо гарантии потребителю рекламируемых товаров; 

* фактического размера спроса на товар; 

* информации о самом рекламодателе. 

Недостоверная реклама не допускается. 

7. Неэтичная реклама:

1. Неэтичной является реклама, которая: 

* содержит текстовую, зрительную, звуковую информацию, нарушающую общепринятые нормы гуманности и морали путем употребления оскорбительных слов, сравнений, образов в отношении расы, национальности, профессии, социальной категории, возрастной группы, пола, языка, религиозных, философских, политических и иных убеждений физических лиц; 

* порочит объекты искусства, составляющие национальное или мировое культурное достояние; 

* порочит государственные символы (флаги, гербы, гимны), национальную валюту Российской Федерации или иного государства, религиозные символы; 

* порочит какое-либо физическое или юридическое лицо, какую-либо деятельность, профессию, товар. 

Неэтичная реклама не допускается. 

2. Физическое или юридическое лицо, которому стало известно о производстве или о распространении рекламы, содержащей сведения, порочащие его честь, достоинство или деловую репутацию, вправе обратиться за защитой нарушенных прав соответственно в суд или в арбитражный суд в порядке, предусмотренном законодательством Российской Федерации, а также вправе требовать от рекламодателя опровержения такой рекламы тем же способом, каким она была распространена, если рекламодатель не выполняет это требование в добровольном порядке. 

8.Роль законодательства о конкуренции и ограничении монополистической деятельности в правовом регулировании рекламной деятельности.

· предупреждение и пресечение монополистич деятельности и недобросовестной конкуренции

· предупреждение ограничения конкуренции органами власти

· обеспечение единства эк пространства и свободного перемещения товаров

· поддержка конкуренции и свободы экономической деятельности 

9.Понятие конкуренции. Формы недобросовестной конкуренции.

Конкуренция – это состязательность хозяйствующих субъектов, когда их самостоятельное действие эффективно ограничивают возможность каждого односторонне воздействовать на товарный рынок.

Недобросовестная конкуренция – это любые действия хозяйствующих субъектов, направленные на приобретение преимуществ предпринимательской деятельности, противоречащие законодательству.

Ее формы:

1. распространение ложных неточных или искаженных сведений, способных причинить убытки др хозяйствующему субъекту или нанести ущерб его деловой репутации

2. введение потребителей в заблуждение, относительно характера, способа, места изготовления потребительских свойств, качества и колличества товара

3. некорректное сравнение товаров

4.  продажа, обмен или иное введение оборота товара с незаконным использованием результатов интеллектуальной деятельности

5. получение, использование или разглашение инфо, составляющей коммерческой, служебной, иную охраняемую тайну.

10.Понятие и виды монополий. Правовые основы ограничения монополистической деятельности на товарных рынках.

Монополистическая деятельность – противоречащее антимонопольному законодательству действие или бездействие хоз субъектов, направленное на недопущение, ограничения или устранения конкуренции.

Естественная монополия – состояние товаров рынка, при котором удовлетворение спроса на этом рынке эффективней в отсутствии конкуренции в силу технологич особенностей.

Правовые основы ограничения монополистической деятельности на товарных рынках:

· изъятие товаров из обращения для поддержания дефицита или повышения цен

· навязывание контрагентами невыгодных условий договора  

· дискриминация, неравное положение хоз субъектов на рынке

· препятствие доступа на рынок др хоз субъектов

· нарушение установленного порядка ценообразования

· установление или поддержание монопольно - высоких или низких цен

· сокращение или прекращение производства товаров на которых идет спрос

· необоснованный отказ от заключения договора

11.Роль судебной власти в правовом регулировании рекламной деятельности

12.Понятие, признаки, виды и формы осуществления предвыборной агитации.

13. Принципы и общие условия проведения к предвыборной агитации:
· Органы гос. власти и местного самоуправления не в праве информировать граждан о кандидатах.

· Содержание инфо материалов должно быть объективным и достоверным.

· Свобода СМИ.

· Инфо сообщения о выборах должны даваться отдельными блоками и без комментариев;

· В день голосования до момента окончания голосования запрещается публикация инфо о результатах выборов.

· При опубликовании результатов опросов общественного мнения нужно указывать следующую инфо: организация, проводящая опрос, время, число опрошенных, метод сбора инфо, точную формулировку, статистическую оценку возможной погрешности, заказчика.

