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Социальная реклама – требования и налоговые льготы
В 2011 году в законодательстве произошли значительные изменения, касающиеся социальной рекламы. 

7 января вступил в действие Федеральный закон от 23 декабря 2010 г. № 383-ФЗ «О внесении изменений в Федеральный закон «О благотворительной деятельности и благотворительных организациях» и статью 7 Федерального закона «О страховых взносах в Пенсионный фонд Российской Федерации, Фонд социального страхования Российской Федерации, Федеральный фонд обязательного медицинского страхования и территориальные фонды обязательного медицинского страхования». Содействие деятельности по производству и (или) распространению социальной рекламы было отнесено к целям благотворительной деятельности.
Федеральный закон от 3 июня 2011 г. № 115-ФЗ «О внесении изменений в Федеральный закон «О рекламе» уточнил условия изготовления и распространения социальной рекламы.

Федеральный закон от 18 июля 2011 г. № 235-ФЗ «О внесении изменений в часть вторую Налогового кодекса Российской Федерации в части совершенствования налогообложения некоммерческих организаций и благотворительной деятельности» существенно изменил правила налогообложения в связи с заказом, изготовлением и распространением социальной рекламы.

Изменения, внесенные в Федеральный закон «О рекламе», затронули, в частности, цели самого этого закона (статья 1). Наряду с развитием рынков товаров, работ и услуг, соблюдением принципов добросовестной конкуренции и т.д., целью правового регулирование было названо создание благоприятных условий для производства и распространения социальной рекламы. И действительно, изменения законодательства в 2011 году создают такие благоприятные условия. В результате воплощаются на практике положения Концепции содействия развитию благотворительной деятельности и добровольчества в Российской Федерации,  утвержденные распоряжением Правительства РФ от 30 июля 2009 г. № 1054-р.

Некоммерческим организациям, деятельность которых связана с социальной рекламой, остается лишь воспользоваться благоприятными условиями, неукоснительно соблюдая закон, и доказать обществу, что социальная реклама действительно способствует развитию благотворительной деятельности и добровольчества.
1. Термины и определения

1.1. Социальная реклама

Социальная реклама – это, конечно, не совсем реклама.

Что общего у рекламы и социальной рекламы? И та, и другая является информацией, распространенной любым способом, в любой форме и с использованием любых средств, адресованная неопределенному кругу лиц.
В чем состоит различие между рекламой и социальной рекламой? В целях, которые преследует рекламодатель. Реклама направлена на привлечение внимания к объекту рекламирования (товару, его изготовителю или продавцу, мероприятию и т.д.), формирование или поддержание интереса к нему и его продвижение на рынке. Социальная реклама направлена на достижение благотворительных и иных общественно полезных целей, а также обеспечение интересов государства. (Термины и определения см. в статье 3 Федерального закона от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе»; далее – Федеральный закон № 38-ФЗ).

Можно ли совместить эти цели? Можно ли действовать в благотворительных целях и одновременно продвигать товар на рынке? Да, можно, потому что статья 10 Федерального закона № 38-ФЗ допускает упоминание спонсора в социальной рекламе.
1.2. Спонсор

Слово «спонсор» используется зачастую вовсе не в том значении, которое ему придает закон. Кроме того, определение спонсора, данное в статье 3 Федерального закона № 38-ФЗ, принципиально отличается от определения, существовавшего в Федеральном законе «О рекламе» от 18 июля 1995 г. № 108-ФЗ (утратил силу с 1 июля 2006 г.). Так что с понятием «спонсор» надо разобраться особенно тщательно.
В утратившей силу редакции закона спонсором именовалось юридическое или физическое лицо, осуществившее вклад в деятельность другого юридического или физического лица (спонсируемого) на условиях распространения спонсируемым рекламы о спонсоре, его товарах. Спонсор мог сделать вклад в виде предоставления имущества, результатов интеллектуальной деятельности, оказания услуг, проведения работ. Спонсорский вклад безоговорочно признавался платой за рекламу, а спонсор и спонсируемый - соответственно рекламодателем и рекламораспространителем.

Действующая редакция Федерального закона № 38-ФЗ спонсором называет лицо, предоставившее средства либо обеспечившее предоставление средств для организации и (или) проведения спортивного, культурного или любого иного мероприятия, создания и (или) трансляции теле- или радиопередачи либо создания и (или) использования иного результата творческой деятельности.

