МАРКИРОВКА ИНТЕРНЕТ-РЕКЛАМЫ
Как бизнесу избежать штрафов
за немаркировку рекламы в интернете
Как избежать наказания? Главное - научиться отличать рекламу от остальной информации. Так, компания может рассказывать о своей продукции или услугах. Но если заострять внимание на конкретном товаре, то это признают рекламой.

С 1 сентября 2022 года по Федеральному закону от 13.03.2006 38-ФЗ 
«О рекламе» (далее – Закон «О рекламе») нужно маркировать рекламу в Интернете и вставлять в нее специальный идентификатор - уникальный набор букв и цифр. Также те, кто ее заказывает и распространяет, обязаны передавать Роскомнадзору информацию о рекламе в Сети.

Данные о ней хранят в едином реестре интернет-рекламы (ЕРИР), 
а информацию туда добавляют через операторов рекламных данных (ОРД).

 

Штрафы за немаркировку рекламы

 

Поправки к ст. 14.3 КоАП РФ о нарушении законодательства о рекламе 
(ее дополнили ч. 15 - 17) устанавливают наказание для тех, кто не передает сведения об интернет-рекламе в Роскомнадзор или предоставляет неполную информацию, распространяет сообщения без идентификатора. 

 Санкция ч. 15 ст. 14.13 КоАП РФ устанавливает следующую ответственность: наложение административного штрафа на граждан в размере от десяти тысяч до тридцати тысяч рублей; на должностных лиц - от тридцати тысяч до ста тысяч рублей; на юридических лиц - от двухсот тысяч до пятисот тысяч рублей.

 Санкция ч. 16 ст. 14.13 КоАП РФ закрепляет наказание в виде административного штрафа на граждан в размере от тридцати тысяч до ста тысяч рублей; на должностных лиц - от ста тысяч до двухсот тысяч рублей; на юридических лиц - от двухсот тысяч до пятисот тысяч рублей.

 Часть 17 ст.14.13 устанавливает ответственность для операторов рекламных данных за неисполнение обязанности по передаче предоставленной ему 
в соответствии с законодательством о рекламе информации о распространенной 
в информационно-телекоммуникационной сети «Интернет» рекламе 
в Роскомнадзор. 

Как понять, что такое реклама

 

Компаниям и блогерам теперь нужно разобраться, как отличить рекламу от информации, которую не нужно маркировать и снабжать идентификатором. Как разграничить рекламу и иную информацию в Интернете, которая касается их бизнеса. В частности, юристов спрашивали, как отличить интернет-рекламу:

- от сообщений на сайте, в соцсетях компании;

- сообщений о продуктах компании, которые размещают на страницах блогеров в соцсетях или на других сетевых ресурсах.

ФАС по этому поводу заявляла: каждый случай оценивают индивидуально исходя из содержания и обстоятельств размещения. 

Если блогер рассказывает о новом игровом компьютере, о том, как он хорош, и ниже прикрепляет ссылку на сайт или страницу в соцсетях, где можно приобрести товар, - это реклама.

Другой пример: отель на страницах в Интернете и в соцсетях размещает информацию о том, что на его территории есть банные комплексы, теннисные площадки, бассейн, которые можно использовать за отдельную плату.

Это не будет рекламой, так как это информация об услугах и ассортименте отеля. Таким образом потенциальных клиентов информируют о возможностях отеля.

Если же на сайте компания размещает баннеры с информацией о чужих товарах и услугах, то подобные сведения могут счесть рекламой, которая требует маркировки. 

Обратите внимание! По Закону «О рекламе» интернет-реклама распространяется в Сети на неопределенное количество людей и направлена на то, чтобы привлечь их внимание к объекту рекламирования, будь то товар, мероприятие, бренд. Антимонопольная служба подготовила пояснения. Там уточнили: справочно-информационные и аналитические материалы, например, обзоры рынков, не будут рекламой. Если производитель или продавец у себя на сайте, в соцсетях разместил информацию о товарах и услугах - это тоже не реклама. 

Вместе с тем если на официальной странице компании публикуют информацию о конкретном товаре или услуге и она направлена на привлечение 
к ней внимания, то ее тоже могут признать рекламой.

На заметку. При публикации информации на официальном сайте важно учитывать, с какой целью и в каком виде ее размещают. Если внимание посетителей сайта не акцентируют на конкретных товарах или услугах, а просто информируют их о компании, ее товарах и услугах, риски признания таких данных рекламой значительно снижаются. Информация на собственном ресурсе часто может не быть рекламой. Например, скорее всего, не потребует маркировки анонс мероприятия, если это не нечто новое для компании, а ее обычная работа. При этом, если обратиться к блогеру за продвижением такого мероприятия, это могут счесть рекламой, которую потребуется маркировать.