· В течение 5 дней до дня голосования нельзя обнародовать результаты опросов общ. мнения, прогнозов.

· В периодике, учрежденной органами власти, не может публиковаться агитация.

· Кандидаты самостоятельно определяют содержание, формы и методы своей агитации.

· Расходы на агитацию осуществляются за счет средств избирательных фондов.

· Запрещается к привлечению предвыборной агитации лиц, не достигших 18 лет на день голосования.

· Нельзя проводить предвыборную агитацию и распространять агитационные материалы органами гос. власти, гос. и муницип. служащим, военнослужащим, благотворительным и религиозным организациям, иностранцам.

· Использование изображения ФЛ, положительных высказываний о кандидате возможно только с письменного согласия данного ФЛ.

· Полит. Партия не позже, чем за 10 дней до голосования, должна опубликовать свою программу.

· Агитационный период начинается со дня выдвижения кандидата и прекращается в 00-00 часов по местному времени за день до голосования.

· Предвыборная агитация в СМИ начинается за 30 дней до дня голосования 

· Агитационные материалы, ранее вывешенные на расстоянии 50 м от помещения для голосования, могут быть сохранены.

· Гос. СМИ, которые учреждены не более, чем за 1 год до начала избирательной программы, вправе предоставлять эфирное время для агитации.

· Условия оплаты эфирного времени должно быть равным для всех кандидатов (для негос. СМИ).

14. Правила предвыборной агитации на ТВ и радио

· = условия для всех кандидатов.

· Обязательное предоставление бесплатного эфирного времени (для гос. каналов не менее 1 часа в будни, для региональных – не менее 30 мин.).

· Не менее ½ бесплатного эфирного времени должно быть отведено для совместных агитационных мероприятий.

· В совместных агитационных мероприятиях кандидаты могут участвовать только лично.

· Бесплатное эфирное время распределяется путем жеребьевки.

15. Правила проведения предвыборной агитации в периодических печатных изданиях.

· Бесплатная печатная площадь в гос. периодике (издание выходит не менее 1 раза в неделю).

· = условия для всех кандидатов.

· Общий объем площади еженедельной периодики не менее 10 %.

· Распределение печатной площади происходит путем жеребьевки.

· Обязательный письменный договор и предварительная оплата.

· Нельзя оказывать предпочтение какому-либо кандидату путем изменения тиража, периодичности выхода.

· Обязательное размещения инфо об источниках оплаты.

16. Правила выпуска, распространения агитационных материалов

· Свобода выпуска, распространения агитационных материалов.

· Организации, оказывающие рекламные услуги, должны обеспечить равные условия для выпуска, распространения агитационных материалов.

· Все условия оплаты должны быть опубликованы заранее.

· Все агитационные материалы должны содержать наименование, адрес изготовителя и заказчика.

· Экземпляры агитационных материалов должны направляться в избирательную комиссию.

· Агитационные материалы не могут содержать коммерческую рекламу.

· Предварительная оплата.

· Выделение органами удобной и = для всех площади в предвыборных местах.

· Размещение на зданиях происходит только с согласия собственников.

17. Злоупотребления правом на проведение предвыборной агитации.

18. Виды и значение актов саморегулирования в правовом обеспечении политической рекламы.

19. Понятие наружной ad и особенности его правового регулирования.

Наружка – реклама в виде плакатов, стендов, световых табло…, находящиеся в городе/ сельских поселениях и на др. территории. (14 статья закона о рекламе)

Определение МВД:

Наружка – носители рекламной инфо, выполненные в виде разных устройств и технических конструкций, инфо-сервисные рекламные знаки индивидуального проектирования, распространяемые на улицах и дорогах. 

Цели:

· Единый порядок и требования к проектированию, оформлению, размещению, эксплуатации наружки, контроль.

· Координация работ по вышеперечисленным пунктам.

Принципы регулирования:

· Соответствие федеральным законам.

· Обязательность для организаций всех организационно-правовых форм.

· Обязательность регистрации.

20. Общие требования к наружной рекламе:

Наружная реклама – реклама, в виде плакатов, стендов, световых табло, иных технических средств стабильного территориального размещения, находящиеся в городе и на др. территориях.

· Не должна иметь сходство с дорожными указателями и знаками.

· Не должна снижать безопасность движения.

· Для ее распространения нужно получить разрешения органами местного самоуправления.

