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АННОТАЦИЯ
В статье анализируется использование ресурсов социальных сетей в сети Интернет для предвыбор-
ной агитации, которое способствует сближению кандидатов и их избирателей, непосредственному 
влиянию на электорат, знакомству с его мнением по проблемным вопросам, без существенного по-
вышения затрат на избирательную кампанию, что особенно актуально для новых политиков, еще 
не получивших широкой поддержки. В то же время осуществлять контроль за законностью предвы-
борной агитации в социальных сетях и привлекать к ответственности лиц, допускающих нарушение 
российского законодательства, достаточно сложно по ряду причин, как технических (в современных 
обстоятельствах не все популярные социальные сети доступны для контроля со стороны российских 
государственных органов), так и юридических (публикация на личной странице агитационных мате-
риалов, не соответствующих требованиям российского законодательства, может повлечь наказание 
только в виде небольшого штрафа). 
В ходе исследования установлено, что в силу своей специфики правовое регулирование использова-
ния социальных сетей в предвыборной агитации требует детального изучения и совершенствования, 
что позволит применять и развивать рассматриваемые ресурсы как инструмент и площадку для пред-
выборной агитации в рамках правового поля Российской Федерации. Автор приходит к выводу, что 
наиболее эффективным способом решения указанной проблемы, с учетом настоящих реалий, будет 
устранение пробелов правового регулирования и установление равной ответственности за наруше-
ния правил предвыборной агитации пользователей социальных сетей и средств массовой информа-
ции в случае, если аудитория пользователя социальных сетей превышает десять тысяч человек.
КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА
выборы, предвыборная агитация, социальная сеть, агитационный материал, мониторинг
ДЛЯ ЦИТИРОВАНИЯ
Шастина А.Р. Использование социальных сетей в целях предвыборной агитации: законодательные 
рамки и проблемы их соблюдения / А.Р. Шастина. – DOI 10.17150/1819-0928.2024.25(3).416-422. – 
EDN UKVZRW // Академический юридический журнал. – 2024. – Т. 25, № 3. – С. 416–422.

Original article

Using social networks for election campaigning: 
legal framework and problems of compliance

Angelica R. Shastina 
Baikal State University, Irkutsk, Russiа
shastina.ar@gmail.com, https://orcid.org/0000-0003-3680-8602

ABSTRACT
The article analyzes the use of social media resources on the Internet for election campaigning, which 
contributes to the rapprochement of candidates and their voters, direct infl uence on the electorate, 
acquaintance with its opinion on problematic issues, without a signifi cant increase in the cost of the election 
campaign, which is especially important for new politicians who have not yet received wide support. At the 
same time, it is quite diffi  cult to monitor the legality of election campaigning on social networks and bring to 
justice those who violate Russian law for a number of reasons, both technical (in modern circumstances, not 
all popular social networks are available for control by Russian state bodies) and legal (publication of campaign 
materials on a personal page that do not meet the requirements of Russian legislation may entail punishment 
only in the form of a small fi ne).
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In the course of the study, it is established that due to its specifics, the legal regulation of the use of social 
networks in election campaigning requires a detailed study and improvement, which will allow the use and 
development of the resources under consideration as a tool and platform for election campaigning, within the 
legal framework of the Russian Federation. Thus, the author comes to the conclusion that the most effective 
way to solve this problem, taking into account the current realities, would be to eliminate the gaps in legal 
regulation and establish equal responsibility for violations of the rules of election campaigning of users of social 
networks and the media, if the audience of the user of social networks exceeds ten thousand people.
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elections, election campaigning, social network, campaign material, monitoring
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Введение
Свобода слова – один из важнейших призна-

ков реальной демократии, но в период проведе-
ния выборов, которые представляют собой слож-
ный и многоплановый институт [1, с. 544; 2, с. 117; 
3, с.  68], на стадии предвыборной агитации она 
регулируется правилами, установленными Феде-
ральным законом «Об основных гарантиях изби-
рательных прав и права на участие в референдуме 
граждан Российской Федерации»1 (далее – Феде-
ральный закон № 67-ФЗ), с целью поддержания 
честности, справедливости и легитимности вы-
боров, защиты от сговора между средствами мас-
совой коммуникации и политиками или покупки 
влияния на общественное мнение. 

С развитием технологий меняются язык, ме-
тоды и инструменты, используемые в период вы-
боров. Предвыборная коммуникация все больше 
перемещается в онлайн, но «цифровая» агитация 
по-прежнему менее понятна, чем ее оффлайн ва-
риант, и структурно менее прозрачна. 

