	1.Понятия права, массово-информационного права.  Право - это 1) предусмотренная законом или др. правовым актом возможность лица обладать имущественным/неимущественным правом, действовать в соответствие с законом. 2) это система общеобязательных норм, закрепляющая границы свободы и равенства людей. Данные нормы закрепляются в законы, либо другом официальном акте и использование их обеспечивает в принудительной силе государств. Объективность обозначает независимость от воли того или иного лица. Источники, правоопределяющие нормы, записывающиеся в законе либо другом официальном акте (международные договоры, приказы и др.). Обязательно все эти документы должны быть законными. Источником является судебный прецедент.

Исполнение норм право обеспечивается органами государства, содержание норм права – это определение прав и обязанностей.  Структура права. Все законы можно разделить на 2 большие группы:

1.публичное право. Оно регулируется взаимоотношениями государства и граждан по вертикали, т.е. государство по средствам права осуществляет свои полномочия по управлению общества (это конституционное право, уголовное право, административное право, процессуальное право (нормы, по которым осуществляется следствие), избирательное право).

2. частное право. В частном праве все участники действуют на равных. К частному праву относится гражданское право, семейное право, трудовое и т.д.  Разграничение физического и юридического лица:

Физическое лицо – гражданин того или иного государства, либо лицо без гражданства. Каждое лицо имеет правоспособность (способность иметь права и нести ответственность) и дееспособность (способность самостоятельно осуществлять и употреблять права). Юридическое лицо – любая форма организации людей, имеющая необходимые признаки для вступления в гражданские правоотношения. Это означает, что это лицо обладает конкретным имуществом, есть наименование, устав, юридический адрес и т.д. Массовое информационное право. 2 точки зрения: 1.Многие юристы считают, что специальные права, связанные со СМИ не существуют, т.е. журналисты должны иметь по тем законам, по которым живут все остальные.

3.Массовые информационное право сформировались и проходит новый этап своего развития (это сегодня до 90-ого года не было). Информационное право – регулирует вопросы создания и регулирования информационных ресурсов и прав субъектов, вступающих в информационные отношения в самом широком смысле. Массовое информационное право – регулирование отношений в области массовой информации. На сегодня к отрасли массовой информационного права существуют ≈ 25 законов.


	2. Возникновение и развитие права массовой информации в России.  Право массовой информации России – 12 июня 1990 (когда был принят закон СССР о печати). До этого времени в нашей стране не существовало правового акта, который регулировал отношения СМИ (регулировались партийными нормами). КПСС определял порядок выхода газет, журналов и т.д. 

В середине 60-х годов ХХ века в СССр велась подготовка проекта закона о печати. Однако событие в Чехословакии 1968 года повлияли на то, чтобы этот закон вошел в силу. Между отменой цензуры в Чехословакии прошло всего несколько месяцев и не захотели, чтобы тоже самое произошло в СССР. В 1976 году был подготовлен новый проект (параллельно появился международный пакт о гражданских и политических правах). Пресса обязывалась организовывать молодежь на право использования информацией. Но органы печати надеялись правом получать информацию и ничего не говорилось о правах журналистов.  Перестройка (80-е годы ХХ века).В самом начале закон о печати попал в план на 12 пятилетку. В 1988 году были активные обсуждения этого проекта, и в основу закона о печати лег проект, разработанный 3-мя юристами: Банкурин, Федотов, Энтин. Основа этого проекта: 1. Запрещение цензуры 2. Признание за гражданскими и трудовыми коллективами права учреждать СМИ. 4. Обеспечивать независимость деятельности редакции (и профессионального, и экономического). 5. Определение статуса журналистов. На І съезде народных депутатов СССР данный проект обрел все качества законодательной инициативы и летом 1989 года в Верховном совете СССР была организована рабочая группа по данному проекту (ее возглавил Николай Федоров). 12 июня 1990 года официально называется «Закон о печати и других СМИ» был принят. Было 2 положения: 1. в данном законе было закреплено право на учреждение СМИ, принадлежавшим Советам Народных Депутатов и другим гос. органам, объединением граждан и обычным гражданам, которые достигли 18-летнего возраста. 1-ым стал самостоятельным журнал «Октябрь», затем последовали толстые литературные журналы и т.д.  2. редакция СМИ является юридическим лицом, действующим на основании своего устава (устав принимали на общем собрании большим количеством голосов). Закон РФ о СМИ. 27 декабря 1991 года на смену союзному закону пришел закон РФ о СМИ. Он был логичным продолжением союзного закона. Но он был еще более радикальным – требовалась свобода печати.


	3. Международные договоры как источники права СМИ. . Международные договоры как источники права СМИ. Основной источник права в России являются общепринятые нормы и принципы международного права и договоры. Ст. 15. Конституции говорит, что нормы международного права являются составляющим Российского права, при возникновении конфликтов между нормами международного права и законами России, то действительными оказываются нормы международного права. 3 основных мировых документа: 1.  всеобщая декларация прав человека (1948 года – ООН). Ст. 19 Декларации закрепляет суть свободы информации. Каждый человек имеет право на свободу убеждений и свободу их выражений. Это право включает свободу искать, получать и распространять информацию любыми средствами независимыми от гос. границ. 2. международный пакт о гражданских и политических правах. 1966 год – Генеральная Ассамблея ООН. Ст. 19 о свободе информации. Выделяются некие ограничения: это ограничение необходимое для поддержки репутации других лиц; для охраны государства, правопорядка, здоровья и нравственности населения. Ст. 20. позволяет любому государству закрепить в своих  законах пропаганду войны, разжигание национальной, расовой, религиозной ненависти, подстрекательство, вражде или насилию людей. 3. Европейская конвенция о защите прав человека и основных свобод (от 4 ноября 1950 года). Данный документ является основным законом для государств членов совета Европы (в России с мая 1998 года). Данная конвенция является основным законом для Европейского суда по правам человека. Ст. 10. свобода выражения мнения. Она по сути является продолжением тех 2х документов, но ограничений побольше. Есть ограничения в целях национальной безопасности, территориальной целостности, охраны здоровья, нравственности, предотвращение беспорядка и т.д. данное ограничения могут происходит в том случае, если в этом обосновывается необходимость развития демократии а обществе или стране. 



	4. Российский источники права СМИ: Конституция РФ, законы, указы Президента РФ, постановления Правительства РФ, законы субъектов РФ. . Российские источники. Конституция – главный закон (12 декабря 1993 года). Ст. 29. V частей:  I часть – каждому гарантируется свобода мысли. Гарантия не вмешивается в процесс формирования мысли и мнения. Свобода слова – устного и письменного. II часть – не допускается пропаганда или агитация, возбуждающая расовую, национальную или религиозную ненависть. III часть – никто не может быть принужден к выражению своих мнений или отказу от них. IV часть - раскрывается суть свободы информации в обществе. Каждый имеет право получать, передавать, производить, распространять информацию любым способом. V часть – в России гарантируется свобода массовой информации, цензура запрещается. Цензура – это требование со стороны гос. органов власти, либо их должностных лиц, предварительного согласовывания предназначенных для распространения суждений и материалов. Законы РФ. Есть 2 вида законов: а)  федерально-конституционные законы б)  федеральные. .Они отличаются процедурой принятия. За 1-ый должны проголосовать не менее ⅔; а за 2-ой – просто большинство. Федеральный закон не должен противоречить федерально-конституционному. Указы президента – они могут регулировать проблемы. Ст. 71 конституции – регулирует права и свободы человека и граждан – это исключительно в компетенции Постановления Правительства Федерации. 


	5. Законодательство о СМИ в зарубежных странах. Далеко не во всех зарубежных странах есть законы, регулирующих СМИ, н-р: США, Канада, Великобритания, Голландия, Испания, Австралия – в них не признается массовое информационное право. В этих странах СМИ регулируется нормами гражданского и иного законодательства. Статьи, касающиеся деятельности журналистов разбросаны по кодексам и законам. В других странах наоборот, существуют законы, н-р: в Германии. В Австралии и Швеции есть национальные законы о прессе, причем в Швеции этот закон является конституционным. В тех странах, где нет законов, есть специальные законы о теле-, радиовещаниях и печати. В других западных странах приняты законы, например, ограничивающие сбор и распространение информации (в Великобритании закон о государственной тайне). Суды интерпретируют законы. Решение суда по какому-либо вопросу становится основанием для решения другого суда по аналогичным вопросам. В соответствии с этим, суды определяли содержание документов (если они непристойного характера, то не уточняли, что за документы).  О правах журналистов. В таких странах, как Испания и германия, конституция дает больше прав, чем обычному человеку. В Голландии и Швеции конституция обязывает граждан содействовать СМИ и плюрализму. 1-ая поправка Конституции США – запрещение власти США ограничивать свободу прессы и также во всех странах Западной Европы запрещена цензура.


	6. Основные положения и понятия Закона РФ «О средствах массовой информации». Основные положения и понятия закона и СМИ. Закон 1991 года является базовым. Закон дает такое определение, что СМИ – это периодическая печать, теле-, радиопрограммы и иные формы распространения массовой информации. Если появляются новые технологии распространения периодических СМИ, то нет необходимости менять формулировку. СМИ – это объект права, что позволяет сохранить СМИ, как форму, при отказе учредителя дальше выпускать его в свет. Информация – любые сообщения и материалы массового характера (нужно учитывать ее доступность неограниченному кругу лиц; доступность можно достигнуть – подпиской на определенное издание или цена, подходящая этому неопределенному кругу лиц).

Периодичность – СМИ выходят определенное количество раз в год, но при этом они должны быть узнаваемыми. Распространение – продажа, подписка, доставка, раздача печатных изданий и трансляция. Распространение массовой информации включает понятие одновременность – доступ к информации должен иметь определенный круг лиц приблизительно в одно и тоже время. Журналист – лицо, которое занимается редактированием, созданием или подготовкой сообщений или материалов для редакции зарегистрированного СМИ, связанное с ней трудовыми, либо иными договорными отношениями, либо занимающаяся такой деятельностью по данным полномочиям редакции. Договор отображает связь журналиста с редакцией. Для внештатных работников – документальное подтверждение (удостоверение, которое выдается в редакции и т.д.) Учредитель – это может быть и физическое, и юридическое лицо, которое осуществляет материальное, техническое обеспечение производства продукции СМИ. Учредительный договор – это документ, который лежит в основе деятельности любого СМИ, который заключается между учредителем и редакцией. В данном договоре определяются взаимные права и обязанности обеих сторон с выпуском СМИ: порядок финансирования, распределение прибыли, могут быть уточнены полномочия главного редактора, порядок публикаций учредителем своих заявлений в СМИ (частота появления, максимальный объем этих заявлений, тематические ограничения, место публикации данных заявлений, право редакции вносить грамматические и стилистические правки). Редакция в свою очередь берет на себя обязательство выпуска СМИ (перед учредителем). Но закон о СМИ говорит, что требование учредителя являются рекомендательными, а не обязательными. Устав редакции – обязательный документ, копия устава направляется в регистрационный орган не позднее, чем в течение 3х месяцев со дня первого выхода в свет данного СМИ. Устав редакции может быть заменен на учредительный закон в небольшой редакции (до 10 сотрудников).



	7. Устав редакции и устав юридического лица. Устав редакции – обязательный документ, копия устава направляется в регистрационный орган не позднее, чем в течение 3х месяцев со дня первого выхода в свет данного СМИ. Устав редакции может быть заменен на учредительный закон в небольшой редакции (до 10 сотрудников). Устав редакции и устав учредительного лица. Чтобы издавать СМИ необходимо серьезная хозяйственная деятельность, поэтому нарду с образованием редакции, как правило, создаются субъекты хозяйственной деятельности. Возможно, что уже существующие юридические лица учреждают СМИ, заключают с данными СМИ договоры и решают вопросы хозяйственной деятельности. Данные юридические лица могут иметь схожие названия с редакцией. ЗАО и редакция – это 2 субъекта, но они разные. ЗАО – субъект хозяйственной деятельности, а 2-ой субъект уже сама редакция, которая создается с законом о СМИ. Юридическое лицо – может быть и  ответчиком, и истцом в суде. 1 шаг – принятие решения. 2 шаг – учредители СМИ + учредительный договор. 3 шаг – регистрация СМИ. 4 шаг – учредители (ЗАО) юридическое лицо. 5 шаг учредитель создает отдельное юридическое лицо (ЗАО редакции «Наше будущее») 6 шаг – регистрация и нужно встать на учет в налоговую службу. В связи с этим возникает много проблем. Содержание устава юридического лица и устава редакции. Устав юридического лица: 1. устав регламентирует финансовые вопросы юридического лица и вопросы  управления, в то время, как устав редакции затрагивает вопросы, предусмотренные законом СМИ (количество, номинальная стоимость категории акций – у юридического лица). 2. права акционеров, размер установленного капитала. 3. структура управления обществом, порядок подготовки общего собрания акционеров, наличие филиалов. Устав редакции: 1. обязательный документ для редакции. 2. полномочия коллектива журналистов. 3. порядок назначения, избрания главного редактора. 4. основание и порядок прекращения деятельности СМИ 5. порядок и сохранение права на название, а также в последующей смене учредителей, смене их состава, ликвидация и реорганизация редакции. 6. порядок утверждения и изменения устава. В этих уставах должна быть разделена компетенция юридического лица и органами управления редакции. На руководителей юридического лица возлагаются: права по управлению юридическим лицом в соответствии с гражданским кодексом ООО, ОАО, либо некоммерческих организаций. Но основными свойствами должности главного редактора – это Ст. 2 закона о СМИ, что данное лицо принимает окончательное решение о выпуске и производстве СМИ, а также (Ст. 19) главный редактор представляет редакцию в отношениях к учредительному лицу.