Между старым и действующим определениями спонсора есть два принципиальных различия.

(1) В действующей редакции отсутствует жесткая связь между предоставлением средств и распространением рекламе о спонсоре. Иными словами, лицо (организация или человек) может предоставить средства спонсируемому без условия распространения рекламы о нем (спонсоре) или его товаре. В прежние годы мы (юристы некоммерческого сектора) утверждали: спонсор и жертвователь – это совершенно разные субъекты правоотношений; жертвователя нельзя именовать спонсором. В нынешних условиях это утверждение верно не во всех ситуациях. Жертвователя можно именовать спонсором, если он предоставил ННО средства по договору пожертвования, в котором, естественно, нет обязанности НКО разместить рекламу о спонсоре. Однако спонсорские средства могут быть предоставлены иначе – на основании договора о спонсорской рекламе, т.е. рекламе, которая распространяется на условии обязательного упоминания в ней об определенном лице как о спонсоре. Такие спонсорские средства, полученные НКО, действительно будут выручкой от оказания рекламных услуг.
(2) В прежней редакции закона спонсорский вклад мог быть сделан в деятельность НКО «вообще», т.е. на осуществление текущей деятельности, реализацию какой-то программы, административные расходы и т.д. В современных условиях спонсор предоставляет средства на конкретное спортивное, культурное или любое иное мероприятие, создание и (или) трансляцию теле- или радиопередачи либо создание и (или) использование иного результата творческой деятельности. Иным результатом творческой деятельности может быть книга, скульптура, постановка спектакля и т.д. Таким образом, неправомерно именовать спонсором лицо, которое финансирует просто текущую деятельность НКО. 

Отметим, что в действующей редакции закона не расшифровывается слово «средства», предоставленные спонсором. Полагаю, что отсутствие указания на денежный характер средства позволяет отнести к средствам любую материальную поддержку мероприятия (имущество, работы, услуги и прочее).
1.3. Действующие лица

В завершенном цикле социальной рекламы участвуют рекламодатель, рекламопроизводитель и рекламораспространитель.

Рекламодатель социальной рекламы – это лицо, определившее объект рекламирования и (или) содержание социальной рекламы. 
Рекламодателями социальной рекламы могут выступать физические лица, юридические лица, органы государственной власти, иные государственные органы и органы местного самоуправления, а также муниципальные органы, которые не входят в структуру органов местного самоуправления (пункт 1 статьи 10 Федерального закона № 38-ФЗ)
. Как видим, у некоммерческих организаций вовсе нет монопольного права заказывать социальную рекламу, они выступают в роли рекламодателя наряду с другими лицами, в том числе коммерческими организациями.
Рекламораспространитель – это лицо, осуществляющее распространение рекламы любым способом, в любой форме и с использованием любых средств.
Федеральный закон № 38-ФЗ называет такие способы распространения рекламы: в телепрограммах или телепередачах; в радиопрограммах и радиопередачах; в периодических печатных изданиях; при кино- и видеообслуживании;  по сетям электросвязи, в том числе посредством использования телефонной, факсимильной, подвижной радиотелефонной связи; наружная реклама с использованием щитов, стендов, строительных сеток, перетяжек, электронных табло, воздушных шаров, аэростатов и иных технических средств стабильного территориального размещения; на транспортных средствах и с их использованием.