Обоснование проблемы
В российском законодательстве, наряду 

с  Федеральным законом № 67-ФЗ, в законах 
о выборах Президента РФ, депутатов Государ-
ственной Думы РФ, содержатся положения, не-
посредственно касающиеся агитации, – что счи-
тать предвыборной агитацией, посредством чего 
она может проводиться, сроки проведения, аги-
тационный период, лица и органы, которым за-
прещается проводить предвыборную агитацию, 
иные общие положения, касающиеся агитации 
и ответственности за ее незаконное осущест-
вление. Однако правовые нормы, учитывающие 
специфику привлечения к ответственности за 
нарушение законодательства при использовании 
социальных сетей в предвыборной агитации как 

1  Об основных гарантиях избирательных прав и права 
на участие в референдуме граждан Российской Федерации : 
Федер. закон от 12 июня 2002 г. № 67-ФЗ // Собрание зако-
нодательства РФ. .2002. № 24. Ст. 2253.

на федеральном, так и на региональном уровне, 
отсутствуют, что нельзя признать соответствую-
щим реалиям. Социальные сети сегодня играют 
ключевую роль практически во всех областях 
общественного развития [4, с. 469] и стали важ-
ным инструментом избирательных кампаний как 
в России, так и во всем мире2.

К январю 2021  года рейтинговые агентства 
зафиксировали, что количество пользователей 
социальных сетей составило 99 млн человек или 
67,8 % населения России. Блокировка зарубеж-
ных социальных сетей привела к потере ими 
около 80 % российской аудитории и развитию 
аналогичных российских ресурсов3. В России 
в 2023 году общее количество пользователей оте- 
чественных социальных сетей составляло уже 
около 106 млн человек или 73,3 % от общей чис-
ленности населения4.

Практика использования социальных сетей 
в предвыборной агитации

Об использовании социальных сетей в пред-
выборной агитации задумались несколько лет 
назад, и они уже успели сыграть важную роль 
в  проведении выборов различного уровня как 
в российской, так и в зарубежной избирательной 
практике. Если на федеральном уровне в России 
найти примеры существенного влияния социаль-
ных сетей на результат голосования достаточно 
сложно, то на выборах иного уровня, где действи-
тельно существует борьба за голоса избирателей, 
социальные сети давно проявляют себя как эф-
фективный инструмент предвыборной агитации. 

2  Social media is an important tool for election campaigns. 
URL: https://uskudar.edu.tr/en/icerik/12481/social-media-is-
an-important-tool-for-election-campaigns (дата обращения: 
01.08.2024).

3  Социальные сети (рынок России). URL: https://www.
tadviser.ru/index.php (дата обращения: 01.08.2024).

4  Digital 2023: статистика аудитории интернета и соцсе-
тей в России. URL: https://www.prstudent.ru/research/digital-
2023-statistika-auditorii-interneta-i-socsetej-v-rossii (дата обра-
щения: 01.08.2024).
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Еще в 2010 году на выборах мэра г. Иркутска ли-
дировал кандидат, победу которого изначально не 
предсказывал никто, но который вел предвыбор-
ную агитацию новыми, современными методами, 
используя ресурсы всех доступных в то время со-
циальных сетей – «Одноклассники» и др., а также 
собственный сайт, в отличие от других кандида-
тов. Он, благодаря публичной интернет-комму-
никации, смог привлечь внимание избирателей 
именно к себе и добиться победы. В дальнейшем, 
до запрета деятельности на территории РФ неко-
торых социальных сетей, официальные страницы 
в них имели большинство российских политиков, 
и в любой момент они могли быть использованы 
для предвыборной агитации.

Что касается зарубежного опыта, то во время 
«арабской весны» 2011 года и побед Барака Оба-
мы в 2008 и 2012 годах уверенность политических 
лидеров в силе социальных сетей возросла, что 
побудило их использовать платформы для рабо-
ты с общественностью. Фактически, точкой от-
счета масштабного использования социальных 
сетей как инструмента предвыборной агитации 
являются выборы президента США в 2016 году, 
которые сопровождались активным применени-
ем основными кандидатами цифровой рекламы. 
И Х. Клинтон, и Д. Трамп обеспечили свое при-
сутствие во всех популярных социальных сетях 
для общения с избирателями и СМИ, но Д. Трамп 
пользовался ими гораздо активнее [5, с. 33]. По-
мощники Д. Трампа не скрывали, что успехом на 
выборах они обязаны в первую очередь социаль-
ным сетям. 

Еще одним примером, подтверждающим 
возросшее влияние социальных сетей на пред-
выборную агитацию, стали выборы в конгресс 
США 6 ноября 2018 года: в «агитационную битву» 
вступили не только кандидаты, но и иные лица, 
тем или иным образом поддерживающие канди-
датов (актеры, журналисты, публичные личности 
и т.д.) В связи с этим возросло и давление на по-
пулярные социальные сети: например, незадолго 
до голосования было удалено более 810 профи-
лей популярных личностей, многие из которых 
опубликовывали материалы, выражающие под-
держку тем или иных кандидатам, открыто осве-
щали их политическую деятельность.