	8. Процедура принятия устава редакции. 1. … 2. к коллективу относятся лишь штатные работники. 3. большинством голосов, при наличии 2/3 работников. Устав юридического лица учредитель принимает самостоятельно, поэтому он руководствуется только своими интересами. В редакции без утверждения учредителем – устав не действителен. Мнения учредителя и работников часто расходятся. Журналисты заинтересованы в ограничении права учредителя вмешиваться в работу редакции, а также в наличии гарантии финансирования деятельности. Для учредителя более привлекателен такой вариант устава, по которому редакция становится подконтрольной во всех планах. Штатные работники считаются те, с которыми заключен трудовой договор (и только!). Кворум – данное собрание может принимать то или иное решение. Голосование может быть как открытым, так и тайным, но его результаты заносятся в протокол и прикрепляются к уставу. Соблюдение процедур в редакции является обязательным при роспуске или закрытии редакции, при изменении названия, при изменении состава учредителей, при переизбрании.

Устав редакции средства массовой информации принимается на общем собрании коллектива журналистов - штатных сотрудников редакции большинством голосов при наличии не менее двух третей его состава и утверждается учредителем. В уставе редакции должны быть определены: 1) взаимные права и обязанности учредителя, редакции, главного редактора; 2) полномочия коллектива журналистов - штатных сотрудников редакции; 3) порядок назначения(избрания) главного редактора, редакционной коллегии и (или) иных органов управления редакцией; 4) основания и порядок прекращения и приостановления деятельности средства массовой информации; 5) передача и (или) сохранение права на название, иные юридические последствия смены учредителя, изменения состава соучредителей, прекращения деятельности средства массовой информации, ликвидации или реорганизации редакции, изменения ее организационно-правовой формы; 6) порядок утверждения и изменения устава редакции, а также иные положения, предусмотренные настоящим Законом и другими законодательными актами. До утверждения устава редакции, а также если редакция состоит менее чем из десяти человек, ее отношения с учредителем, включая вопросы, перечисленные в пунктах 1 - 5 части второй настоящей статьи, могут определяться заменяющим устав договором между учредителем и редакцией (главным редактором). Устав редакции, организуемой в качестве предприятия, может являться одновременно уставом данного предприятия. В этом случае устав редакции должен соответствовать также законодательству о предприятиях и предпринимательской деятельности. Копия устава редакции или заменяющего его договора направляется в регистрирующий орган не позднее трех месяцев со дня первого выхода в свет (в эфир) данного средства массовой информации. При этом редакция вправе оговорить, какие сведения, содержащиеся в ее уставе или заменяющем его договоре, составляют коммерческую тайну.


	9. Трудовые отношения в редакции. Трудовой договор в редакции СМИ – это соглашение между работником и редакцией, при котором работник обязуется выполнять работу по определенной специальности с подчинением к внутреннему трудовому распорядку редакции. За данную работу администрация обязуется выплачивать ему з/п либо гонорар и обеспечивать условия труда, предусмотренные трудовым кодексом, либо коллективным договором.  Существует срочный трудовой договор, который заключается на определенный отрезок времени, и бессрочный, т.е. заключенный на постоянное время

	10. Институт учреждения СМИ.  Правовой статус редакция получает 2-мя стадиями: 1 – учреждение СМИ; 2 – регистрация. Учредитель – физическое или юридическое лицо, которое создает данное СМИ. Решение учредителя может выражаться в регистрации данного СМИ, либо в форме  другого документа, но только в том случае, если данное СМИ освобождается от регистрации. Статус учредителя приобретает с момента регистрации СМИ. Ст. 7 Закона о СМИ говорит о том, кто может выступать учредителем. Учредители могут быть граждане РФ или без него (без гражданства), если человек проживает на территории РФ. Общественное объединение –  Формы общественного объединения: общественная организация, общественное движение, общественный фонд, общественной учреждение, политическая партия. Понятие «организация» дается в гражданском кодексе – Ст. 50 Гражданского кодекса. Делится на коммерческие и некоммерческие. Коммерческие – это юридические лица, преследующие цель – получение прибыли (это хозяйственные товарищества и общества, производственные кооперативы), некоммерческие – наоборот (потребительские кооперативы, религиозные объединения, которые финансовые собственности учреждения или благотворительных фондов). Органы государственной власти  выступают от лица и имени РФ, либо от субъектов РФ, органы местного самоуправления – их структура определяется населением самостоятельно. При  этом органы местного самоуправления не входят в систему органов в государственной власти. Но на момент принятия закона (1991 год) органы местного самоуправления относились к числу органам государственной власти, следовательно, они могут являться учредителями СМИ. Не могут выступать учредителями СМИ: 1. дети не достигшие 18-летнего возраста, если судим, душевнобольной. 2. объединение граждан и организаций, деятельность которая запрещена законом. Организация может быть ликвидирована: а) по решению его руководителей; б) по решению суда, когда нарушение организаций носят неустранимый характер, либо деятельность осуществляется без лицензии. При неоднократном и грубом нарушении законов; в)  организации благотворительных фондов, занимающиеся не той деятельностью, которая прописана в уставе; г) все коммерческие организации и некоммерческие (в формах потребительских органов и благотворительных фондах) могут быть закрыты, если суд признал их банкротами; д)… Заявление в суд по ликвидации общероссийского или международного объединения вносятся генеральным прокурором России. Общественное объединение может быть ликвидировано в соответствии с законом об экстремистской деятельностью. 1. не могут быть учредителями СМИ иностранцы, а также люди без гражданства, не проживающего постоянно на территории РФ. Это касается только тех СМИ, которые не связаны с телевизионными и радио СМИ. Но в 201 году была принята поправка, которая внесла исправления – теперь теле- и видео программы не могут учреждать юридические лица (иностранцы), компании, в которых есть доля иностранного капитала, граждане России, имеющие двойной гражданство. Запрет снимается тогда, когда зона, которая охватывает половину и больше субъектов России  или же территорию, на которой проживает половина и большая численность населения. 1. утверждение устава редакции 2. определяется или изменение цели, принципы и положения функционирование конкретного СМИ, когда соучредители принимают решение единогласно. Когда принимается решение, что в состав учредит Закон о СМИ говорит о том, что передача и сохранение прав на название должно быть обязательно прописано в уставе редакции. Наименование СМИ не тождественно таким понятиям как «товарный знак» и фирменным наименованиям. Причем невозможно требовать, чтобы наименование СМИ было защищено товарным знаком или совпадало с фирменным наименованием организации. Отличия наименования СМИ от товарного знака: 1. продукция СМИ необязательно является товаром и средство индивидуализации в первую очередь нужны, чтобы отличать. 2. товарный знак может быть зарегистрирован на имя юридического лица или физического, но которое осуществляет предпринимательскую деятельность в соответствии с законом о СМИ. 3. срок действия регистрации товарного знака 10 лет, в то время как регистрация СМИ – бессрочна. 4. права на товарный знак утрачивается, если они не используются в течение 5 лет, в то время как регистрация СМИ – если оно не выходило в течение 1 года.


	11. Регистрация СМИ.  Регистрация СМИ производственной службой по надзору за соблюдением в сфере массовой коммуникации и охране культурного наследия. Основное для регистрации является заявление учредителя, если СМИ будет распространяться на территории России или нескольких субъектов, оно отправляется в Москву, если СМИ региональные, то оно отправляется в территориальный орган Росохранкультуры. Рассматривается 1 месяц и закон говорит, что право учредителя начать производство зарегистрированного СМИ имеет ограниченный срок действия 1 год. Запрещена повторная регистрация, если наименование, форма и территория распространения какого-либо СМИ уже идентична другому СМИ. В заявлении о регистрации указываются: сведения юридического лица; указывается организационная правовая форма и полное наименование зарегистрированного СМИ; указывается язык СМИ; адрес редакции; форма периодичности распространения (теле или радио и т.д.); тематика и специализация СМИ, % рекламы; источники финансирования данного СМИ. Перерегистрация СМИ происходит, если: смена учредителя, изменение состава учредителей; изменение названия; изменение языка; изменение формы периодичности распространения; изменение территории распространения. В других случаях, если изменяется тематика, либо специализация и т.д., то перерегистрация не нужна. Не допускается проводить перерегистрацию, если его деятельность закрепляется судом. Изменение, о которых нужно уведомить: изменение адреса, периодичности, объема СМИ. Освобождаются от регистрации: 1 СМИ, созданные исключительно для издания официальных документов (н-р: орган по юстиции публикует приказы и законы). 2 периодичные издания, которые выпускаются тиражом меньше 1000 экземпляров. 3 радио и телепрограммы, распространяемые по кабельным сетям, на ограниченной территории, либо имеющие не более 10 абонентов. 4. аудио и видеопрограммы, если тираж меньше 10 экземпляров. Отказ в регистрации:

1)если в заявление подано от тех субъектов, которые не имеют право учредителями СМИ. 2)если в заявлении сведения не соответствующие действительности. 3)если название и специализация СМИ представлена с злоупотреблением свободной массовой информации (если пропагандируется насилие и т.д.). 4)если зафиксировано СМИ с таким же названием. На регистрацию взимается государственная пошлина. Если федеральные СМИ: для печатных СМИ – 2000 рублей; для информационного агентства – 2400 рублей; радио, теле – 3000 рублей. Если региональные СМИ: периодическая печать – 1000 рублей; для информационного агентства – 1200 рублей; радио, теле – 1500 рублей. При регистрации СМИ рекламного характера гос. пошлина увеличивается в 5 раз, если СМИ эротического характера – в 10 раз. СМИ для детей, подростков, инвалидов или образовательного характера, то гос. пошлина в 5 раз меньше. За использование слов «Русь, Россия» - дополнительная гос. пошлина в размере 10 тысяч рублей. Свидетельство о регистрации СМИ может быть признано недействительным, только по решению суда, если: если данное свидетельство получено обманным путем; если СМИ не выходили в течение 1 года; если устав не принят в течение 3х месяцев; если имело место повторная регистрация.


	12. Институт лицензирования в сфере СМИ. Регистрация является необходимым, но недостаточным условием. Необходимо получить лицензию на теле и радиопрограммы. Постановлением правительства от 7 декабря 1994 года: 1)лицензия выдается Росохранкультурой, но вместе с Министерством Связи. 2)лицензия на деятельность по  связи выдается министерством связи вместе с Росохранкультурой. К заявке прилагаются копия документов, в котором говорится о факте внесения в единый государственный реестр юридических лиц. Прилагается копия устава и квитанция об уплате гос. пошлины.  Свидетельство о том, что у компании есть средства для выпуска того или иного СМИ, или долгосрочный договор аренды. Отказ может быть в случае: 1)если недостаточно сведений 2)техническая документация не полна 3)если заявитель проиграл конкурс (он проводится на теле и радио, если слушателей больше, чем 2000). Создана специальная комиссия конкурса. Постоянный состав 9 человек, но может увеличиваться до 12, если в состав входят субъекты федерации – 1 человек от каждой формы власти. Лицензия регионального СМИ – 30 МРОТ, если с участием иностранного капитала – увеличивается до 100 МРОТ. Лицензия аннулируется: 1)получена обманным путем 2)нарушались условия 3)установлен факт скрытой уступки лицензии.



	13. Порядок прекращения деятельности  СМИ. Случаи прекращения: 1. если редакция нарушает положение Ст. 4 закона о СМИ (всевозможные пропаганды насилия, жестокости и т.д.) – использование 25 кадра в TV, распространение в СМИ информации о методах разработки и приобретении наркотиков. За данные деяния предусматривается административное наказание (на гражданских лиц – 25 МРОТ, на должностных лиц – 40 МРОТ, на юридическое лицо – 400-500 МРОТ). Письменное предупреждение отправляется главному редактору либо учредителю, в нем указывается в чем выражается нарушение и после вынесения в течение 13 месяцев 2-х и более предупреждений Росохранкультура в праве обратиться в суд за прекращение деятельности редакции. Деятельность средства массовой информации может быть прекращена или приостановлена только по решению учредителя либо судом в порядке гражданского судопроизводства по иску регистрирующего органа. Учредитель имеет право прекратить или приостановить деятельность средства массовой информации исключительно в случаях и порядке, предусмотренных уставом редакции или договором между учредителем и редакцией (главным редактором). Основанием для прекращения судом деятельности СМИ являются неоднократные в течение двенадцати месяцев нарушения редакцией требований ст. 4 Закона о СМИ, по поводу которых регистрирующим органом делались письменные предупреждения учредителю и (или) редакции (главному редактору), а равно неисполнение постановления суда о приостановлении деятельности средства массовой информации. Деятельность средства массовой информации может быть также прекращена в порядке и по основаниям, предусмотренным Федеральным законом "О противодействии экстремистской деятельности". Основанием для приостановления судом (судьей) деятельности СМИ может служить только необходимость обеспечения иска, предусмотренного частью первой настоящей статьи. Прекращение деятельности средства массовой информации влечет недействительность свидетельства о его регистрации и устава редакции. Приостановление выпуска СМИ за нарушение законодательства РФ о выборах и референдумах. Если в период избирательной кампании, кампании референдума


	14. Государственная политика и государственная поддержка СМИ в 1991-2005гг.  До 1992 все СМИ были  прибыльными до тех пор, пока не началась либерализация цен, началась инфляция, и все газеты несли убытки. Чем выше тираж, тем больше убытков. Эта экономич. Ситуация привела к падению тиражей, у населения соц. Апатия. Поэтому встал вопрос о прямых дотациях правительства органам печати. Отказаться от них смогли далеко не все.

В период с 92 по 95 годы дотация для СМИ формировало и распределяло мин-во печати.  После 95 года политика гос. поддержки СМИ меняется: стала ориентироваться на предоставление СМИ одинаковых льгот на равных условиях. 1) закон «О гос. поддержке СМИ и книгопечатания РФ» 1995г.: а) освобождение от НДС б) освобождение от налога на прибыль В) освобождение от таможенных пошлин, связанных с импортом бумаги и др. расходных материалов для выпуска СМИ; Г) СМИ предоставлялось право не оплачивать все коммунальные услуги. Закон «Об экономической поддержке районных газет»: выделение из федерального бюджета средств на развитие материально-технической базы газеты, оплата расходов на пр-во и распространение. Существовали спец. Меры по поддержке СМИ. Н-р, указ Президента 1998г. По мерам гос. поддержки акционерного общества ОРТ. Эти законы действовали до 2004 г. => в августе 2004 закон « О монетизации льгот», кот. отменил эти 2 закона. Но все равно сейчас действуют некоторые льготы, такие как НДС для печатных изданий – 10 %, а не 18 ( кроме рекламных и эротических изданий). Есть льготы для детских, инвалидных и культурных СМИ (при регистрации). Для всех СМИ – освобождение от уплаты пошлины: А) при приглашении на въезд иностранца; Б) вывоз культурных ценностей; В) при гос. регистрации прав на гос. или муниципальное недвижимое имущество.