· Должна быть согласована с ГИБДД, органами правления ж/д, др. транспорта…

Правила размещения наружки в Москве:

Цели:

· Единый порядок и требования к проектированию, оформлению, размещению, эксплуатации наружки, контроль.

· Координация работ по вышеперечисленным пунктам.

Принципы регулирования:

· Соответствие федеральным законам.

· Обязательность для организаций всех организационно-правовых форм.

· Обязательность регистрации.

21. Управление, контроль и ответственность в сфере наружной ad г. Москвы.

Наружная реклама – реклама, в виде плакатов, стендов, световых табло, иных технических средств стабильного территориального размещения, находящиеся в городе и на др. территориях.

1. Координационный совет по внешнему оформлению города;

2. Управление правительства по делам Наружной рекламы (ГУП «гор. Реклама и инфо»);

3. Префектура округов (ГУП «Территориальное агентство по рекламному, инфо-художественному управлению»); 

согласование с :

· Москомархитектура;

· ГИБДД;

· Мосгорсвет;

· Гормост;

· Мосгортранс;

· Мосгортранстрест;

· Метро;

· Ж/д;

· Мосзеленхоз;

· Объединения административно-технических инспекций.

Ответственность административная. Установленная 2-мя законами:

1.ФКРФ об административном нарушении ст. 11.21 - нарушение правил охраны полосы отвода автодороги, в т.ч. установка наружной рекламы без согласования с дорожными органами.

2. Закон г. Москвы об административной ответственности в сфере благоустройства города. Ст.17 – нарушение правил установки, содержания, размещения, эксплуатации средств наружной рекламы. Штраф у юр лиц до 100 мрот, на должностных лиц до 30.

22. Средства наружной рекламы и информации, требования к их размещению.

Наружная реклама – реклама, в виде плакатов, стендов, световых табло, иных технических средств стабильного территориального размещения, находящиеся в городе и на др. территориях.

Стационарные средства наружной рекламы:

1. отдельно стоящие

2. размещаемые на зданиях, сооружениях.

1.1. щитовые установки – отдельно стоящие конструкции, состоящие из фундамента, каркаса и инфо поля.

Делятся на:

a. малый формат 

b. большой формат (на МКАДе и за пределами)

1.2. объемно-пространственные конструкции (используется и объем и поверхность, площадь определяется расчетным путем)

1.3. флаговые композиции и навесы

1.4. наземное панно (размещается на поверхности земли):

c. каркасное (на склонах, откосах)

d. на тротуарах из дорожно-строит материалов

e. из пленочного покрытия

2.1. крышные установки – объемные плоскостные конструкции, размещен на крышах. Элементы крепления должны иметь с обратной стороны декоративные панели.

2.2. настенные панно – средства наружной ad, размещен на плоскости стен.

2.3. кронштейны

2.4. средства наружной ad, размещаемые на остановках, подземных переходах, киосках.

2.5. транспаранты – перетяжки

2.6. витрины

2.7. проекционные установки

2.8. маркизы – средства наружной ad, выполненные в виде козырьков и навесов, состоящих из крепления здания, располагаемые над витринами, входами и проемами.

Временные средства наружной ad:

1. стендеры – выносные щитовые конструкции, размещенные в часы работы предприятия; двойной, размещенный в 5 метрах от входа.

2. носимые ad конструкции – временные средства наружной ad.

3. средства наружной ad на заборах, ограждениях 

4. средства наруж ad в воздухе – размещения на воздушных шарах, дележаблях, использ во время праздников.

5. средства наруж ad на киосках, латках, зонтиках, тележках, предприятиях общественного питания и тд.

6. стационарные средства наруж ad – если ограничены временные рамки.

Информация: городская реклама, социальная, рекламно-информационное оформление организации, др. виды наружной рекламы.

23. Правовое регулирование рекламы на транспорте.

1. согласие собственника транспорта

2. не должны создавать угрозу безопасного дорожного движения

Требования:

1. нельзя наносить на стекла (или согласовывать с ГИБДД)

2. площадь ad не должна превышать 50%  окрашенных поверхностей тех деталей, на которых она нанесена

3. запрещается размещать рекламу, имеющую цветографическую окраску на транспортных средствах, предназначенных для перевозки опасных грузов

4. не допускается устанавливать внешние световые приборы, не предусмотренные заводом-изготовителем

5. не допускается наносить ad, которая имеет сходство с окраской машин спец оперативных служб 

6. с светоотражающим эффектом

7. перекрывающие внешне- световые приборы, бортовые номера, ограниченная видимость места водителя.