Список способов распространения рекламы – не исчерпывающий. Социальную рекламу можно разместить в опубликованной книге, на календарях, другой печатной продукции; раздавать в виде листовок в ходе мероприятия, Человек-бутерброд, шагающий по улицам, - это тоже способ распространения социальной рекламы.
Наиболее широко используются такие способы распространения социальной рекламы, как телевидение, радио, Интернет, наружная реклама. Поэтому рекламораспространителями социальной рекламы чаще всего являются коммерческие организации. Конечно, некоммерческая организация также может быть рекламораспространителем - как собственной, так и чужой социальной рекламы.
Пунктом 3 статьи 10 Федерального закона № 38-ФЗ установлено, что заключение договора на распространение социальной рекламы является обязательным для рекламораспространителя в пределах пяти процентов годового объема распространяемой им рекламы (в том числе общего времени рекламы, распространяемой в теле- и радиопрограммах, общей рекламной площади печатного издания, общей рекламной площади рекламных конструкций). 
Такое требование вовсе не означает, что рекламораспространитель обязан распространять социальную рекламу бесплатно или что он сам будет искать заказчиков социальной рекламы для выполнения пятипроцентной нормы. Дело в том, что договор о распространении социальной рекламы является гражданско-правовым, и для случаев заключения договора в обязательном порядке статьей 445 Гражданского кодекса РФ предусмотрены особые процедуры. В частности, если компания рекламораспространитель предлагает крайне невыгодные условия распространения социальной рекламы, разногласия, возникшие при заключении договора, можно передать на рассмотрение суда.
Рекламопроизводитель – это лицо, осуществляющее полностью или частично приведение информации в готовую для распространения в виде рекламы форму. Какие организации производят рекламу – зависит от способа ее распространения. Например, если наружная социальная реклама размещается на щитах, то в ее производстве будут участвовать, как минимум, лицо, создавшее макет рекламы (это может быть один человек, творческий коллектив, рекламная компания), и типография. Производством социальной рекламы могут заниматься как коммерческие, так и некоммерческие организации.
Таким образом, некоммерческая организация может выступать рекламодателем социальной рекламы, может полностью или частично производить социальную рекламу, может самостоятельно распространять социальную рекламу. 
Обязательно ли указывать все эти виды активности в уставе некоммерческой организации? Надо ли вносить в ЕГРЮЛ код вида экономической деятельности 74.40 – рекламная деятельность?
Полагаю, что НКО, для которых социальная реклама – всего лишь элемент основной деятельности и которые выступают преимущественно в роли рекламодателя, такую формулировку в уставе иметь не обязаны. Код 74.40 для их деятельности совершенно неуместен. Например, благотворительный фонд занимается сбором средств на лечение детей, и социальная реклама в виде обращения за помощью – всего лишь элемент его технологии фандрайзинга.
Если производство и размещение социальной рекламы составляет важную часть деятельности НКО, но при этом реклама производится и размещается исключительно для собственных нужд, то в уставе это следует отразить, но код 74.40  включать в ЕГРЮЛ не надо. Например, НКО занимается проблемами охраны здоровья, профилактикой опасных заболеваний, пропагандой здорового образа жизни. Понятно, что просветительская и пропагандистская деятельность -  это целое направление в программах такой НКО.
Иначе обстоит дело с некоммерческими организациями, которые производят и размещают социальную рекламу по заказу других организаций (не имеет значения – за деньги или бесплатно). Такие организации, на мой взгляд, должны подавать сведения об осуществлении вида экономической деятельности с кодом 74.40.
2. Ограничения и запреты

Главный запрет – в социальной рекламе не допускается упоминание о конкретных марках (моделях, артикулах) товаров, товарных знаках, знаках обслуживания и об иных средствах их индивидуализации, о физических лицах и юридических лицах (пункт 4 статьи 10 Федерального закона № 38-ФЗ). Обратим внимание – речь идет о юридических лицах вообще, а не только о коммерческих организациях, о физических лицах вообще, а не только о бизнесменах и предпринимателях. Хорошо, что из этого жесткого правила есть исключения.

О ком можно упоминать в социальной рекламе? Смотрим пункт 5 указанной выше статьи. В социальной рекламе допустимо упоминание:

· об органах государственной власти, иных государственных органах, 
· органах местного самоуправления, о муниципальных органах, которые не входят в структуру органов местного самоуправления, 
· о спонсорах, 
· о социально ориентированных некоммерческих организациях, 
· о физических лицах, оказавшихся в трудной жизненной ситуации или нуждающихся в лечении, в целях оказания им благотворительной помощи. 
Упоминания о социально ориентированных НКО и спонсорах допускается с ограничениями. 

Содержание социальной рекламы должно быть непосредственно связано с информацией о деятельности социально ориентированных НКО, направленной на достижение благотворительных или иных общественно полезных целей. 
Упоминание о спонсоре не должно доминировать в социальной рекламе, поэтому:

· в социальной рекламе, распространяемой в радиопрограммах, продолжительность упоминания о спонсорах не может превышать три секунды, 
· распространяемой в телепрограммах, при кино- и видеообслуживании, - три секунды и такому упоминанию должно быть отведено не более чем семь процентов площади кадра;