	15. Доктрина информационной безопасности России. Она была утверждена в сентябре 2000 г. Указом Президента РФ, но так и не приобрела форму закона. Поэтому по содержанию напоминает нормативно – правовой акт о тех мерах, кот. необходимо будет совершить в информац. области. Согласно закону 1992 г., безопасность- это состояние защищенности жизненно важных интересов личности, общества и гос-ва от внутренних и внешних угроз. Информац. Безопасность - защищенность нац. интересов России в информац. сфере от внешних и внутренних угроз. Интересы личности в информационной сфере выражаются в реализации конституционных прав на доступ, использование информации для физического, интеллектуального и духовного развитии ягражданина, а также в защите информации, обеспечивающую личную безопасность. Интересы общества в информационной сфере закрепляются обеспечением интересов личности, а также укрепление демократии и создание социально- правового гос-ва. Интересы гос-ва заключаются в создании условий для безопасного и устойчивого развития российской информационной инфраструктуры. Эта доктрина формирует 4 основные составляющие национальных интересов: 1) соблюдение всех прав чел-а в обл. инф-ии. 2) информационное обеспечение гос. политики, связанное с доведением до международной и российской общественности. 3) развитие информационных технологий и всей информационной индустрии. 4) защита информационных ресурсов от несанкционированного доступа. Угрозы информационной безопасности: А) недостаточная активность органов власти в информировании общества о воей деятельности. Б) недостаточное правовое регулирование отношений в области прав различных политиеских сил на использование СМИ для пропаганды своих идей. В) информационное воздействие различных иностранных структур на разработку и реализацию российской политики. Г) угроза, выраженная в девормации массового сознания; упадок российского культурного наследия; деформация нравственных ценностей по средствам СМИ у молодого поколения; возможность нарушения общественной стабильности и нанесения вреда здоровью граждан.



	16. Государственные и общественные органы управления и контроля в сфере СМИ.  Мин-во в области культуры ( министр Соколов) и массовой коммуникации осуществляет функции по выработке гос. политики и нормативно-правовому регулированию в сфере культуры, искусства и СМИ. Мин-во культуры вносит проекты федеральных законов и самостоятельно принимает следующие правовые акты: а) разрабатывает положения по конкурсной комиссии по теле – радиовещанию; б) разрабатывает порядок выдачи разрешений на распространение зарубежных печатных изданий. 2 ведомства: 1. федеральная служба по надзору за соблюдением законодательства в сфере массовых коммуникаций и охраны культурного наследия (Боясков; Мусин) – РОСОХРАНКУЛЬТУРА. 2. агентство по культуре и кинематографии. Функции РОСОХРАНКУЛЬТУРЫ: а) надзор за соблюдением законодательства в сфере СМИ. б) контроль за сохранением, использованием, охраной объектов культурного наследия. в) контроль за соблюдением законодательства об авторском праве г) выдача лицензий по телерадиовещанию ; воспроизведению аудиовизуальных произведений и фонограмм на любых носителях, а также лицензий на публичный показ этих произведений д) организует и обеспечивает деятельность федеральной конкурсной комиссии по телерадиовещанию е) регистрация СМИ. Агентство  проводит измерение аудитории электронных СМИ и анализ тиражей печатных СМИ;. ведет фонд бесплатных обязательных экземпляров печатных изданий; ведет сценарные конкурсы по созданию соц. Значимых телерадиопрограмм; подготавливает предложения по проведению работ для изыскания новых радиоканалов; ведет единые общероссийские реестры СМИ. Мин-во информационных технологий и связи( Рейман); Федеральная служба по надзору в сфере связи.

В Гос. Думе есть комитет по информационной политике (Комиссаров). В Общественной палате РФ есть комиссия, кот. связана с деятельностью СМИ ( ФЗ №32 от 4.04.2005г.). Закон «О соблюдении свободы слова в СМИ». «Комиссия по коммуникациям, информационной политике и соблюдении свободы слова СМИ» (Гусев). Во многих странах массово-информационная сфера рассматривается не как просто бизнес, а как деятельность, кот. способствует информационному и культурному обогащению общества.. Швеция субсидирует 2-ую по тиражу на рынке газету. На Украине льготы получают редакции всех СМИ, за исключением рекламных, эротических, или кот. финансируются иностранцами. В США «система соглашений о совместной деятельности изданий» (1970 г.) в соответствии с законом « О сохранении газет». Было узаконено частичное или полное слияние производственного или финансового подразделений двум газетным изданиям, при условии независимости их друг от друга.


	17. Государственная поддержка СМИ в западных странах. ??? На получение информации от государственных органов – одно из относительных прав. Оно не является столь древним правом, как право на жизнь, право мысли: о нём заговорили лишь в 40-50-е годы 20 века. Необходимость его закрепления появляется из-за того, что право на доступ к информации вытекает из права свободных выборов. Засекреченные работы органов власти вызывает недовольство народа. Это влечёт то, что органы власти лишаются объективности населения. 3. Вся важная информация, которая должна быть доступна – это информация государства. Это та информация, которая собирается на деньги налогоплательщика. Эти 3 основных посыла присущи активистам за свободу движения информации. Это движение увенчалось успехом с конца 60-х годов. Право на свободу поиска и получения информации от государственных органов было законодательно закреплено в законах США, Канады, Австралии ит.д. Но возникла дилемма: кому давать это право – всем или журналистам?  Эта дилемма по-разному разрешается в разных странах. В США доступ к информации есть у каждого гражданина, и у журналистов нет дополнительных прав для её получения. В Западной Европе права каждого гражданина закреплены в Конституции (Австралия, Голландия, Швеция). В других государствах говорят о привилегированном положении журналистов (в ФРГ и Испании журналисты приравнены к врачам и юристам и имеют право сохранять профессиональные тайны). По такому пути пошла и РФ. Граждане имеют право, но через СМИ.


	18. Право на доступ информации. Статья 38 Закона о СМИ. Право на получение информации Граждане имеют право на оперативное получение через средства массовой информации достоверных сведений о деятельности государственных органов и организаций, общественных объединений, их должностных лиц. Государственные органы и организации, общественные объединения, их должностные лица предоставляют сведения о своей деятельности средствам массовой информации по запросам редакций, а также путем проведения пресс-конференций, рассылки справочных и статистических материалов и в иных формах. Статья 39. Запрос информации. Редакция имеет право запрашивать информацию о деятельности государственных органов и организаций, общественных объединений, их должностных лиц. Запрос информации возможен как в устной, так и в письменной форме. Запрашиваемую информацию обязаны предоставлять руководители указанных органов, организаций и объединений, их заместители, работники пресс-служб либо другие уполномоченные лица в пределах их компетенции. Статья 40. Отказ и отсрочка в предоставлении информации. Отказ в предоставлении запрашиваемой информации возможен, только если она содержит сведения, составляющие государственную, коммерческую или иную специально охраняемую законом тайну. Уведомление об отказе вручается представителю редакции в трехдневный срок со дня получения письменного запроса информации. В уведомлении должны быть указаны: 1) причины, по которым запрашиваемая информация не может



	19. Права и обязанности журналиста. Основная обязанность журналиста – обеспечивать конституционные права. Журналист обязан предоставлять гражданам информацию. Все права и обязанности можно разделить на 3 группы:  1) Поиск и сбор информации. 2) Распространение информации. 3) Связь с выпуском и производством. 1 группа. Реализуется в ходе поиска и сбора информации. Право посещать органы государственной власти и местного самоуправления, право искать и запрашивать информацию, право быть принятым государственным лицом, право получать доступ к информации и материалам, которые содержат государственную или иную охраняемую государством тайну.   Право копировать информацию с условием соблюдения авторских прав, право производить запись с использованием аудио-, видео- и фотосъёмки, за исключением случаев ,когда это запрещено законом. Право посещать места стихийных бедствий и т.д. право проверять достоверность информации. Обязанность сохранять конфиденциальность информации и её источников, обязанность указывать на источник (кроме случаев, когда источник просит этого не делать), предупреждать присутствующих о проведении съёмки, обязанность предъявлять удостоверение по первому требованию. 2 группа. Право распространять информацию и публиковать свой материал, право излагать свои мысли или суждения в материалах СМИ за своей подписью, право снять свою подпись с того материала, если он искажён в ходе редакционной правки. Право распространять свой материал под псевдонимом и право распространять сообщения, подготовленные с помощью аудиозаписи. Обязанность проверять достоверность сообщаемой информации и обязанность получать согласие на распространение в СМИ сведений о личной жизни гражданина. 3 группа. Право отказаться от подготовки материала за своей подписью, если он противоречит убеждениям журналиста. Обязанность соблюдать устав редакции, обязанность ставить в известность главного редактора о возможных исках и предъявлении других требований в связи с распространением данного материала. Обязанность отказываться от задания редакции, если само задание или его выполнение связано с нарушением закона. Универсальные права и обязанности. Журналист обязан уважать права, законы и интересы, честь и достоинство граждан. Журналист всегда имеет право на защиту своей чести, достоинства, здоровья, имущества.


	20. Понятие свободы массовой информации. 

За последние 3,5 века существовало много определений понятия «свободная информация», но элемент самостоятельной и независимой прессы прослеживается в каждой концепции. 

Либеральная доктрина исходит из того, что пресса не должна находиться во главе государства. Минтито (представитель либеральной доктрины) говорит о том, что нет другого судьи, помимо общественного мнения, отделяющего ошибку от истины. Джон Лилль говорил о том, что не только государство, но даже общественное мнение не должно иметь власти над прессой.

На смену либеральной доктрине пришла доктрина социальной ответственности (она зародилась в США). Её суть в том, что любая газета или издание должны отстаивать свободные от влияния других групп интересы.

Советская доктрина рассматривала вопрос о свободе прессы исключительно с классовой позиции и даже конституционно гарантировала свободу печати, наряду со свободой слова, но исключительно в соответствии с интересами народа и с целью укрепления социалистического строя.

90-е гг.: печать свободна 0 цензура не допускается. Содержание свободы СМИ сводится к:

1. отношениям поиска, получения, производства и распространения массовой информации;

2. отсутствию ограничений в учреждении СМИ, владении, распоряжении и пользования ими;

3. отсутствию ограничений в изготовлении, приобретении, хранении технических устройств, оборудования, материалов, предназначенных для производства продукции СМИ


	21. Конфиденциальная информация. Закон об информации, информатизации и защите информации, подразделение информации с ограниченным доступом на государственную тайну и государственную информацию. Конфиденциальная информация – это сведения, доступ к которым ограничен с целью соблюдения прав и законных интересов физических или юридических лиц, являющихся их владельцем. В России нет закона о служебной тайне, персональной информации. Указом президента от 6 марта 1997 г. утверждён целый перечень конфиденциальной информации:

сведения о фактах, событиях и обстоятельствах частной жизни гражданина (сведения, по которым можно идентифицировать личность);

1) тайна следствия и судопроизводства, а также тайна лиц – закон о защите свидетелей и потерпевших;

2) служебные сведения, доступ к которым ограничен органами государства в соответствии с Гражданским кодексом;

3) сведения, связанные с профессиональной деятельностью (врачебная, нотариальная, адвокатская тайна, тайна переписки, почтовых оправлений и т.д.);

4) политическая тайна;

5) сведения об изобретениях, моделях промышленного производства до официальной публикации информации о них;

6) защита тайны личной жизни. Она гарантирована гражданам Конституцией (ст. 23). Ст. 24 запрещает сбор, хранение и распространение информации о частной жизни лица без его согласия. К персональным данным относится информация о фактах биографии, состоянии здоровья, об имущественном положении гражданина, о профессии и роде занятий, поступках, мировоззрении и т.д.

Уголовный кодекс предусматривает наказание в виде штрафа и лишения свободы за разглашение вышеперечисленных тайн (тайна личной жизни и тайна усыновления).

Распространение данных предварительного следствия также влечёт за собой уголовную ответственность. Тайна судопроизводства: речь идёт о закрытии для публики судебных процессов и судебного совещания или до вынесения результата.   Служебные и коммерческие тайны определены ст. 39 Гражданского кодекса. Это информация, имеющая действительную или потенциальную коммерческую ценность в силу её неизвестности для посторонних. К ней нет свободного доступа, а обладатель подобной информации принимает самостоятельные меры к ё охране. Но в соответствии с постановлением Правительства есть перечень сведений, которые не могут содержать коммерческой тайны: сведения, необходимые для проверки правильности начисления и уплаты налогов, сведения о числовом составе работающих и условиях работы, сведения о наличии свободных рабочих мест.



	22. Государственная тайна.  1993 г. – закон «О государственной тайне»: гос. тайна – защищаемые государством сведения военного, внешнеполитического, экономического, разведывательного, контрразведывательного и оперативно-разведывательного характера, распространение которых может нанести ущерб безопасности государства. (Ст. 5 – изучить).

Сведения, не подлежащие засекречиванию: сведения о ЧП и катастрофах, угрожающих безопасности и здоровью граждан; сведения об экологии, здравоохранении, демографии, образовании, культуре, сельском хозяйстве, а также сведения о состоянии преступности; сведения о привилегиях, компенсациях, льготах, предоставляемых государством гражданам; сведения о фактах нарушения прав и свобод человека; сведения о размерах золотого запаса и гос. валютных резервах; о состоянии высших должностных лиц; о фактах нарушения законности органами гос. власти и должностных лиц. Ответственность журналиста за распространение секретной информации. При Генеральном штабе ВС РФ существует специальный отдел информационной безопасности в СМИ. Любое СМИ может обратиться в этот отдел, если у них есть сомнения по поводу секретности материалов. Штамп ОИБ – единственное средство обезопасить себя (эта услуга бесплатна, она называется ещё добровольной цензурой). Ст. 4 «Закона о СМИ» - выписать.