24. Правила проведения рекламно-зрелищных мероприятий.

Публичны акции, воздействующие на потребителя рекламной инфо. Подразделение в зависимости от численности участников или тиража рекламных материалов: до 100 тыс, до 5 тыс. Они делятся на: с перемещением по городу (митинги) и без перемещения по городу. 

Порядок проведения рекл-зрелищн мероприятий: 

1) Подать заранее заявку на проведение мероприятия (если до 5 тыс - за месяц, префектам; если > 5 тыс. - за 45 дней в мэрию).

2) Организатор должен обеспечить милицией, медицинской и противопожарной службой на договорной основе. Управление ФСБ нужно обеспечить аккредитацией и билетам. 

3) Организатор принимает меры по исключению продажи всякого рода напитков в спец-таре. 

4) Ведутся работы по удалению лиц в состоянии алкогольного опьянения.

5) Устанавливается объект проведения, место расстановки служебных лиц, организация камер хранения крупногабаритных предметов, ГУВД проверяет готовность места и охрану участников.

25. Правила оформления, проектирования, монтажа и эксплуатации средств наружной рекламы.

Наружная реклама – реклама, в виде плакатов, стендов, световых табло, иных технических средств стабильного территориального размещения, находящиеся в городе и на др. территориях.

1) Соответствие действующему законодательству, т.е. это гос. стандарты по строительству и монтажу.

2) Обязательная техническая экспертиза, несущая способность.

3) Выполнение монтажно-строительных и электромонтажных работ спец. организациями, имеющими лицензию (с обязательным подписанием акта ввода в эксплуатацию наружной рекламы)

4) Для земляных работ должен быть ордер на производство земляных работ.

5) Обязательное восстановление после установки или демонтажа рекламной конструкции.

6) Содержание рекламной конструкции в надлежащем состоянии + уборка прилежащей территории.

Правила размещения наружки в Москве:

Цели:

· Единый порядок и требования к проектированию, оформлению, размещению, эксплуатации наружки, контроль.

· Координация работ по вышеперечисленным пунктам.

Принципы регулирования:

· Соответствие федеральным законам.

· Обязательность для организаций всех организационно-правовых форм.

· Обязательность регистрации.

26. Правовое регулирование социальной рекламы.

Соц. реклама - это разновидность осознанного воздействия, характеризующегося неопределенностью целевой аудитории и обращением рекл. сообщения к важным социальным проблемам.

Признаки (ст. 18 закона о рекламе):

1) Представление гос. и общ. интересов

2) Направление на достижение благотвор. целей

3) В соц. рекламе не должны упоминаться коммерческие организации, индивидуальные предприятия, ТМ.

Правила распространения соц. рекламы:

1) Рекламораспространители обязаны размещать соц. рекламу в пределах 5-ти % эфирного времени, площади или годовой стоимости предоставляемых услуг.

2) Рекламопроизводители обязаны предоставлять услуги по производству соц. рекламы в пределах 5-ти % годового объема своей работы.

3) Безвозмездная деятельность по производству и распространению соц. рекламы признается благотворительной деятельностью.

Основные участники рынка соц рекламы:

1) государство

2) предпринимательские структуры, иногда используют соц рекламу для поддержания своего бизнеса (например: Юкос)

3) профессиональная общественная организация (проводят конкурсы соц рекламы)

4) международные благотворительные фонды и организации

5) национальные благотворительные организации

Основные цели соц рекламы:

1. призыв к определенным общественно-необходимым действиям (например: заплати налоги)

2. привлечение внимания к насущным соц проблемам, создание позитивного общественного мнения

3. направленные на политическую рекламу, имидж, маркетинг, самореализация рекламных производителей

Соц реклама подчиняется общему законодательству об информации.

Наличие профессиональных общественных организаций:

1. Рекламный Совет России (является заказчиком многих роликов соц рекламы)

2. СССР (союз создателей соц рекламы)

Основные темы соц рекламы: налоги, курение, алкоголизм, наркомания, семья, защита детей, помощь больным и инвалидам, профилактика заболеваний.

Основные носители, используемые для продвижения рекламных идей: TV, пресса, наружная реклама, direct mail.

В 2002 году объем рынка соц рекламы был около 20 млн. $.