В настоящее время у политиков больше воз-
можностей, чем когда-либо прежде, напрямую 
взаимодействовать с избирателями, особенно во 
время избирательных кампаний. Например, со-
циальные сети в Малайзии начали использовать-
ся в качестве инструмента предвыборной агита-
ции в 2013 году, а когда 9 мая 2018 года, после 

всеобщих выборов, произошла смена партий-
ного большинства с одной коалиции на другую 
(этого не происходило 61 год), то это было при-
знано заслугой именно развития Интернета и со-
циальных сетей, которые оказались эффективнее 
во взаимодействии с электоратом, чем прогосу-
дарственные СМИ старого формата [6, с. 1381].

Есть и обратные примеры. В Танзании всту-
пление в силу Закона о кибербезопасности в фев-
рале 2015 года за несколько месяцев до всеобщих 
выборов 2015 года ограничило агитацию в соци-
альных сетях.

Стоит также отметить, что с учетом техни-
ческих возможностей, которые предусмотрены 
в современных социальных сетях, помимо публи-
кации агитационного материала в виде поста на 
странице аккаунта в социальной сети (фото или 
видео, которые могут иметь сопроводительную 
подпись) предвыборную агитацию активно осу-
ществляют с помощью цифровой рекламы (обыч-
но называют push или pull) и таргетинга, а также 
хештегирования. Отличие первого варианта за-
ключается в том, что в этом случае пользователь 
социальной сети ведет свою обычную деятель-
ность в Интернете, а специальная программа, об-
рабатывая историю его поисковых запросов, под-
бирает именно ту публикацию, которая заставит 
его выбрать (нажать – pull) пост из ленты с други-
ми публикациями, четко следуя за проявленными 
им предпочтениями. Зарубежные ученые не всег-
да согласны с применением таргетинга, так как 
алгоритм его работы закрыт и непрозрачен, что 
противоречит принципам демократии [7, с. 42], 
но использование этой технологии в предвыбор-
ной агитации обеспечивает заинтересованным 
лицам гораздо большую эффективность в рас-
пространении политической рекламы и более 
достоверную обратную связь (через сбор данных 
об активности пользователей социальных сетей, 
«дата-майнинга» [8, с. 17]), чем опросы обще-
ственного мнения. Что касается хештегирования, 
то здесь принцип иной: пользователь социальных 
сетей создает или присоединяется к хэштэгу (#), 
т.е. осуществляет поиск информации, привязан-
ной к хэштэгу, самостоятельно и в ходе избира-
тельной компании, имея возможность ежедневно 
получать новую информацию с искомым хэште-
гом, чувствует себя единым целым со своими по-
литическими единомышленниками.

Очевидно, что тщательное изучение соци-
альных сетей и социальных медиа необходимо 
для дальнейшего использования их в предвыбор-
ной агитации с соблюдением требований изби-
рательного законодательства.
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Результаты исследования
Сам термин «социальные сети» относится 

к широкому спектру веб-сервисов и мобильных 
сервисов, которые позволяют пользователям 
принимать участие в онлайн-дебатах, вносить 
свой вклад в пользовательский контент или вза-
имодействовать с онлайн-сообществами. Люди 
обмениваются фотографиями и видео, делятся 
новостями, публикуют свои взгляды в блогах 
и участвуют в онлайн-дискуссиях. 

Согласно пункту  12.1 ГОСТа Р 56824-2015 
«Национальный стандарт Российской Феде-
рации. Интеллектуальная собственность. Ис-
пользование охраняемых результатов интеллек-
туальной деятельности в сети Интернет»5, под 
социальными интернет-сетями понимаются ин-
формационные системы, обеспечивающие сле-
дующие возможности: организационные (фор-
мирование устойчивых социальных связей между 
лицами, подключившимися к системе в сети Ин-
тернет в форме групп и сообществ на основе эти-
ческих и правовых норм в пределах ограничений, 
наложенных системой); коммуникативные (воз-
можность определять список других пользова-
телей, с которыми они могут сообщаться в рам-
ках трансграничного виртуального общения, 
обеспеченного пользователям социальных ин-
тернет-сетей); информационные (возможность 
обмениваться информацией, в том числе путем 
массового распространения информации в ин-
тересах неопределенного круга лиц в целях ши-
рокого общественного информирования, кон-
сультирования и просвещения). Как отмечает 
И.А.  Брикульский, коммуникативная функция 
первична по сравнению с остальными [9, с. 62].