Ст. 283 УК предусматривает наказание за разглашение гос. тайны лицом, которму она была доверена или стала известна по службе или работе.


	23. Получение информации и ответственность за непредставление информации. 1 этап: подготовка запроса (как в устной, так и в письменной форме). Запрос на официальном бланке (адрес, руководитель гос. организации), запрос должен обязательно касаться данной организации, он отправляется за подписью главного редактора или директора. Обоснование не требуется. 2 этап: ожидание ответа до 3-ёх дней – это срок, в течение которого в СМИ должно быть направлено уведомление об отсрочке или отказе (с обоснованием причины). Срок до 7 дней – срок, в который должны быть предоставлена информация по запрому. 3 этап: реакция на неудовлетворительный результат. В таком случае: 1) жалоба в вышестоящий орган; 2) обращение в суд с требованием устранить допущенные нарушения либо возместить нанесённые редакции убытки: 3) обращение в прокуратуру с жалобой по несоблюдению законодательства. быть отделена от сведений, составляющих специально охраняемую законом тайну; 2) должностное лицо, отказывающее в предоставлении информации; 3) дата принятия решения об отказе. Отсрочка в предоставлении запрашиваемой информации допустима, если требуемые сведения не могут быть представлены в семидневный срок. Уведомление об отсрочке вручается представителю редакции в трехдневный срок со дня получения письменного запроса информации. В уведомлении должны быть указаны: 1) причины, по которым запрашиваемая информация не может быть представлена в семидневный срок; 2) дата, к которой будет представлена запрашиваемая информация; 3) должностное лицо, установившее отсрочку; 4) дата принятия решения об отсрочке. Статья 41. Конфиденциальная информация. Редакция не вправе разглашать в распространяемых сообщениях и материалах сведения, предоставленные гражданином с условием сохранения их в тайне. Редакция обязана сохранять в тайне источник информации и не вправе называть лицо, предоставившее сведения с условием неразглашения его имени, за исключением случая, когда соответствующее требование поступило от суда в связи с находящимся в его производстве делом. Редакция не вправе разглашать в распространяемых сообщениях и материалах сведения, прямо или косвенно указывающие на личность несовершеннолетнего, совершившего преступление либо подозреваемого в его совершении, а равно совершившего административное правонарушение или антиобщественное действие, без согласия самого несовершеннолетнего и его законного представителя.Редакция не вправе разглашать в распространяемых сообщениях и материалах сведения, прямо или косвенно указывающие на личность несовершеннолетнего, признанного потерпевшим, без согласия самого несовершеннолетнего и (или) его законного представителя. Статья 42. Авторские произведения и письма. Редакция обязана соблюдать права на используемые произведения, включая авторские права, издательские права, иные права на интеллектуальную собственность. Автор либо иное лицо, обладающее правами на произведение, может особо оговорить условия и характер использования предоставляемого редакции произведения. Письмо, адресованное в редакцию, может быть использовано в сообщениях и материалах данного средства массовой информации, если при этом не искажается смысл письма и не нарушаются положения настоящего Закона. Редакция не обязана отвечать на письма граждан и пересылать эти письма тем органам, организациям и должностным лицам, в чью компетенцию входит их рассмотрение. Никто не вправе обязать редакцию опубликовать отклоненное ею произведение, письмо, другое сообщение или материал, если иное не предусмотрено законом.


	24. Институт аккредитации. Ст. 48 «Закона о СМИ» предусматривается в тех случаях, когда нужно упорядочить доступ журналистов к тем или иным заседаниям, особенно, когда интерес СМИ невыполним (много журналистов, мало места). Аккредитацию получают журналисты редакции, которые подали заявки в органы гос. власти. Если заявка соответствует требованиям аккредитации этого органа, то данное учреждение обязано аккредитовать представителей редакции. Выдача аккредитации влечёт за собой определённые обязанности аккредитующего органа перед аккредитованным журналистом (оповещение журналиста о совещаниях, допущение его на эти мероприятия, если они не являются закрытыми, и т.д.). По «Закону о СМИ» журналиста можно лишить аккредитации в 2-ух случаях: 1) если вступило в силу решение суда о распространении этим журналистом несоответствующих действительности сведений; 2) нарушение журналистом правил аккредитации. Правила аккредитации не должны противоречить нормам действующего законодательства.



	25. Ограничения на распространение в СМИ эротической и порнографической продукции в России и на Западе. На протяжении всех лет правления советской власти порнография в СМИ была запрещена. Участие в изготовлении и распространении порнографических материалов считалось преступлением, хотя хранение таких материалов и пользование ими разрешалось. Что является порнографией, определялось специальными экспертными группами. По закону рекомендуется определять характер соответствующего материала на основе заключения специальных экспертиз: искусствоведческой, литературоведческой, сексологической. Это связано с тем, что по действующему закону разграничение порнографии и материала эротического характера различить можно. В УК РФ существует ст. 242 о порнографии, в которой установлена ответственность только за незаконное распространение порнографических материалов, а также за незаконное изготовление таких материалов и предметов и их распространение. Особо запрещена реклама подобной продукции. Поэтому ст. 242 используется в основном вместе со ст. 135 о развратных действиях. Ст. 37 «Закона о СМИ» говорит о специальных СМИ, к которым относятся рекламные и эротические (чётко не прописано, что относится к эротическим). К эротическим изданиям относятся периодические издания или программы, которые в целом и систематически эксплуатируют интерес к сексу, используя психологическое привлечение аудитории (если информация превышает 45% объёма издания или 25% радиоэфира). Эротические программы можно распространять после 23:00 и до 4:00 утра. Эротические программы должны распространяться с ограничениями (запечатанными в прозрачную упаковку). 

В соответствии с законом органы власти самостоятельно определяют границы распространения этой продукции.


	26. Российское избирательное право, общие условия кандидатов на доступ к СМИ в период избирательной кампании. Российское избирательное право регламентируется «Законом о референдуме» от 28 июня 2004 г., «Законом о выборах депутатов в Гос. Думу» от 20 ноября 2002 г., законом «Об основных гарантиях избирательных прав и право на участие в референдуме граждан РФ» от 12 июня 2002 г, «Закон о политических партиях» и т.д. В Гос. Думу избираются только по партийным спискам. Вся подготовка и проведение выборов должны быть открытыми и гласными, все нормативные акты избирательной комиссии должны публиковаться в СМИ. Избирательные комиссии должны быть открытыми, на всех заседаниях и при подсчёте голосов вправе присутствовать члены СМИ. Все кандидаты в депутаты обладают равными правами и несут равные обязанности. Кандидаты, замещающие гос. должности, а также находящиеся на государственной или муниципальной службе, журналисты и другие творческие работники, которые осуществляют выпуск СМИ при проведении своей избирательной кампании не вправе использовать преимущество своего положения. Равенство кандидатов. При информировании избирателей не допускается отдавать предпочтение какому-либо кандидату. Устанавливается обязанность организации СМИ обеспечивать… Все должны платить одинаково. Принцип равенства кандидатов не допускает замалчивание общественно-значимой информации (о болезни кандидата). В информационных теле-, радиопрограммах и публикациях сообщения о проведении предвыборной кампании должны даваться исключительно отдельными информационными блоками без комментариев (они не оплачиваются избирательными кампаниями и в них не должно быть предпочтения).  В день голосования запрещается опубликование данных по результатам выборов, включая помещение их в Интернете. Журналист, работающий при освещении выборов, не может быть уволен или без его согласия переведён на другую работу в период выборной кампании и в течение года после избирательной кампании, за исключением случаев, когда на него наложено взыскание и данное взыскание не было оспорено в суде.


	27. Информирование граждан в период предвыборной кампании. Всё информационное обеспечение избирательных кампаний – информирование избирателей и выборная агитация. Информирование избирателей осуществляют органы гос. власти, избирательные комиссии и СМИ. В информирование входят сведения о подготовке, сроках, избирательных блоках, кандидатах и т.д. Обязанность информировать избирателей возложена на избирательную комиссию. При информировании избирателей СМИ руководствуется принципом свободного информирования: никто не вправе вмешиваться в действия данной организации об объёме избирательного материала, времени выхода в эфир, расположения в новостях, газетах – всё это СМИ выбирает самостоятельно.  К информированию граждан относятся опросы общественного мнения. Если ссылаться на этот опрос, то должно быть уточнение: опрашивающая организация, точная формулировка вопроса, погрешность статистики, лицо, заказавшее этот опрос. В течение 5дней до голосования, а также в день голосования, разрешено опубликовывать результат социологического опроса.  В информационном обеспечении выборов могут участвовать те, кто получил свидетельство о регистрации и проработали не менее года до выборов. Закон о СМИ исходит из разумного представления, что не всякие факты и обстоятельства частной жизни граждан (не всяких граждан) должны быть скрыты от внимания общественности. Период избирательной кампании - это тот самый период, когда избиратели должны узнавать не только дату рождения кандидата, размер его декларированного дохода и другие обязательные к обнародованию сведения, а также не только то, что сам кандидат захочет сообщить: избиратель имеет право знать максимально много о претендентах на руководящие властные должности, об их прошлом, в том числе и в период пребывания у власти в настоящем, о близких и родных политика. На то он и публичный политик. В этой ситуации грань между частной жизнью, интересами лица, его близких и общественным интересом весьма тонкая. Все осложняется тем, что никаких законодательных ориентиров или признаков определения этого самого «общественного интереса» нет. Журналист должен самостоятельно (ведь только после публикации окончательно может проясниться вопрос), руководствуясь своими профессиональными навыками и представлениями о гражданском долге и собственной оценкой сведений, составляющих тайны частной жизни, определять - является ли информация о частной жизни затрагивающей общественные интересы и каковы эти интересы. Только повышение профессионального уровня журналистов, уровня их общей и правовой культуры позволит журналисту достойно определиться в коллизии: частная жизнь - общественный интерес. В период выборов каждый избиратель должен сделать самостоятельно осознанный и ответственный выбор. Для этого он должен обладать самой полной информацией о кандидате, о различных сторонах его жизни, в том числе и о его личной жизни. Но журналист, который в период выборов проводит свои журналистские расследования, должен помнить не только о своем собственном интересе (интересный материал, скандальные факты) или об интересах своих читателей (а они, по большому счету, одинаковы), но и о правах объекта своего расследования, о конкретных частных интересах его родных и близких.



	. 28. Понятие и виды предвыборной агитации. 1)призывы голосовать за или против; 2)выражение предпочтения; 3)описание различных последствий избрания или не избрания и распространение информации о каких-либо картинах в сочетании с позитивными или негативными комментариями; 4)информация о кандидате и иные действия агитации того или иного кандидата.

Где можно организовать агитацию? А) телеканалы; б) средства массовых мероприятий; в) средства выпуска и распространения каких-либо печатных, аудио-визуальных материалов и т.д.

Как проводится? Проводится в форме дебатов, дискуссий, круглых столов, пресс-конференций, интервью и выступлений тех или иных кандидатов.

Агитационный период начинается со дня вступления кандидата и прекращается в 0 часов по местному времени за сутки до выборов. Предварительная агитация в СМИ проводится за 30 дней до выборов и прекращается в 0 часов по местному времени за сутки до выборов. Агитация в день голосования запрещена. Государственные СМИ обеспечивают равные условия кандидатам (бесплатные площади и эфиры предоставляют только муниципальные СМИ). Негосударственные СМИ вправе предоставлять кандидатам и партиям свои площади и эфир на платной основе, при этом размер оплаты должен быть одинаковым для всех кандидатов. Условия и размер оплаты должны быть опубликованы не позднее чем через 30 дней со дня опубликования решения о назначении выборов.


	29. Условия проведения предвыборной агитации в СМИ (телевидение, радио, печатные издания). Минимальный объём эфирного времени составляет не менее одного часа в рабочие дни (на общероссийской телерадиокомпании) и минимум 30 минут – в региональных. Если же телерадиовещание данных СМИ составляет менее 2-ух часов, то кандидатам выделяется ¼ от общего количества времени. Половина всего бесплатного времени в эфире отводится на совместные агитационные предприятия. При этом обязательным является личное участие кандидатов, либо их уполномоченных представителей. Не менее чем за 32 дня проводится жеребьёвка для распределения бесплатного эфирного времени. Общий объём эфирного времени не может быть меньше общего объёма бесплатного эфирного времени, но не должен его превышать более чем в 2 раза. Оговариваются форма предвыборной агитации, дата и время выхода в эфир, продолжительность. При выполнении условий подписывается акт выполнения работ и справка об использовании эфирного времени. Оплата проводится только через отделение Сбербанка, а платёжный документ за перечисление средств представляется в СМИ не менее чем за два дня выхода в эфир агитационной программы. Все материалы должны храниться в СМИ не менее 12 месяцев со дня выхода указанных программ и при этом должны бесплатно предоставляться копии избирательных материалов для комиссии по их требованию. В печатных СМИ также предоставляется бесплатная площадь (не реже 1 раза в неделю) на равных условиях: равный объём, одинаковый размер шрифта, одинаковое размещение на полосе. Общий еженедельный минимальный объём бесплатной печатной площади должен составлять не менее 10% от общего объёма еженедельной печатной площади. Информация об общем объёме публикаций в данном издании – не позднее чем через 30 дней после официального опубликования решения назначения депутатов (также жеребьёвка за 32 дня). Платные СМИ – аналогично предвыборной агитации на ТВ и радио.


