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бизнес. По оценкам ООН, торговля людьми име-
ет оборот около 9 млрд. долларов1.

Практический опыт стран СНГ, в частности, 
России и Казахстана показывает необходимость 
создания государственных и частных центров по 
оказанию медицинской, психологической и пра-
вовой помощи жертвам торговли людьми. 

Малоизученность данного вопроса ставит нас 
перед необходимостью проведения практических 
семинаров, конференций, обучающих тренингов, 
также необходимо привлекать все заинтересо-
ванные НПО, учреждения, международные ор-
ганизации и обязательно с привлечением средств 
массовой информации с целью повышения осве-
домленности населения по вопросам, связанным 
с торговлей людьми. Организовывать выездные 
обучающие тренинги в отдаленные местности, 
где люди лишены возможности получать квали-
фицированную правовую информацию.

Настало время, когда Правительство Кыр-
гызской Республики и общество должно со всей 

1 Ерохина Л.Д., Буряк М.Ю. Торговля женщи-
нами и детьми в целях сексуальной эксплуатации 
в социальной и криминологической перспективе. – 
М.: Профобразование, 2003. – С. 431.

серьезностью отнестись к торговле людьми как 
к тяжкому уголовному преступлению, нарушаю-
щему неотъемлемые конституционные права че-
ловека. 

На наш взгляд, данная проблема, т.е. торгов-
ля людьми, не будет решена, пока не будут устра-
нены первопричины этого негативного явления, 
а именно, социально-экономические факторы, 
такие, как яркая существенная градация между 
различными слоями общества, высокий уровень 
безработицы, особенно в сельской местности, 
неустроенность и невостребованность молоде-
жи, неработающие инфраструктуры в различных 
отраслях промышленности государства, полити-
ческая нестабильность и высокий уровень право-
вой безграмотности населения, а также корруп-
ция в системе паспортно-визового контроля. 

Поскольку объем статьи не позволяет про-
вести комплексный и исчерпывающий анализ 
данной проблемы, мы остановились лишь на 
определении причин и условий, способствую-
щих совершению данного преступления, и по-
пытались сформулировать предложения, направ-
ленные на предупреждение торговли людьми, 
используя обобщение мирового опыта борьбы с 
этим преступлением.

Как известно, реклама выступает в качестве 
важнейшего инструмента продвижения товаров 
на рыке, увеличения сбыта и развития конкурен-
ции. Поэтому одной из целей Закона Кыргыз-
ской Республики “О рекламе” от 24 декабря 1998 г. 
№ 155 (далее по тексту Закон КР “О рекламе”), 
устанавливающего правила и порядок деятель-
ности, связанной с рекламой, является защита 
от недобросовестной конкуренции в области 
рекламы. Распространение ненадлежащей, т. е. 

недобросовестной, недостоверной, неэтичной, 
заведомо ложной и иной рекламы, нарушающей 
общие и специальные законодательные требова-
ния, – это и есть способы совершения большин-
ства преступлений в сфере экономики. Несоблю-
дение требований закона может быть направлено 
на приобретение необоснованных преимуществ 
в предпринимательской деятельности, а также 
способно причинить убытки другим хозяйствен-
ным субъектам либо нанести ущерб их деловой 
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Укрепление правопорядка и борьба с преступностью

репутации. В этом случае ненадлежащую рекла-
му следует рассматривать как особую форму не-
добросовестной конкуренции. Использование 
ложной информации при совершении престу-
плений встречается дольно часто. Понятие “лож-
ная информация” многогранно и встречается во 
многих составах преступлений, предусмотрен-
ных Уголовным кодексом Кыргызской Республи-
ки от 18 сентября 1997 г., введенным в действие 
с 1 января 1998 г. (далее по тексту УК КР) – это и 
обман потребителей (ст. 219), и клевета (ст. 127) 
и ложное банкротство (ст. 218), мошенничество 
(ст.166), причинение имущественного ущерба 
путем обмана или злоупотребления доверием 
(ст.173), заведомо ложная реклама (ст.192) и т.д. 
В этой связи необходимо рассмотреть наиболее 
встречающиеся формы нарушений Закона КР “О 
рекламе” и иных нормативных правовых актов, 
регулирующих отношения, возникающие в про-
цессе производства, размещения и распростра-
нения рекламы на рынках товаров, работ, услуг 
Кыргызской Республики, включая рынки бан-
ковских, страховых и иных услуг, связанных с 
пользованием денежными средствами граждан 
(физических лиц) и юридических лиц, а также 
рынки ценных бумаг, целями которых являются 
защита от недобросовестной конкуренции в об-
ласти рекламы, предотвращение и пресечение 
ненадлежащей рекламы, способной ввести по-
требителей рекламы в заблуждение или нанести 
вред здоровью граждан, имуществу граждан или 
юридических лиц, окружающей среде либо вред 
чести, достоинству или деловой репутации ука-
занных лиц, а также посягающей на обществен-
ные интересы, принципы гуманности и морали. 