· в социальной рекламе, распространяемой другими способами, - не более чем пять процентов рекламной площади (пространства). 
К соблюдению всех указанных запретов и ограничений следует подходить ответственно, потому что заказ, производство и распространение социальной рекламы связаны с целым рядом налоговых льгот. Если запреты нарушены – использование налоговых льгот неправомерно.
3. Налогообложение
3.1. Налогообложение НКО, бесплатно заказавшей социальную рекламу

Поскольку благотворительность в России развивается не только на бумаге и в концепциях, но и в действительности, многим НКО удавалось и удается договориться с компаниями о бесплатном изготовлении (размещении) социальной рекламы. Такие НКО, выражаясь языком Налогового кодекса, имеют доход в виде безвозмездно полученных услуг. Этот доход подлежит налогообложению налогом на прибыль организаций (или налогом, уплачиваемым при применении УСН). В течение нескольких лет безвозмездно полученные услуги были неразрешимой проблемой для НКО. Ситуация изменилась в июле 2011 года. 
С принятием Федерального закона от 18 июля 2011 г. № 235-ФЗ «О внесении изменений в часть вторую Налогового кодекса Российской Федерации в части совершенствования налогообложения некоммерческих организаций и благотворительной деятельности» безвозмездно полученные некоммерческими организациями работы (услуги), выполненные (оказанные) на основании соответствующих договоров, стали относиться к целевым поступлениям, которые не признаются доходом НКО (подпункт 1 пункта 2 статьи 251 НК РФ). Несмотря на то, что указанный Федеральный закон вступил в силу только в июле, относить работы (услуги) к целевым поступлениям можно с 1 января 2011 года.

3.2. Налогообложение рекламоизготовителей и рекламораспространителей
3.2.1. Налог на добавленную стоимость

По общему правилу безвозмездное оказание услуг признается объектом налогообложения НДС. При этом стоимость услуги определяется по рыночной цене, а налог платит тот, кто оказывает услугу. Из общего правила существует ряд исключений. В частности, освобождается от налогообложения НДС безвозмездное оказание услуг в рамках благотворительной деятельности (подпункт 12 пункта 3 статьи 149 НК РФ). Этим исключением можно пользоваться и в случае оказания безвозмездных услуг по изготовлению (распространению) социальной рекламы, но не всегда. 
С 1 октября 2011 г. вступает в силу новая льгота по НДС, которая прямо связана с социальной рекламой, -  освобождено от НДС безвозмездное оказание услуг по производству и (или) распространению социальной рекламы в соответствии с законодательством Российской Федерации о рекламе (подпункт 32 пункта 3 статьи 149 НК РФ).

Таким образом, теле- и радиокомпании, печатные издания, фирмы, размещающие наружную рекламу, и прочие организации, помогающие НКО в изготовлении и размещении социальной рекламы, могут не платить НДС, и при этом им не надо ссылаться на льготу по благотворительной деятельности. 

3.2.2. Налог на прибыль организаций

Коммерческие организации, которые безвозмездно изготавливают и (или) распространяют социальную рекламу, неизбежно несут затраты на ее изготовление (распространение): используется оборудование, расходуются материалы, оплачивается труд работников и т.д. Когда коммерческая организация подсчитывает прибыль, подлежащую налогообложению, она может далеко не все свои затраты отнести к расходам, уменьшающим доход. Так, при определении налоговой базы не учитывается стоимость безвозмездно переданного имущества (работ, услуг, имущественных прав) и расходы, связанные с такой передачей (пункт 16 статьи 270 НК РФ). Следовательно, коммерческая организация, бесплатно изготовившая социальную рекламу, понесенные расходы не может вычесть из своего дохода. Иными словами, бесплатное изготовление и размещение социальной рекламы должно осуществляться за счет чистой прибыли.
Ситуация изменится с 1 января 2012 года - коммерческие организации, которые безвозмездно изготавливают и (или) распространяют социальную рекламу вправе учесть расходы, понесенные на эту деятельность, при определении налоговой базы по налогу на прибыль (подпункт 48.4 пункта 1 статьи 264 НК РФ в будущей редакции). Следовательно, им не придется платить налог на прибыль с суммы затрат на социальную рекламу, что вполне можно назвать налоговой льготой. Естественно, запреты и ограничения, связанные с социальной рекламой, должны быть соблюдены.