	30. Ответственность СМИ и журналистов в период избирательных кампаний. Ответственность избирательной комиссии, не нарушающая свободы СМИ. Избирательная комиссия может привлечь в ответственности главного редактора или само СМИ за нарушение законодательства. Если это повторное нарушение, то избирательная комиссия может обратиться в соответствующие органы с требованием прекращения или приостановления деятельности СМИ/прекращения деятельности СМИ на срок голосования. после вступления в силу решения суда о привлечении главного редактора или редакции радио- и телепрограммы, периодического печатного издания, иной организации, осуществляющей выпуск средства массовой информации (далее - организация, осуществляющая выпуск средства массовой информации), к административной ответственности за нарушение законодательства РФ о выборах и референдумах этот главный редактор или эта организация допустит повторное нарушение законодательства РФ о выборах и референдумах, Центральная избирательная комиссия РФ, а в случае, если продукция средства массовой информации предназначена для распространения на территории субъекта РФ, также избирательная комиссия соответствующего субъекта РФ вправе обратиться в федеральный орган исполнительной власти, осуществляющий регистрацию средств массовой информации, с представлением о приостановлении выпуска средства массовой информации, использованного в целях совершения указанных нарушений. Указанный федеральный орган исполнительной власти в пятидневный срок, но не позднее дня, предшествующего дню голосования, а в день, предшествующий дню голосования, и в день голосования немедленно осуществляет с привлечением заинтересованных лиц проверку фактов, изложенных в представлении, и обращается в суд с заявлением о приостановлении выпуска средства массовой информации, использованного в целях совершения указанных нарушений, либо направляет в соответствующую избирательную комиссию мотивированный отказ от обращения в суд с указанным заявлением.



	32. Общие положения Закона «О рекламе».  (12 марта 2006). Закон «О рекламе» не распрост​раняется на политическую рекламу: нельзя переносить на политическую рекламу ограничения, которые за​кон накладывает на рекламу коммерческую. Такая практика существует и в других странах мира. Можно карать за недостоверную коммерческую рекламу, когда покупатель вводит​ся в заблуждение. Но практически в любой предвыборной кампа​нии используется реклама, которая обещает нечто невыполнимое. Наказывать впоследствии президента или победившую на выбо​рах партию за то, что они не сократили, как обещали, дефицит бюджета, было бы неразумно. По этой причине все предусмот​ренные законом о рекламе меры по защите граждан от недопус​тимой рекламы распространяются только на коммерческую и со​циальную, но не на политическую рекламу. Было решено создать специальный закон о поли​тической рекламе, который, однако, так и не был принят. В пос​ледний раз он был вынесен на обсуждение Совета Государствен​ной Думы ещё в апреле 1996 года, но на сегодняшний день не прошёл даже первого чтения. Частично политическая реклама ре​гулируется законодательством о выборах. Закон не распространяется также на частные объявления граждан, если они не связаны с осуществлением предпринима​тельской деятельности. Под объектом регулирования Закона «О рекла​ме» понимается распространяемая в любой форме и с помощью любых средств рекламная информация (а именно информация о физическом или юридическом лице, товарах, идеях и начина​ниях), которая предназначена для неопределённого круга лиц и призвана формировать или поддерживать интерес к этим физи​ческому, юридическому лицу, товарам, идеям и начинаниям и способствовать их реализации. Если мы посмотрим на определение рекламы в законе, то увидим, что первоначально предполагалось охватить им и поли​тическую рекламу: «идеи и начинания» имеют большее отноше​ние к политике, чем к коммерции. В то же время в нём не упо​минаются услуги, доля рекламы которых велика. Для того чтобы обратить внимание на специфику рекламной информации и не сбить потребителя с толку, закон обязывает средства массовой информации отделять её от другой распростра​няемой ими информации с помощью графических (в печатных СМИ) или аудиовизуальных (в электронных СМИ) средств. При этом слова «реклама» или «на правах рекламы» являются не един​ственной формой оповещения о характере последующей информации. Различные издания используют в этих целях разные назва​ния рубрик и способы оформления материала. Газета «Вечерняя Москва» публикует рекламные материалы под рубрикой «Ракурс» и обрамляет их серой рамкой, «Известия» и «Трибуна» — рядом с символом «К», «Труд» — со значком «Y», «Московский комсомо​лец» обозначает их знаком «®», а «Российская газета» размещает под стилизованным знаком колокола, «Коммерсант» публикует на сером фоне и т.п. Одной из целей данного закона является недопущение недоб​росовестной конкуренции с использованием рекламных трюков. Другой целью стала защита потребителей от ненадлежащей рек​ламы, под которой понимаются четыре её разновидности: недо​бросовестная реклама, недостоверная реклама, неэтичная рекла​ма, заведомо ложная реклама, а также иная, в которой допущены нарушения требования законодательства к содержанию, времени, месту и способу распространения. Для определения каждого из этих видов существует отдельная статья в законе. Все перечисленные виды рекламы незаконны. Недобросовестная реклама дискредитирует тех, кто не пользу​ется рекламируемым товаром, она содержит некорректные срав​нения с товаром конкурентов, вводит потребителей в заблужде​ние путем имитации формы популярной рекламы конкурентов, скрывает часть существенной для потребителей информации. Простым примером некорректного сравнения могла бы быть такая фраза в рекламе: «Пепси-кола — напиток для дураков, кока-кола — напиток для умников». Сравнение же, данное в следующей форме: «В кока-коле меньше сахара, чем в пепси-коле, — пейте кока-колу» — корректное (если, конечно, это утверждение правдиво). Недобро​совестной рекламой считался бы слоган: «только глупый человек не станет пить кока-колу». На практике корректность сравнения доказать весьма труд​но, поэтому сравнительная реклама по нашему законодательству фактически не разрешается. Наконец, под недобросовестной рекламой понимается рек​лама, которая использует элементы рекламы другого товара (т.е. если, например, некий рекламодатель в ходе кампании создал свой рекламный символ, музыкальный мотив, образы, а конку​рент начинает использовать эти, уже знакомые потребителю, эле​менты). Недостоверная реклама даёт потребителю не соответствующие действительности сведения. Это может быть информация об условиях гарантии, бесплатной или платной доставки товара, об​мена, о любых характеристиках товара (химическом составе сти​рального порошка, количестве сигарет в пачке), сроках распрода​жи, часах работы магазина, о дипломах и призах, которые этот товар якобы получил, о результатах исследований, которые на са​мом деле не проводились, о лестных рекомендациях со стороны известных лиц, которые никто не давал, и т.п. Под недостовер​ной рекламой понимается также реклама, которая использует слова «самый», «лучший», «только», «абсолютный», «единствен​ный» и некоторые другие, которые можно представить себе в этом ряду, если их невозможно подтвердить документально. («Са​мые дешёвые холодильники в Москве» — рекламировать разре​шено, но только, если в самом деле холодильники этих марок нигде дешевле не продаются.). Законом о рекламе не установлено, какими именно доку​ментами должны быть подтверждены сведения в отношении употребления терминов в превосходной степени. Это могут быть официальные статистические данные об объёмах продаж или спроса на данный товар (работу, услугу); результаты опросов потребителей, проведённых специализированными организация​ми (с соблюдением научной методологии их проведения); данные маркетинговых служб рекламодателей и т.п. При рассмотрении дел по признакам нарушения законодательства Комиссия анти​монопольного органа исследует все представленные доказатель​ства, подтверждающие достоверность используемых в рекламе терминов в превосходной степени, а также доказательства, опро​вергающие их достоверность. Предпочтение должно отдаваться доказательствам, полученным из независимых, незаинтересован​ных в исходе дела источников. Неэтичная реклама согласно статье 8 Закона о рекламе «со​держит текстовую, зрительную, звуковую информацию, нарушаю​щую общепринятые нормы гуманности и морали» путем оскорб​ления лиц по признакам расы, национальности, профессии, пола, веры и т.п. Такая реклама порочит культурные ценности и государственные символы. Граничащая с нарушением конститу​ционной нормы (см. ст. 29 Конституции РФ), запрещающей возбуждение социальной, расовой, национальной или религиоз​ной ненависти, такая «неэтичная реклама» на практике почти не встречается. Использование вышеперечисленных видов ненадлежащей рекламы может повлечь за собой административную ответствен​ность в виде предупреждения антимонопольного органа или штрафа. По КоАП (ст. 14.3) ненадлежащая реклама (или отказ от контррекламы) влечёт наложение административного штрафа на граждан в размере от 20 до 25 минимальных размеров оплаты труда, на должностных лиц — от 40 до 50, а на юридических лиц — от 400 до 500 МРОТ. Заведомо ложная реклама вводит умышленно потребителя в заблуждение, когда, заранее зная о недостоверности сведений о рекламируемом товаре, рекламодатель (рекламопроизводитель, рекламораспространитель) всё же эти сведения даёт, производит или соответственно распространяет. Такая реклама влечёт за со​бой уголовную ответственность: штраф, составляющий от 200 до 500 минимальных размеров оплаты труда, либо обязательные работы на срок от 180 до 240 часов, либо арест на срок от 3 до 6 месяцев, либо лишение свободы на срок до двух лет (ст. 182 УК РФ). Использованная повторно в течение года после администра​тивного взыскания за те же действия ненадлежащая реклама — в любом из вышеперечисленных проявлений — также должна повлечь за собой уголовную ответственность. Однако Уголов​ный кодекс РФ, хотя и принятый на следующий год после За​кона о рекламе, подобного состава преступления в таких дей​ствиях, к сожалению, не предусматривает и фактически ответ​ственность за него не наступает. Закон запрещает скрытую рекламу. В определении скрытой рекламы говорится об использо​вании рекламы, оказывающей не осознаваемое потребителем воздействие на его восприятие (ст. 10 ФЗ «О рекламе»). Боль​шинство специалистов считает, что речь идет о скрытых тех​нических эффектах в рекламных сообщениях (так называемый «25-й кадр»), а не, как общепринято, о рекламе под видом новос​тей. В пользу такого понимания 10-й статьи свидетельствует и то, что в ней из всей продукции СМИ упоминается лишь аудио​визуальная. Аргумент в пользу того, что речь здесь идёт не об обиходном понимании скрытой рекламы, подтверждается и дру​гой нормой того же закона, запрещающей «взимать плату за размещение рекламы под видом информационного, редакцион​ного или авторского материала» (ст. 5). То есть закон запрещает организациям средств массовой информации, их редакциям только брать деньги за размещение скрытой рекламы (хотя оста​ётся возможность расплатиться товарами или услугами по барте​ру), сама же она фактически не запрещается и, следовательно, не является скрытой. Закон установил для рекламораспространителей и рекламо-производителей минимальную 5%-ную квоту по распространению и производству социальной рекламы — рекламы, представляющей общественные и государственные интересы и направленной на достижение благотворительных целей. Автору неизвестны случаи наказания за нарушения этой квоты. Закон о рекламе устанавливает максимальный её объём: в 40% от печатной площади для газет и журналов и 20% от об​щего суточного времени вещания для радио- и телепрограмм, не зарегистрированных в качестве рекламных. Важно отметить, что это положение не запрещает превышать указанную планку, а лишь выводит редакции специализированных (по терминологии законодательства о СМИ) рекламных средств массовой инфор​мации из круга организаций, получающих экономические льготы от государства. Как было указано выше (с. 66—67), такие СМИ носят сугубо коммерческий характер и не могут рассматриваться как институты культуры и развития демократии
	33. Особенности рекламы в различных СМИ (телевидении, радио, печатных изданиях).  С. 14. Реклама в телепрограммах и телепередачах. 1. Прерывание телепрограммы или телепередачи рекламой, то есть остановка трансляции телепрограммы или телепередачи для демонстрации рекламы, должно предваряться сообщением о последующей трансляции рекламы, за исключением прерывания спонсорской рекламой. 2. При совмещении рекламы с телепрограммой способом "бегущей строки" или иным способом ее наложения на кадр транслируемой телепрограммы реклама не должна: 1) занимать более чем семь процентов площади кадра; 2) накладываться на субтитры, а также надписи разъясняющего характера. 3. Общая продолжительность распространяемой в телепрограмме рекламы (в том числе такой рекламы, как телемагазины), прерывания телепрограммы рекламой (в том числе спонсорской рекламой) и совмещения рекламы с телепрограммой способом "бегущей строки" или иным способом ее наложения на кадр телепрограммы не может превышать пятнадцать процентов времени вещания в течение часа. 4. Не допускается прерывать рекламой и совмещать с рекламой способом "бегущей строки" следующие телепередачи: 1) религиозные телепередачи; 2) телепередачи продолжительностью менее чем пятнадцать минут. 5. Указанные в части 4 настоящей статьи телепередачи могут прерываться спонсорской рекламой непосредственно в начале и непосредственно перед окончанием таких телепередач при условии, что общая продолжительность такой рекламы не превышает тридцать секунд. 6. Не допускается прерывать рекламой, в том числе спонсорской рекламой, трансляцию агитационных материалов, распространяемых в телепрограммах и телепередачах в соответствии с законодательством Р Ф о выборах и законодательством РФ о референдуме. 7. В детских и образовательных телепередачах, продолжительность которых составляет не менее чем пятнадцать минут, допускается распространение рекламы непосредственно в начале телепередачи продолжительностью одна минута и непосредственно перед окончанием телепередачи продолжительностью одна минута. В детских и образовательных телепередачах, продолжительность которых составляет не менее чем двадцать пять минут, допускается распространение рекламы непосредственно в начале телепередачи продолжительностью полторы минуты и непосредственно перед окончанием телепередачи продолжительностью полторы минуты. В детских и образовательных телепередачах, продолжительность которых составляет не менее чем сорок минут, допускается распространение рекламы непосредственно в начале телепередачи продолжительностью две с половиной минуты и непосредственно перед окончанием телепередачи продолжительностью две с половиной минуты. В детских и образовательных телепередачах, продолжительность которых составляет один час и более, допускается распространение рекламы непосредственно в начале телепередачи продолжительностью три минуты и непосредственно перед окончанием телепередачи продолжительностью три минуты.8. Трансляция в прямом эфире или в записи спортивного соревнования (в том числе спортивных матчей, игр, боев, гонок) может прерываться рекламой, в том числе спонсорской рекламой, только в перерывах в ходе спортивных соревнований или во время их остановок. 9. Трансляция в прямом эфире или в записи спортивного соревнования, в котором не предусмотрены перерывы или остановки, может прерываться рекламой таким образом, чтобы прерывание трансляции не привело к потере части существенной информации о спортивном соревновании. При этом общая продолжительность такой рекламы не может превышать двадцать процентов фактического времени трансляции спортивного соревнования. 10. Иные телепередачи, в том числе художественные фильмы, могут прерываться рекламой таким образом, чтобы продолжительность каждого прерывания указанных телепередач рекламой не превышала 4 минуты. 12. При трансляции рекламы уровень ее звука, а также уровень звука сообщения о последующей трансляции рекламы не должен превышать средний уровень звука прерываемой рекламой телепрограммы или телепередачи. Параметры соотношения уровня звука рекламы и уровня звука прерываемой ею телепрограммы или телепередачи определяются требованиями технического регламента. 14. В телепрограммах не допускается распространение рекламы в дни траура, объявленные в РФ. 15. Ограничения, установленные настоящим Федеральным законом в отношении рекламы отдельных видов товаров в телепрограммах, не распространяются на: 1) рекламу, размещенную в месте события, транслируемого в прямом эфире или в записи, за исключением специально созданных для трансляции постановок; 2) рекламу, распространяемую в телепрограммах, телепередачах по телеканалам, доступ к которым осуществляется исключительно на платной основе с применением декодирующих технических устройств. 16. Требования настоящей статьи не распространяются на: 1) размещаемую в телепрограммах информацию о телепередачах, транслируемых по соответствующему телеканалу; 2) логотип телепрограммы и информацию о данной телепрограмме. Ст. 15. Реклама в радиопрограммах и радиопередачах 1. Прерывание радиопрограммы или радиопередачи рекламой должно предваряться сообщением о последующей трансляции рекламы, за исключением прерывания спонсорской рекламой. 2. В радиопрограммах, не зарегистрированных в качестве средств массовой информации и специализирующихся на сообщениях и материалах рекламного характера, продолжительность рекламы не может превышать двадцать процентов времени вещания в течение суток. 3. В радиопрограммах не допускается прерывать рекламой следующие радиопередачи: 1) религиозные радиопередачи; 2) радиопередачи продолжительностью менее чем пятнадцать минут. 4. Указанные в части 3 настоящей статьи радиопередачи могут прерываться спонсорской рекламой непосредственно в начале и непосредственно перед окончанием радиопередачи при условии, что общая продолжительность такой рекламы не превышает 30 секунд. 5. В детских и образовательных радиопередачах, продолжительность которых составляет не менее чем пятнадцать минут, допускается распространение рекламы непосредственно в начале радиопередачи продолжительностью одна минута и непосредственно перед окончанием радиопередачи продолжительностью одна минута. В детских и образовательных радиопередачах, продолжительность которых составляет не менее чем двадцать пять минут, допускается распространение рекламы непосредственно в начале радиопередачи продолжительностью полторы минуты и непосредственно перед окончанием радиопередачи продолжительностью полторы минуты. В детских и образовательных радиопередачах, продолжительность которых составляет не менее чем сорок минут, допускается распространение рекламы непосредственно в начале радиопередачи, продолжительность которой составляет две с половиной минуты, и непосредственно перед окончанием радиопередачи, продолжительность которой составляет две с половиной минуты. В детских и образовательных радиопередачах, продолжительность которых составляет один час и более, допускается распространение рекламы непосредственно в начале радиопередачи продолжительностью три минуты и непосредственно перед окончанием радиопередачи продолжительностью три минуты. 7. Радиотрансляция в прямом эфире или в записи спортивных соревнований (в том числе спортивных матчей, игр, боев, гонок) может прерываться рекламой, в том числе спонсорской рекламой, только в перерывах в ходе спортивных соревнований или во время их остановок. 8. Радиотрансляция в прямом эфире или в записи спортивного соревнования, в котором не предусмотрены перерывы или остановки, может прерываться рекламой таким образом, чтобы прерывание радиотрансляции не привело к потере части существенной информации о спортивном соревновании. При этом общая продолжительность такой рекламы не может превышать двадцать процентов времени трансляции спортивного соревнования. 9. Иные радиопередачи могут прерываться рекламой столько раз, сколько пятнадцатиминутных периодов включают в себя эти радиопередачи, а также дополнительно спонсорской рекламой непосредственно в начале и непосредственно перед окончанием радиопередачи при условии, что общая продолжительность такой спонсорской рекламы не превышает тридцать секунд. 10. При трансляции рекламы уровень ее звука, а также уровень звука сообщения о последующей трансляции рекламы не должен превышать средний уровень звука прерываемой рекламой радиопрограммы или радиопередачи. Параметры соотношения уровня звука рекламы и уровня звука прерываемой ею радиопрограммы или радиопередачи определяются требованиями технического регламента. 12. В радиопередачах, транслируемых в соответствии с Федеральным законом "О порядке освещения деятельности органов государственной власти в государственных средствах массовой информации", распространение рекламы не допускается. 13. В радиопрограммах не допускается распространение рекламы в дни траура, объявленные в РФ. 14. Требования настоящей статьи не распространяются на: 1) размещаемую в радиопрограммах информацию о радиопередачах, транслируемых по соответствующему радиоканалу; 2) сообщения о названии радиопрограммы и частоте ее вещания, а также иную информацию о данной радиопрограмме. Ст. 16. Реклама в периодических печатных изданиях Размещение текста рекламы в периодических печатных изданиях, не специализирующихся на сообщениях и материалах рекламного характера, должно сопровождаться пометкой "реклама" или пометкой "на правах рекламы". Объем рекламы в таких изданиях должен составлять не более чем сорок процентов объема одного номера периодических печатных изданий. Требование о соблюдении указанного объема не распространяется на периодические печатные издания, которые зарегистрированы в качестве специализирующихся на сообщениях и материалах рекламного характера и на обложке и в выходных данных которых содержится информация о такой специализации.