Реклама, вводящая в заблуждение. Согласно 
ст. 9 Закона КР “О рекламе”, заведомо ложной 
является реклама, с помощью которой рекламо-
датель (рекламопроизводитель, рекламораспро-
странитель) умышленно вводит в заблуждение 
потребителя рекламы. Заведомо ложная рекла-
ма не допускается. К тому же заведомо ложная 
реклама является преступлением в сфере эконо-
мической деятельности (ст. 192), которое и пред-
усматривает ответственность за использование 
рекламодателями заведомо ложной информации 
относительно товаров, работ или услуг, а также 
их производителей или продавцов, рекламу про-
дукции, подлежащей обязательной сертифика-
ции или лицензированию, но не имеющей сер-
тификата соответствия или лицензии, совершен-
ные из корыстных побуждений.

Введение в заблуждение потребителей 
представляет собой действие, направленное на 

формирование неверных представлений в отно-
шении собственных товаров (работ, услуг) или 
товаров конкурента с целью привлечь внимание 
потребителя путем распространения ложной, 
неточной информации. Подобные действия мо-
гут причинить существенный материальный и 
моральный ущерб не только потребителям, но 
также привести к серьезным последствиям для 
конкурентов (что выражается, например, в поте-
ре деловых партнеров, клиентов).

С другой стороны, сообщение верных по 
существу сведений также может при опреде-
ленных обстоятельствах вводить в заблуждение. 
Например, во многих странах добавка в хлеб хи-
мических веществ запрещена, и суды большин-
ства стран будут рассматривать рекламное заяв-
ление о том, что некоторые виды хлеба произ-
ведены без добавления химических веществ как 
ложные, поскольку, по существу, такая реклама 
создает вводящее в заблуждение впечатление, 
будто рекламируемый факт является экстраор-
динарным.

Таким образом, анализируемая форма вво-
дящей в заблуждение рекламы запрещает со-
общение не объективно неправильных (невер-
ных) сведений, а субъективно неправильных, т.е. 
способных ввести в заблуждение. И основным 
критерием должно являться здесь только субъ-
ективное восприятие рекламы, а определяющим 
– не то, что имел в виду рекламодатель, и не то, 
насколько сообщенные сведения соответствуют 
истине, а лишь их восприятие адресатами.

При этом формы распространения рекла-
мы должны приниматься во внимание лишь 
для определения степени охвата аудитории при 
определении такого элемента качественного воз-
действия, как массовость, так как должен учиты-
ваться только результат воздействия рекламы на 
потребителей, а не способы ее доведения как та-
ковые. Самым простым способом доказывания 
является метод опроса потребителей (осущест-
вляемый как правило в форме анкетирования, 
собеседования и т.д.).

Злоупотребление доверием физических лиц. 
Люди, как правило, старшего возраста привык-
ли верить, что сообщения в средствах массовой 
информации обязательно соответствуют дей-
ствительности. Поэтому апелляция к чувствам 
человека часто приносит позитивные результаты 
(например, социальная реклама, призывающая к 
сбору пожертвований на восстановление храма). 
Однако только при наличии признаков введения 
в заблуждение обращение к чувствам и эмоциям 
человека является незаконным.
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Следует отметить, что сегодня в Кыргызста-
не существует целый ряд лиц или организаций, 
которым в силу определенных обстоятельств до-
веряют широкие круги населения. От них потре-
бители ждут независимых оценок и объективных 
мнений. И если должностные лица, ссылаясь на 
объективность своего мнения, используют этот 
статус с целью побудить потребителей приоб-
рести определенные товары или услуги, они тем 
самым злоупотребляют доверием населения и 
действуют неправомерно. 