Могут ли применять новую льготу НКО, которые бесплатно изготавливают или размещают свою (либо чужую) социальную рекламу, но при этом осуществляют какую-то иную предпринимательскую деятельность? Сформулирую вопрос иначе: может ли НКО уменьшить доход, полученный от предпринимательской деятельности, на сумму расходов, понесенных не в рамках этой деятельности, а в связи с изготовлением социальной рекламы? Полагаю, что ответ должен быть отрицательным – нет, не может. 
НКО не вправе воспользоваться льготой из-за обязанности вести раздельный учет доходов (расходов) по предпринимательской и уставной деятельности. Если НКО бесплатно изготавливает (размещает) социальную рекламу, то такие действия следует признавать ее уставной деятельностью. Расходы, понесенные в уставной деятельности, учитываются отдельно и не могут приплюсовываться к расходам по предпринимательской деятельности.

3.2.3. Налог, уплачиваемый в связи с применением упрощенной системы налогообложения

Если компания, бесплатно изготовившая (распространившая) социальную рекламу, применяет УСН с объектом налогообложения «доходы, уменьшенные на величину расходов», она не вправе отнести затраты к расходам, уменьшающим доход. Новая налоговая льгота касается только налога на прибыль и не распространяется на УСН.
3.3. Налоговые риски

Применение любых налоговых льгот порождает налоговые риски, и льготы, касающиеся социальной рекламы, не исключение. Какие факторы могут породить сомнения в правомерности применения налоговых льгот?

Первым отмечу внутреннее противоречие, содержащееся, на мой взгляд, в Федеральном законе № 39-ФЗ. Оно касается упоминания в социальной рекламе социально ориентированных НКО.  
Как уже было сказано, упоминание о социально ориентированной НКО допускается, если содержание социальной рекламы непосредственно связано с информацией о деятельности социально ориентированной НКО, направленной на достижение благотворительных или иных общественно полезных целей. Ключевые слова «информация о деятельности». 
В то же время Федеральный закон № 38-ФЗ вообще не распространяется на объявления юридических лиц, не связанные с осуществлением предпринимательской деятельности (подпункт 6 пункта 2 статьи 2). Предположим, в городской газете размещен текст: «Фонд развития города, занимающейся охраной окружающей среды,  приглашает добровольцев принять участие в уборке лесопарка в воскресенье в 10 часов». И газета, и фонд считают распространенный текст социальной рекламой, поэтому воспользовались налоговой льготой. И они правы. Налоговый орган утверждает, что текст - это объявление юридического лица, не связанное с осуществлением предпринимательской деятельности, поэтому социальной рекламой не является. И он тоже прав. 
Для снижения подобных налоговых рисков советую иначе расставлять акценты в текстах, имеющих явные признаки объявления. Переделаем текст, использованный в качестве примера. Сначала крупным шрифтом: «Сохраним лесопарк для наших детей! Наш лесопарк – это воздух, которым мы дышим!» И лишь потом приглашение добровольцев на мероприятие. С такими акцентами объявление превращается в пропагандистский текст, и это точно социальная реклама.
Налоговые риски связаны с соблюдением ограничений. Если некоммерческая организация считает нужным упоминать в социальной рекламе свое название, то она должна быть способна при необходимости доказать, что является социально ориентированной
.
Если в социальной рекламе упоминается спонсор, надо иметь доказательства того, что данное лицо действительно является спонсором. Для этого нужны, в первую очередь, договоры в письменной форме.
Следует осторожно отнестись к самому слову «упоминание». Упомянуть – назвать, коснуться кого-нибудь в речи
. Размещенная фотография физического лица не будет упоминанием о нем в буквальном смысле слова. Однако не следует включать в социальную рекламу портреты хорошо известных лиц, не называя их фамилии, – в этом случае легко скатиться к злоупотреблению правом.
Подведу итог сказанному. Принятие налоговых льгот радует, но их использование требует от НКО более вдумчивого и осторожного отношения к содержанию социальной рекламы.

А.Толмасова, юрист

2011 год

� Для справки. Иные государственные органы – это, например, прокуратура, которая не относится ни к одной из ветвей государственной власти. Муниципальные органы, которые не входят в структуру органов местного самоуправления, - это, например, избирательная комиссия муниципального образования.


� Подробно о способах доказывания см. статью А.Толмасовой «Поддержка социально ориентированных некоммерческих организаций».


� Ожегов С.И. и Шведова Н.Ю. Толковый словарь русского языка. – М., 1992.
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