	34. Ограничения на рекламу некоторых товаров и услуг в СМИ. Ст. 21. Реклама алкогольной продукции. 1. Реклама алкогольной продукции не должна: 1) содержать утверждение о том, что употребление алкогольной продукции имеет важное значение для достижения общественного признания, профессионального, спортивного или личного успеха либо способствует улучшению физического или эмоционального состояния; 2) осуждать воздержание от употребления алкогольной продукции; 3) содержать утверждение о том, что алкогольная продукция безвредна или полезна для здоровья человека; 4) содержать упоминание о том, что употребление алкогольной продукции является одним из способов утоления жажды; 5) обращаться к несовершеннолетним; 6) использовать образы несовершеннолетних. 2. Реклама алкогольной продукции не должна размещаться: 1) на первой и последней полосах газет, а также на первой и последней страницах и обложках журналов; 2) в предназначенных для несовершеннолетних печатных изданиях, аудио- и видеопродукции; 3) в теле- и радиопрограммах, при кино- и видеообслуживании; 4) на всех видах транспортных средств общего пользования; 5) с использованием технических средств стабильного территориального размещения (рекламных конструкций), монтируемых и располагаемых на крышах, внешних стенах и иных конструктивных элементах зданий, строений, сооружений или вне их; 6) в детских, образовательных, медицинских, санаторно-курортных, оздоровительных, военных организациях, театрах, цирках, музеях, домах и дворцах культуры, концертных и выставочных залах, библиотеках, лекториях, планетариях и на расстоянии ближе чем сто метров от занимаемых ими зданий, строений, сооружений; 7) в физкультурно-оздоровительных, спортивных сооружениях и на расстоянии ближе чем сто метров от таких сооружений. 3. Реклама алкогольной продукции в каждом случае должна сопровождаться предупреждением о вреде ее чрезмерного потребления, причем такому предупреждению должно быть отведено не менее чем десять процентов рекламной площади (пространства). 4. Проведение рекламных акций, сопровождающихся раздачей образцов алкогольной продукции, допускается только в организациях, осуществляющих розничную продажу алкогольной продукции, с соблюдением требований, установленных законодательством Российской Федерации о рекламе. При этом к участию в раздаче образцов алкогольной продукции запрещается привлекать несовершеннолетних, а также запрещается предлагать им такие образцы. Ст. 22. Реклама пива и напитков, изготавливаемых на его основе 1. Реклама пива и напитков, изготавливаемых на его основе, не должна: 1) содержать утверждение о том, что употребление пива и напитков, изготавливаемых на его основе, имеет важное значение для достижения общественного признания, профессионального, спортивного или личного успеха либо способствует улучшению физического или эмоционального состояния; 2) осуждать воздержание от употребления пива и напитков, изготавливаемых на его основе; 3) содержать утверждение о том, что пиво и напитки, изготавливаемые на его основе, безвредны или полезны для здоровья; 4) содержать упоминание о том, что употребление пива и напитков, изготавливаемых на его основе, является одним из способов утоления жажды; 5) обращаться к несовершеннолетним; 6) использовать образы людей и животных, в том числе выполненные с помощью мультипликации (анимации). 2. Реклама пива и напитков, изготавливаемых на его основе, не должна размещаться: 1) в телепрограммах с 7 до 22 часов местного времени и в радиопрограммах с 9 до 24 часов местного времени; 2) в предназначенных для несовершеннолетних печатных изданиях, радио- и телепередачах, аудио- и видеопродукции; 3) при кино- и видеообслуживании с 7 до 20 часов местного времени; 4) на первой и последней полосах газет, а также на первой и последней страницах и обложках журналов; 5) в средствах массовой информации, зарегистрированных в качестве специализирующихся на вопросах экологии, образования, охраны здоровья; 6) в детских, образовательных, медицинских, санаторно-курортных, оздоровительных, военных организациях, театрах, цирках, музеях, домах и дворцах культуры, концертных и выставочных залах, библиотеках, лекториях, планетариях и на расстоянии ближе чем сто метров от занимаемых ими зданий, строений, сооружений; 7) в физкультурно-оздоровительных, спортивных сооружениях и на расстоянии ближе чем сто метров от таких сооружений. 1. Реклама табака, табачных изделий и курительных принадлежностей, в том числе трубок, кальянов, сигаретной бумаги, зажигалок и других подобных товаров, не должна: 1) содержать утверждение о том, что курение имеет важное значение для достижения общественного признания, профессионального, спортивного или личного успеха либо способствует улучшению физического или эмоционального состояния; 2) осуждать воздержание от курения; 3) обращаться к несовершеннолетним; 4) использовать образы несовершеннолетних. 2. Реклама табака, табачных изделий и курительных принадлежностей, в том числе трубок, кальянов, сигаретной бумаги, зажигалок и других подобных товаров, не должна размещаться: 1) в теле- и радиопрограммах, при кино- и видеообслуживании; 2) в предназначенных для несовершеннолетних печатных изданиях, аудио- и видеопродукции; 3) на первой и последней полосах газет, а также на первой и последней страницах и обложках журналов; 4) с использованием технических средств стабильного территориального размещения (рекламных конструкций), монтируемых и располагаемых на крышах, внешних стенах и иных конструктивных элементах зданий, строений, сооружений или вне их; 5) на всех видах транспортных средств общего пользования; 6) в детских, образовательных, медицинских, санаторно-курортных, оздоровительных, военных организациях, театрах, цирках, музеях, домах и дворцах культуры, концертных и выставочных залах, библиотеках, лекториях, планетариях и на расстоянии ближе чем сто метров от занимаемых ими зданий, строений, сооружений; 7) в физкультурно-оздоровительных, спортивных сооружениях и на расстоянии ближе чем сто метров от таких сооружений. 3. Реклама табака и табачных изделий в каждом случае должна сопровождаться предупреждением о вреде курения, причем такому предупреждению должно быть отведено не менее чем десять процентов рекламной площади (рекламного пространства). Ст. 24. Реклама лекарственных средств, медицинской техники, изделий медицинского назначения и медицинских услуг, в том числе методов лечения 1. Реклама лекарственных средств не должна: 1) обращаться к несовершеннолетним; 2) содержать ссылки на конкретные случаи излечения от заболеваний, улучшения состояния здоровья человека в результате применения объекта рекламирования; 3) содержать выражение благодарности физическими лицами в связи с использованием объекта рекламирования; 4) создавать представление о преимуществах объекта рекламирования путем ссылки на факт проведения исследований, обязательных для государственной регистрации объекта рекламирования; 5) содержать утверждения или предположения о наличии у потребителей рекламы тех или иных заболеваний либо расстройств здоровья; 6) способствовать созданию у здорового человека впечатления о необходимости применения объекта рекламирования; 7) создавать впечатление ненужности обращения к врачу; 8) гарантировать положительное действие объекта рекламирования, его безопасность, эффективность и отсутствие побочных действий; 9) представлять объект рекламирования в качестве биологически активной добавки и пищевой добавки или иного не являющегося лекарственным средством товара; 10) содержать утверждения о том, что безопасность и (или) эффективность объекта рекламирования гарантированы его естественным происхождением. Ст. 25. Реклама биологически активных добавок и пищевых добавок, продуктов детского питания 1. Реклама биологически активных добавок и пищевых добавок не должна: 1) создавать впечатление о том, что они являются лекарственными средствами и (или) обладают лечебными свойствами; 2) содержать ссылки на конкретные случаи излечения людей, улучшения их состояния в результате применения таких добавок; 3) содержать выражение благодарности физическими лицами в связи с применением таких добавок; 4) побуждать к отказу от здорового питания; 5) создавать впечатление о преимуществах таких добавок путем ссылки на факт проведения исследований, обязательных для государственной регистрации таких добавок, а также использовать результаты иных исследований в форме прямой рекомендации к применению таких добавок. Ст. 26. Реклама продукции военного назначения и оружия 1. Не допускается реклама: 1) продукции военного назначения, за исключением рекламы такой продукции в целях осуществления военно-технического сотрудничества Российской Федерации с иностранными государствами; 2) оружия, не указанного в частях 3 - 5 настоящей статьи. 2. Производство, размещение и распространение рекламы продукции военного назначения в целях осуществления военно-технического сотрудничества Российской Федерации с иностранными государствами осуществляется в соответствии с законодательством Российской Федерации о военно-техническом сотрудничестве Российской Федерации. 3. Реклама служебного оружия и патронов к нему допускается только в специализированных печатных изданиях для пользователей такого оружия, в местах производства, реализации и экспонирования такого оружия, а также в местах, отведенных для стрельбы из оружия. 4. Реклама боевого ручного стрелкового оружия, патронов к нему, холодного оружия допускается в специализированных печатных изданиях, в местах производства, реализации и экспонирования такого оружия, а также в местах, отведенных для стрельбы из оружия. 5. Реклама гражданского оружия, в том числе оружия самообороны, спортивного, охотничьего и сигнального оружия, допускается только: 1) в периодических печатных изданиях, на обложках и в выходных данных которых содержится информация о специализации указанных изданий на сообщениях и материалах рекламного характера, а также в специализированных печатных изданиях для пользователей гражданского оружия; 2) в местах производства, реализации и экспонирования такого оружия, а также в местах, отведенных для стрельбы из оружия; 3) в теле- и радиопрограммах с 22 до 7 часов местного времени. Ст. 27. Реклама основанных на риске игр, пари. 1. Реклама основанных на риске игр, пари не должна: 1) обращаться к несовершеннолетним; 2) создавать впечатление, что участие в основанных на риске играх, пари является способом заработка или получения иного дохода либо иным способом получения средств к существованию; 3) содержать утверждения, которые преувеличивают вероятность получения выигрыша или преуменьшают степень риска; 4) содержать свидетельства о получении выигрышей лицами, которые признаны выигравшими в соответствии с условиями основанных на риске игр, пари, но выигрыши не получили; 5) содержать утверждения о том, что участие в основанных на риске играх, пари имеет важное значение для достижения общественного признания, профессионального, спортивного или личного успеха; 6) осуждать неучастие в основанных на риске играх, пари; 7) создавать впечатление, что получение выигрышей гарантировано; 8) использовать образы людей и животных. Ст. 28. Реклама финансовых услуг 1. Реклама банковских, страховых и иных финансовых услуг должна содержать наименование или имя лица, оказывающего эти услуги (для юридического лица - наименование, для индивидуального предпринимателя - фамилию, имя, отчество). 2. Реклама банковских, страховых и иных финансовых услуг не должна: 1) содержать гарантии или обещания в будущем эффективности деятельности (доходности вложений), в том числе основанные на реальных показателях в прошлом, если такая эффективность деятельности (доходность вложений) не может быть определена на момент заключения соответствующего договора; 2) умалчивать об иных условиях оказания соответствующих услуг, влияющих на сумму доходов, которые получат воспользовавшиеся услугами лица, или на сумму расходов, которую понесут воспользовавшиеся услугами лица, если в рекламе сообщается хотя бы одно из таких условий. Ст. 29. Реклама ценных бумаг 1. Не допускается реклама ценных бумаг, предложение которых неограниченному кругу лиц не предусмотрено федеральными законами и иными нормативными правовыми актами Российской Федерации. 2. Не допускается реклама имущественных прав, не удостоверенных ценными бумагами, под видом рекламы ценных бумаг. 3. Реклама ценных бумаг должна содержать сведения о лицах, обязавшихся по рекламируемым ценным бумагам. 4. Реклама эмиссионных ценных бумаг должна содержать: 1) наименование эмитента; 2) источник информации, подлежащей раскрытию в соответствии с законодательством Российской Федерации о ценных бумагах. 5. Реклама ценных бумаг не должна содержать: 1) обещание выплаты дивидендов по акциям, а также дохода по иным ценным бумагам, за исключением дохода, обязанность выплаты которого предусмотрена решением о выпуске или дополнительном выпуске эмиссионных ценных бумаг, правилами доверительного управления паевыми инвестиционными фондами или правилами доверительного управления ипотечным покрытием либо зафиксирована в ценных бумагах; 2) прогнозы роста курсовой стоимости ценных бумаг.