Обратите внимание! Единых правил, которые бы позволяли бесспорно разграничить рекламу и «не рекламу», нет. Порой даже одно слово или интонация сообщения позволяют изменить мнение о рекламном характере материала. Необходимо исходить из принципа добросовестности. Если вы платите блогеру или агентству за рекламу ваших товаров и услуг, не следует делать вид, что это не реклама.

Если компания проводит бесплатные мероприятия, например, вебинар по разъяснению требований о маркировке, и публикует приглашение на сайте 
и в соцсетях, то это не будет рекламой. Когда же мероприятие - платная услуга, то анонсы продажи билетов будут рекламой конкретной услуги.

Если блогер делает рекомендацию «от себя» о мероприятии, то это тоже не должно считаться рекламой. Но если он дает промокод на скидку - это уже признак рекламы.

Если в компании есть заранее известный маркетинговый план с примерно понятным характером материалов, можно направить в ФАС запрос с просьбой разъяснить, будут ли эти примеры рекламой.

Это позволит сформировать внутри компании конкретные критерии маркетинговых кампаний и следовать им в будущем.

Рассылка информации о товарах клиентам также не требует маркировки. Если же рассылку проводят по случайной выборке адресов, то такую информацию могут счесть рекламой и ее потребуется маркировать.

Юристы приводят пример с известным онлайн-кинотеатром. Пользователям платформы направили на электронную почту письма с таким содержанием: «Специальный выпуск нашей рассылки. Звезда, кинодива, эффектная актриса Х. 
в специальном выпуске рассылки. Через свои работы и образы она рассказывает 
о любви, внутренних демонах, кризисах личности и поисках счастья...»
Такие письма получают те, кто зарегистрировался на сервисе кинотеатра.

Московское УФАС признало это сообщение рекламой. Его направили пользователям без их согласия. Суды же отменили это решение (дело 
№ А40-50244/21). Они сочли, что такое сообщение - это не реклама, потому что в нем нет объекта рекламирования. Основная его тема - творчество конкретной актрисы.

Еще рекламой не посчитают органичную интеграцию. Это упоминание 
о товаре, бренде, производителе или продавце, которые аккуратно упоминают 
в постах.

При этом сам контент не должен носить рекламный характер. Например, органичной интеграцией может быть упоминание о новинках косметики 
в видеороликах или постах бьюти-блогеров. Или же если блогер в видеоролике обычно использует товары по назначению. Когда же внимание в видео акцентируют на товаре, это могут признать рекламой, и такой контент нужно маркировать.

Чтобы органичные интеграции не признали рекламой, рекомендуется не концентрировать внимание на конкретном товаре, его характеристиках 
и достоинствах. Не стоит делать такой товар главным предметом поста или ролика.

Обратите внимание! Стоит обратить внимание на еще одну позицию ФАС 
о маркировке рекламы: если Telegram используют, чтобы донести информацию широкому кругу пользователей через Telegram-канал, то такую рекламу надо маркировать. Если через мессенджер просто обмениваются сообщениями, пусть и рекламного характера, то маркировка не требуется.
(Как бизнесу избежать штрафов за немаркировку рекламы в Интернете // Практическая бухгалтерия. 2023. № 8. С. 61 - 65. – https://lyl.su/KpG )
Маркировка интернет-рекламы: рекомендации Роскомнадзора (27.11.2023)
Ведомство разъяснило, как размещать идентификатор рекламы, привело примеры его оформления для контента разных типов (подкастов, аудиорекламы, видеотрансляций и т.д.).

5 основных способов размещения идентификатора такие:

- по кликовой ссылке, интегрируемой в рекламный материал и ведущей на ресурс рекламодателя (приоритетный способ);

- в текстовом блоке;

- на изображении;

- на видео;

- в выпадающем окне.

В сочетании с одним из основных способов можно также использовать указание идентификатора в описании к видео или изображению.

Если рекламное сообщение разместили до 1 сентября 2022 года и оно 
по-прежнему доступно для чтения, рекомендуется указать дату его публикации. Получать и размещать идентификатор не нужно.

Были отмечены 2 ключевые ошибки:

- замена всех букв в идентификаторе на строчные или заглавные;

- шифрование ссылок с идентификатором.

Рекомендации по размещению идентификатора рекламы (erid) в разных форматах интернет-рекламы подготовлены Роскомнадзором: https://lyl.su/nnJ. 

(«КонсультантПлюс: Новости для юриста». - https://lyl.su/8Ox)
Ответы на часто задаваемые вопросы: https://fas.gov.ru/pages/otvety_po_reklame. 

Примеры рекламы в интернете, подлежащей маркировке: https://clck.ru/367KJu.