Злоупотребление недостатком опыта (зна-
ний) физических лиц. Характерной особенно-
стью данной группы правонарушений является 
то, что рекламодатель, осознавая неопытность, 
отсутствие достаточной зрелости, необходимых 
знаний и умений у определенной категории или 
группы лиц, которые бы позволили им принять 
взвешенное, обдуманное решение, использует 
эту неопытность, незнание для достижений пре-
имуществ в конкурентной борьбе. К лицам, не 
обладающим достаточной зрелостью, относятся, 
в первую очередь, дети и подростки. Однако при 
определенных условиях взрослые также могут 
быть отнесены к этой категории. Подобная си-
туация может возникнуть при рекламировании 
кредитных операций (реклама финансовых “пи-
рамид”), лекарственных препаратов, медицин-
ских услуг, изделий и т.п.

Отсутствие в рекламе части существен-
ной информации. О вводящей в заблуждение ре-
кламе при использовании данного приема мож-
но говорить лишь в том случае, когда потреби-
тель, не имея полной информации, рассчитывает 
приобрести товар с наличием определенных ка-
честв. При этом нельзя забывать, что отсутству-
ющая в рекламе часть информации должна быть 
существенной. А существенной она является в 
том случае, если каким-либо образом способ-
на повлиять на принятие решения при выборе 
определенного товара. 

Использование преувеличений в рекламе. До-
вольно часто встречающееся правонарушение. 
Применение разными странами нескольких раз-
новидностей концепций введения в заблуждение 
лучше всего проиллюстрировать проблемой пре-
увеличений в рекламе. В ряде стран использова-
ние преувеличения квалифицируется как вве-
дение в заблуждение. В Законе КР “О рекламе” 
прямо не указано, что рекламные преувеличения 
являются вводящими в заблуждение сообщения-
ми. Однако ст. 7 Закона КР “О рекламе” считает 
преувеличения разновидностью недостоверной 

рекламы и содержит запрет на использование 
в рекламе терминов в превосходной степени, в 
том числе путем употребления слов “самый”, 
“только”, “лучший”, “абсолютный”, “единствен-
ный” и тому подобных, если их невозможно под-
твердить документально. В некоторых странах 
(в частности, в Германии) считается, что заяв-
ления о превосходстве или уникальности (типа 
“самый”, “лучший” и т.п.) являются вводящими 
в заблуждение, если не может быть доказана их 
правильность. Однако другие страны (напри-
мер, США и Италия) занимают диаметрально 
противоположную позицию и допускают об-
щие формулировки, в частности утверждения 
об уникальности товара. В США, например, как 
правило, рассматривают такие действия в каче-
стве нарушений лишь в тех случаях, когда товар, 
рекламируемый как самый лучший, оказыва-
ется на деле низкого качества. Рекламное зако-
нодательство Кыргызской Республики исходит 
из принципа, что все рекламные утверждения 
воспринимаются и оцениваются потребителями 
буквально, особенно те, в которых товар пред-
ставляется как уникальный (“самый”, “лучший”, 
“абсолютно”, “единственный” т.д.) и, следова-
тельно, предусматривает очень строгие крите-
рии. Для того, чтобы реклама о “самом лучшем 
товаре” соответствовала закону, рекламодатель 
должен иметь документальное подтверждение 
ее достоверности. Закон не содержит конкретно-
го перечня необходимых в таких случаях доку-
ментов. Представляется, что это могут быть экс-
пертные заключения, нормативно-техническая 
документация, сведения об испытаниях, серти-
фикаты, статистические данные и т.п. в зависи-
мости от конкретного рекламируемого товара. 

Таким образом, как показывает практика, 
правонарушения в области рекламы встреча-
ются довольно часто и степень достоверности 
предоставляемых адресатам рекламных сведе-
ний в настоящий момент приходится оценивать 
потребителям самостоятельно. Рекламодатели 
же расценивают вышеуказанные правонаруше-
ния, а также способы их совершения лишь как 
обычные рекламные уловки, не представляющие 
общественной опасности и направленные на 
успешную реализацию продукции1. Актуально 
направить объединенные усилия законодателей 
и заинтересованных лиц на разработку и усиле-
ние системы государственного и общественного 
контроля за рекламой.

1 По результатам проведенного опроса.
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