	35. Обязанности и сфера ответственности рекламораспространителя. 1. Нарушение физическими или юридическими лицами законодательства Российской Федерации о рекламе влечет за собой ответственность в соответствии с гражданским законодательством. 2. Лица, права и интересы которых нарушены в результате распространения ненадлежащей рекламы, вправе обращаться в установленном порядке в суд или арбитражный суд, в том числе с исками о возмещении убытков, включая упущенную выгоду, о возмещении вреда, причиненного здоровью физических лиц и (или) имуществу физических или юридических лиц, о компенсации морального вреда, о публичном опровержении недостоверной рекламы (контррекламе). 3. В случае установления антимонопольным органом факта распространения недостоверной рекламы и выдачи соответствующего предписания антимонопольный орган вправе обратиться в установленном порядке в суд или арбитражный суд с иском к рекламодателю о публичном опровержении недостоверной рекламы (контррекламе) за счет рекламодателя. При этом суд или арбитражный суд определяет форму, место и сроки размещения такого опровержения. 4. Нарушение рекламодателями, рекламопроизводителями, рекламораспространителями законодательства РФ о рекламе влечет за собой ответственность в соответствии с законодательством РФ об административных правонарушениях. 5. Федеральными законами за умышленное нарушение законодательства РФ о рекламе могут быть установлены иные меры ответственности. 6. Рекламодатель несет ответственность за нарушение требований, установленных частями 2 - 8 статьи 5, статьями 6 - 9, частью 4 статьи 10, статьей 12, частями 1 и 3 статьи 21, частями 1 и 3 статьи 22, частями 1 и 3 статьи 23, статьями 24 и 25, частями 1 и 6 статьи 26, частями 1 и 5 статьи 27, статьями 28 - 30 настоящего Федерального закона. 7. Рекламораспространитель несет ответственность за нарушение требований, установленных пунктом 3 части 4, частями 9 и 10 статьи 5, статьями 7 - 9, 12, 14 - 18, частями 2 - 6 статьи 20, частями 2 - 4 статьи 21, частями 2 - 4 статьи 22, частями 2 - 4 статьи 23, частями 7, 8 и 11 статьи 24, частями 1 - 5 статьи 26, частями 2 и 5 статьи 27, частями 1, 4, 7, 8 и 11 статьи 28, частями 1, 3, 4 и 6 статьи 29 настоящего Федерального закона. 8. Рекламопроизводитель несет ответственность за нарушение требований, указанных в частях 6 и 7 настоящей статьи, в случае, если будет доказано, что нарушение произошло по его вине. 9. Суммы штрафов за нарушение законодательства РФ о рекламе и неисполнение предписаний антимонопольного органа зачисляются в бюджеты бюджетной системы РФ в следующем порядке: 1) в федеральный бюджет - 40 процентов; 2) в бюджет субъекта РФ, на территории которого зарегистрированы юридическое лицо или индивидуальный предприниматель, допустившие нарушение законодательства Российской Федерации о рекламе, - 60 процентов. 10. Уплата штрафа не освобождает от исполнения предписания о прекращении нарушения законодательства РФ о рекламе.


	36. Зарубежный опыт регулирования рекламы. В странах Запада регулированием отношений в сфере рекла​мы обычно занимаются органы обществ потребителей и профес​сиональные организации рекламистов. Органы саморегулирова​ния, возникшие в сфере рекламы в 1960-е годы, прежде всего в результате мощного давления на рекламораспространителей об​ществ защиты прав потребителей, занимаются рассмотрением жалоб потребителей рекламы, контролем за содержанием распространенной рекламы, консультированием рекламодателей, рекламопроизводителей и рекламораспространителей до непо​средственного распространения рекламы. В Великобритании Управление по стандартам рекламы, созданное самим рекламным бизнесом, следит за вы​полнением собственного кодекса рекламы. Этот этический ко​декс включает положения о пристойной, достоверной, скрытой рекламе, правах частных лиц не быть без их согласия использо​ванными в рекламных целях. Управление отвечает за соблюде​ние норм кодекса рекламы в печати, кино, Интернете и т.п. Комиссия независимого телевидения, высший орган частных телевещателей, по уполномочию правительства и в сотрудничестве с общества​ми потребителей, рекламодателями и вещателями вырабатывает положения собственного кодекса рекламной практики (в настоящее время в нём примерно 120 статей). Ежемесячно Комиссия выпускает отчет, который получает широкую огласку в СМИ, и это считается формой санкций. Подобной практикой в своей сфере за​нимается Управление радио. Практика саморегулирования показывает, что в отличие от консервативных законодательных механизмов оно способно быстро, гибко и без лишних затрат обеспечить существование гармоничных отношений между рекламистами, обществом и го​сударством. Налаженная система саморегулирования не исключает су​ществования норм о рекламе в национальном законодательстве. В той же Англии такие нормы записаны в законе 1990 года о телерадиовещании. Но все законодательные ограничения, кото​рые существуют в западноевропейских странах, лишь повторяют и развивают нормы, заложенные в общеевропейских докумен​тах. Из этих документов для России наибольший интерес представляет Европейская конвенция о трансграничном телевидении (ЕКТТ), подписанная и ратифицированная большинством стран — членов Совета Европы. Большая часть общих требований ЕКТТ к рекламе на теле​видении (добросовестность, распознаваемость, защита прав не​совершеннолетних, запрет воздействия на подсознание) так или иначе отражена в Федеральном законе «О рекламе» 1995 года (ст. 5, 6, 10, 20). Конвенция прямо запрещает рекламодателю ре​дактировать телепрограммы или влиять на их об​щепринятого понимания правового режима такого вида инфор​мации. Попыткой изменить ситуацию было экспертное заклю​чение Судебной палаты по информационным спорам (№ 2 (47) от 4 февраля 1999 года), в котором отнесение информации о том, что и когда будут транслировать по телевидению к реклам​ной информации, признавалось «юридически и фактически не​корректным».В США, несмотря на то что Первая поправка к конституции запрещает государству вмешиваться в содержание средств массовой информации, а реклама признаёт​ся частью содержания СМИ, в результате целого ряда решений судов, в том числе Верховного суда, создалось общее понимание того, что реклама подлежит ограничениям более строгим, чем другие формы свободы слова. Власти могут заниматься регули​рованием недостоверной или вводящей в заблуждение рекламы, рекламы незаконных товаров и услуг, например некоторых видов оружия. Что же касается достоверной рекламы законных това​ров и услуг, то и здесь возможны ограничения на её распростра​нение, но только на уровне штатов и исключительно в случае защиты существенных интересов населения и при наличии до​казательства того, что эти ограничения, действительно, будут способствовать такой защите и не выйдут за искомые пределы. В результате этого в отдельных штатах США не разрешается реклама игорного бизнеса, лотерей, существуют определённые ограничения на время показа рекламы оружия, места щитовой рекламы алкоголя и табака и некоторые другие. Государственный орган Соединенных Штатов по контролю за рекламой — Федеральная комиссия по торговле (ФКТ). Од​нако даже она считает, что главным инструментом по борьбе с нарушениями законодательства о рекламе не должны являться штрафы или контрреклама. Эти санкции применяются доста​точно редко, поскольку, наказывая за уже совершённые право​нарушения, нельзя быть уверенным в том, что рекламодатели не допустят их в будущем. Наилучшим результатом ФКТ считает заключение с нарушителем соглашения, в котором тот признаёт свою ошибку и обязуется в дальнейшем не повторять её ни в этой рекламной кампании, ни в последующих. Но и в США многие существующие ограничения на рекла​му возникли в основном не в результате принятия тех или иных законов или судебных решений, а в силу самоограничения рек​ламодателей перед угрозой того, что будут приняты соответствую​щие законы, ущемляющие их права. Эти ограничения во многом совпадают с теми, которые дей​ствуют в Западной Европе. В США по эфирному телевидению не рекламируют табачные изделия, алкоголь (кроме пива), ле​карственные средства, которые нельзя купить без рецепта врача. Следует заметить, что в отношении ограничения рекламы алкоголя и табака основная борьба, которая всегда шла и идёт в США и в Западной Европе, связана с аргументами, правильность которых довольно сложно доказать. Одни считают возможным разрешить рекламу табака и алкоголя, так как не существует аб​солютно верных научных доказательств того, что реклама табака, скажем, делает некурящих людей курильщиками, т.е. внушает тем, кто не курит, желание закурить. Зато есть научные доказа​тельства того, что под влиянием рекламы табачных изделий ку​рильщик может изменить привычному для него сорту сигарет и начать курить другие. Более того, такого рода реклама порой со​общает много полезного о новом сорте сигарет, например о со​держании в них смол и никотина. Поэтому такого рода реклама только помогает курильщику найти наиболее оптимальный для его потребностей сорт сигарет. Табачные компании утверждают, что люди курят отнюдь не потому, что существует реклама сигарет, а по иным причинам, у них есть потребность курить, а дети, например, обычно начинают курить, если в семье курят родители. В США и многих других западных странах распространите​ли рекламы не несут ответственности за её содержание. Однако этот принцип в последнее время стал подвергаться сомнению в судебных решениях.


	37. Интернет как средство массовой коммуникации. Свойства СМИ:  1) Массовость подразумевает распространение информации неопределённому количеству людей. 2) Условие одновременности (её одновременно могут прочитать миллионы людей). 3) Периодичность (Интернет-ресурсы периодичностью не обладают). 4) Распространение информации согласно закону, но в нём нет описания электронным обменом информации. «Закон о СМИ» подходит под регулирование Интернет-изданий. Если издание имеет права, то и журналисты имеют такие же права, как и рядовые журналисты.



	38. Правовое регулирование сообщений в Интернет. Соблюдение авторских и смежных прав, электронные подписи и т.д. Нарушения и проблемы здесь заключаются в том, что, открывая сайт, пользователи Интернета уже сгружают его содержимое и автоматически копируют всё на свой компьютер. В тот момент, когда глаза смотрят на монитор, то мы смотрим на копию.

Сегодня ни в одной стране нет полного кодифицированного законодательства по Интернету. Существуют лишь отдельные нормативные акты, регулирующие частные аспекты его функционирования. Обеспечение документов авторского права. Природа информации в Интернете такова, что информация может быть неуловимой. Как защитить авторские права?

1.Обращение к провайдеру и сообщение ему о нарушении своих авторских прав. Провайдер обязан добиться изъятия материалов незаконного содержания либо закрыть сайт и прекратить доступ к нему. 2.нотариальное заверение факта наличия контрафактного содержания произведения (сайт открывается при свидетелях и снимается на видеокамеру). 3.маркирование материалов в Интернете (достаточно дорогой способ). 4.копирование на диск содержимого сайта в том формате, в котором он находится на данный момент и отправка всего этого на хранение.

Всегда встаёт вопрос: что делать с ссылками? Здесь действовать очень сложно, т.к. ссылка не является копией того или иного произведения. Глобальный характер Интернета создаёт проблемы в управлении юрисдикции. В 2001 г. члены Совета Европы, а также США, Канады и России подписали соглашение о борьбе против преступлений в сети.


	39. Принудительное саморегулирование в сети Интернет на Западе.

Наиболее частый способ решения незаконного использования Интернета – саморегулирование. Это означает, что при обнаружении признаков незаконного использования Интернета провайдеры сами заставляют нарушителя убирать материалы со своих сайтов. С этой целью создаются ассоциации провайдеров (такие есть в Европе), наблюдающие за тем, чтобы не было нарушений. Эти ассоциации создаются в интересах самих провайдеров как способ избежать конфликтов со своими клиентами. Право на свободу информации.


	40. История и законодательство в сфере авторского права. 

Можно выделить 3 этапа:

1) 14-15 века. Именно в это время появляется книгопечатание. Задача государства – усиление контроля за этим производством. Авторское право в то время: возможность копирования информации. Этим правом обладали только проверенные люди. Они боялись его потерять ,поэтому печатали только то, что разрешалось.

2) 18 век. ……….. согласно этому закону учитывалось мнение автора, а перед копированием нужно было получить у автора разрешение. Учитывались интересы общества. Объяснялось тем, что они могли вечно на этом зарабатывать. 

3) С 19 в., когда в конституции США закрепилось выражение, что «конгресс имеет право содействовать развитию науки и полезных ремёсел». Закреплённое на неограниченный срок право на принадлежащее автору открытое им изобретение.

В СССР не было отдельного закона, это регулировалось гражданским правом. Закон об авторском праве в России был принят только в 1993 г.



	45. Понятия  чести, достоинства и деловой репутации. Честь - объективная оценка личности, определяющая отношение общества к гражданину или юридическому лицу, это социальная оценка моральных и иных качеств личности.  Достоинство - внутренняя самооценка личности, осознание ею своих личных качеств, способностей, мировоззрения, выполненного долга и своего общественного значения. Самооценка должна основываться на социально-значимых критериях оценки моральных и иных качеств личности. Достоинство определяет субъективную оценку личности. Категории чести и достоинства определяют отношение к человеку как высшей 

Понятия чести и достоинства имеют и определенную направленность. Их объектом является прежде всего человек, или группа людей, или коллектив, или в более широком плане говорят о чести нации. Чувства чести и достоинства не только переживаются, но и осознаются, поэтому при толковании понятия чести разграничивают чувство чести от сознания собственного достоинства. У человека сознание и чувство чести и достоинства как бы органически слиты воедино, но их нельзя отождествить. Честь является категорией, отражающей достоинство индивида в сознании других людей, общественная его оценка, положительная репутация человека. Достоинство - это самооценка личности, основанная на его оценке обществом. Такая неразрывная связь чести и достоинства вполне объяснима и естественна, так как находясь в определенном коллективе, в обществе в целом, лицо (человек) не может не считаться с тем, как оценивает его коллектив, общество. В силу этой общественной оценки в сознании человека складывается представление о себе как члене определенного коллектива, общества, о своем месте и значении для коллектива и общества в целом. Честь и достоинство между собой имеют неразрывную связь в силу того, что в их основе лежит единый критерий нравственности. Между тем, несмотря на неразрывную связь, существующую между общественной оценкой лица и его самооценкой, между честью и достоинством существуют и различия. Они заключаются в том, что честь - объективное общественное свойство, а в достоинстве на переднем плане - субъективный момент, самооценка. Отсюда можно сделать вывод, что достоинство человека находится в определенной зависимости от его воспитания, от внутреннего духовного мира, особенностей его психического склада. Деловая репутация представляет собой частный случай репутации вообще и являет собой сложившееся мнение о качествах (достоинствах и недостатках) коллектива, организации, предприятия, учреждения, конкретного физического лица в сфере делового оборота, в том числе в сфере предпринимательства.

Носителем деловой репутации может быть любой индивидуально-определенный хозяйствующий субъект:  а) гражданин-предприниматель б) гражданин работающий по договору (общегражданскому). В данном случае не имеет значение то, насколько систематичен такой труд и какую роль играют для гражданина доходы от такой деятельности (последние могут быть минимальными). Важна именно известность работника в среде потребителей продуктов его деятельности;  в) гражданин, работающий по контракту; г) юридическое лицо.  


	46. Опровержение в СМИ и право на ответ.  Гражданин вправе требовать по суду 

опровержения сведений, порочащих его честь, достоинство и деловую репутацию, если распространивший такие сведения не докажет, что они соответствуют действительности. Согласно Закону о СМИ у гражданина есть право выбора: он может обратиться в редакцию, а уже потом в суд. Если после обращения в редакцию редакция не захочет писать опровержение, то решение суда будет являться обязательным для любого СМИ. Порочащие сведения – сведения, не соответствующие действительности, умаляющие честь, достоинство гражданина, либо деловую репутацию юридического лица и гражданина, содержащие сведения о нарушении данным лицом действующего законодательства или моральных принципов. Особенность российского законодательства: защита чести, достоинства, деловой репутации распространяется на умерших людей. Срока давности по этому вопросу не существует. Если сведения были распространены в каком-либо СМИ, то они должны быть опровергнуты в том же СМИ. Опровержение должно быть опубликовано на том же месте, набрано тем же шрифтом и выйти с заголовком «Опровержение». 

Если решение суда не выполнено, то на нарушителя может налагаться штраф, который в любом случае не освобождает СМИ от обязанности опубликовать опровержение. Гражданин, в отношении которого в СМИ были опубликованы сведения, ущемляющие его права или охраняемые законом интересы, имеет право на опубликование своего ответа в тех же СМИ.  Некоторые сведения могут ущемлять права человека, но не являться порочащими: 1) фактические ошибки; 2) сведения порочащие, но соответствующие действительности (одностороннее освещение событий, тенденциозно подобранные факты или цифры). Пострадавший вправе обратиться в суд/редакцию с требованием опубликовать его ответ. Особое значение это имеет в период предвыборных кампаний, т.к. кандидаты могут опубликовать разъяснения до окончания срока агитации.


	47. Извинение и компенсация морального вреда. Ст. 62 УК РФ. Гражданин, в отношении которого распространены сведения, порочащие его честь, достоинство или деловую репутацию, вправе наряду с опровержением этих сведений требовать возмещения убытков и морального вреда. Все убытки гражданин обязан подтверждать документально. При компенсации морального вреда ничего доказывать не требуется. Статья 151 Гражданского кодекса РФ предусматривает, что моральный вред подлежит возмещению только тогда, когда он причинен действиями, нарушающими личные неимущественные права (блага) гражданина. Причинение морального вреда личности представляет собою также  форму вреда, причиняемого не имуществу потерпевшего, а его личности - физической или моральной - и косвенно отражающейся на его имущественном положении, примером тому является лишение жизни кормильца либо лишение или ограничение трудоспособности лица. Неимущественный (моральный) вред может быть причинен и тогда, когда даже незначительное причинение имущественного вреда вызывает неизмеримые переживания той или иной утраты (например, уничтожение писем, фотографий или иных памятных предметов близких людей и т.д.). В заявлении истец должен лишь чётко объяснить 9но не доказывать) в чём состоят его моральные страдания. Истец просит суд возместить ему этот моральный вред в определённой сумме. Следует обратить внимание на то, что ст. 151 Гражданского кодекса РФ не предусматривает возмещение морального вреда юридическим лицам, что в условиях конкуренции не способствует деловой репутации юридических лиц.

До середины 90-х, кроме опровержения, редакция должна была печатать извинения.



	48. Клевета и оскорбление. Дела по клевете возбуждаются правоохранительными органами, обычно по их собственной инициативе. Наличие заявления или жалобы по клевете возможно, но не обязательно. По уголовным делам о клевете производится предварительное следствие в отличие от дел об оскорблении. Уголовное дело по оскорблению, как правило, возбуждается на основании личного заявления потерпевшего. Клевета (по ст. 123 УК) – это распространение заведомо ложных сведений, порочащих честь, достоинство или деловую репутацию гражданина.

Ст. 130 УК определяет оскорбление как унижение чести или достоинства другого лица, выраженное в неприличной форме (ругательства – слова, которые не принято употреблять в общественном месте; изображения, которые не принято демонстрировать на публике). Судебных приговоров по обвинению в оскорблении примерно в 2 раза больше, чем дел о клевете.


	49.Освобождение от ответственности СМИ при распространении информации.  Журналист освобождается от ответственности, если: 1) это так называемые обязательные сообщения (заявление учредителя, для гос. издания – заявление гос. органов, которым принадлежит издание); 2) сведения получены от информационных агентств (ссылки на них обязательны); 3) данные сведения содержатся в ответе на запрос информации, либо в материалах спецслужб гос. органов, организаций, учреждений. НО! Ответственность за интервью полностью лежит на редакции и журналисте. 4) сведения являются дословным воспроизведением фрагментов выступлений официальных лиц; 5) сведения содержатся в авторских произведениях, идущих в эфир без предварительной записи; 6) распространяемые сведения являются дословным воспроизведением сообщений других СМИ.


	50.  Гарантии неприкосновенности частной жизни. Ст. 23 Конституции РФ. 1. Каждый имеет право на неприкосновенность частной жизни, личную и семейную тайну, защиту своей чести и доброго имени. 2. Каждый имеет право на тайну переписки, телефонных переговоров, почтовых, телеграфных и иных сообщений. Ограничение этого права допускается только на основании судебного решения. Статья 24. 1. Сбор, хранение, использование и распространение информации о частной жизни лица без его согласия не допускаются. 2. Органы государственной власти и органы местного самоуправления, их должностные лица обязаны обеспечить каждому возможность ознакомления с документами и материалами, непосредственно затрагивающими его права и свободы, если иное не предусмотрено законом. Уголовное законодательство РФ вводит ответственность за незаконные сбор или распространение сведений о частной жизни лица, составляющих его личную или семейную тайну, без его согласия на распространение этих сведений (ст. 137 УК РФ), за нарушение тайны переписки, телефонных переговоров, почтовых, телеграфных или иных сообщений граждан (ст. 138 УК РФ), за разглашение тайны усыновления (удочерения) вопреки воле усыновителя, совершенное как лицом, обязанным хранить факт усыновления (удочерения) как служебную или профессиональную тайну, так и любым лицом из корыстных или иных низменных побуждений (ст. 155 УК РФ). При этом пункт 4 статьи 29 Конституции РФ устанавливает, что каждый имеет право свободно искать, получать, передавать, производить и распространять информацию любым законным способом (т.е. с учетом всех гарантий неприкосновенности частной жизни). Закон же о СМИ вносит разумные законные коррективы в абсолютную защищенность частной жизни граждан: а) журналист обязан «получать согласие (за исключением случаев, когда это необходимо для защиты общественных интересов) на распространение» в средствах массовой информации сведений о частной жизни лица от самого гражданина или его законных представителей (п. 5 ст. 49); б) скрытая запись, т.е. распространение сообщений и материалов, подготовленных с использованием скрытой аудио- и видеозаписи, кино- и фотосъемки, допускается, если это не нарушает конституционных прав и свобод человека и гражданина (т.е., по сути, только с его согласия) или «если это необходимо для защиты общественных интересов и приняты меры против возможной идентификации посторонних лиц» (ст.50
содержание. Хотя в нашем законодательстве нет именно такой нормы, её можно вывести из положений законов о СМИ и о рекламе. В этом от​ношении наше право близко европейскому. ЕКТТ устанавливает порог в 20% в течение каждого часа и 20% ежедневного вещания для рекламы и телеторговли. Причем если программа транслирует только рекламу, без телеторговых объявлений, этот порог ещё ниже — 15%. Наш Закон о рекламе, как известно, устанавливает порог в 20% в сутки для телепро​грамм нерекламного характера. Так же, как и российский закон, Конвенция запрещает рек​ламу табачных изделий. Однако ЕКТТ (ст. 15) в отличие от на​шего закона позволяет при условии соблюдения вполне разум​ных требований к содержанию рекламных сообщений рекламу и телеторговлю алкогольными напитками всех видов (речь идёт, например, о требовании не говорить об употреблении алкоголя в выгодном свете, не адресовать такую рекламу несовершеннолетним). Это разрешение, при условии присоединения РФ к Конвенции, видимо, позволит сторонникам ограниченной рек​ламы алкоголя на российском телевидении с большим успехом лоббировать свои идеи. Правда, тогда придётся учитывать и то, что ЕКТТ относит к алкогольным пиво и другие напитки, со​держащие хоть какой-то процент алкоголя. Конвенция уделяет особое внимание защите несовершенно​летних от рекламы. Однако и здесь требования ЕКТТ и даже статьи 16 Директивы Европейского Союза о телевидении без границ, которой она следует, по своему содержанию равнознач​ны или даже мягче привычных нам требований (ст. 20 Закона о рекламе). ЕКТТ даёт практически применимое и развернутое опреде​ление спонсорства (ст. 2), вводя на него ограничения (ст. 17), которые не позволяют призывать к покупке товаров или услуг спонсора. Так же, как и российский закон, Конвенция запреща​ет спонсору нарушать редакционную независимость вещателя. Важно отметить, что в результате внесения в 1998 году по​правок Конвенция допускает отступление от указанного ограни​чения в 20% времени трансляции для саморекламы, т.е. сообще​ний телевещателей относительно их собственных программ и связанных продуктов (сувениров, игрушек, кассет и т.п.), а так​же для телеторговых программ и каналов. Другими словами, реклама и анонсы собственных передач могут не учитываться при подсчете объёма рекламного времени. Для сравнения: в России ни нормы действующего законодательства, ни правовая доктрина, ни судебно-правовая практика ещё не выработали об​



	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	