Социальные сети, равно как и иные рас-
пространители информации, обязаны руковод-
ствоваться законодательством РФ, в частно-
сти, Федеральным законом «Об информации, 
информационных технологиях и о защите 
информации»6 (далее – Закон об информации). 
Из пункта 1 части 1 статьи 10.6 указанного зако-
на следует, что социальной сетью является любая 
платформа, которая может распространять ин-
формацию для граждан РФ, и доступ к которой 
в течение суток составляет более пятисот тысяч 
пользователей сети Интернет, находящихся на 
территории РФ. 

5  Утв. и введен в действие Приказом Росстандарта от 
03 дек. 2015 г. № 2103-ст Москва : Стандартинформ, 2017.

6  Об информации, информационных технологиях 
и  о  защите информации : Федер. закон от 27 июля 2006 г. 
№  149-ФЗ // Собрание законодательства РФ. 2006. № 31, 
ч. 1. Ст. 3448.

Реестр социальных сетей ведет федеральный 
орган исполнительной власти, осуществляющий 
функции по контролю и надзору в сфере средств 
массовой информации, массовых коммуника-
ций, информационных технологий и связи – Ро-
скомнадзор (часть  11 статьи  10.6 Закона об ин-
формации).

Перечень видов предвыборной агитации 
в части 3 статьи 48 Федерального закона № 67-ФЗ 
не предусматривает конкретно предвыборную 
агитацию в социальных сетях. Но несмотря на то, 
что он не является исчерпывающим, Центральная 
избирательная комиссия РФ относится к соци-
альным сетям как к площадкам распространения 
аудиовизуальных и иных агитационных материа-
лов (пункт «в» части 3 статьи 48 Федерального за-
кона № 67-ФЗ). Это некая иная форма агитации 
в сравнении с традиционными радио-, теле-, пе-
чатными СМИ и сетевыми изданиями7. 

Социальные сети предполагают создание ак-
каунта, владельцем которого становится любой, 
кто готов пройти несложную процедуру реги-
страции и аутентификации. Владелец аккаунта 
подписывает пользовательское соглашение с ор-
ганизацией, которая является собственником 
данной интернет-платформы, и берет на себя 
обязательства по соблюдению правил сообще-
ства, помимо этого, использование аккаунта 
должно соответствовать требованиям россий-
ского законодательства. Следовательно, гражда-
не Российской Федерации и общественные объе-
динения вправе, в допускаемых законом формах 
и законными методами (статья 48 Федерального 
закона № 67-ФЗ), проводить предвыборную аги-
тацию в социальных сетях.

Так как материалы, которые технически мо-
гут быть размещены в социальной сети, предна-
значены для зрительного и слухового восприя-
тия, либо только для зрительного, либо только 
для слухового, они относятся к аудиовизуаль-
ным. В соответствии со статьей 54 Федерально-
го закона № 67-ФЗ все аудиовизуальные агита-
ционные материалы на странице в социальной 
сети должны содержать фамилию, имя, отчество 
лица и наименование субъекта РФ, населенно-
го пункта, где находится место его жительства, 
информацию о тираже и дате изготовления этих 
материалов и указание об источнике оплаты их 
изготовления. За несоблюдение этого требова-

7  Разъяснения ЦИК России по вопросу размещения 
агитационных материалов в сети Интернет : офиц. сайт // 
Центральная избирательная комиссия Российской Феде-
рации. URL: http://www.cikrf.ru/izbiratel/interesting/2011/
kovalev/cik.php (дата обращения: 01.08.2024). 
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ния предусмотрена ответственность. С другой 
стороны, соблюдено ли требование Федерально-
го закона № 67-ФЗ о том, что агитационные ма-
териалы до начала их распространения должны 
быть представлены кандидатом, избирательным 
объединением в соответствующую избиратель-
ную комиссию, владелец аккаунта социальной 
сети проверять не обязан. 

На практике, в период предвыборной агита-
ции, появляется множество страниц в социаль-
ных сетях, которые содержат материалы, факти-
чески являющиеся агитационными (например, 
пост преследует цель побудить своих подпис-
чиков голосовать за этого кандидата или про-
тив того кандидата, и в нем присутствуют другие 
признаки агитации), но не имеющие никаких 
«выходных данных» и таким образом нарушаю-
щие российское законодательство. Помимо это-
го, нарушения в социальных сетях могут касаться 
несоблюдения и других ограничений, установ-
ленных Федеральным законом № 67-ФЗ.

Если говорить исключительно о нарушении 
требований к агитации в Интернете, то ответ-
ственность за это предусмотрена частью 1 ста-
тьи 5.12 Кодекса РФ об административных пра-
вонарушениях8 (далее – КоАП РФ), однако, как 
отмечают эксперты, небольшие штрафы (до пяти 
тысяч рублей для граждан) не смущают наруши-
телей, которые такие «протоколы часто даже не 
обжалуют, а политтехнологи давно закладывают 
в бюджете статью на штрафы, раз уж цена вопро-
са минимальна, а потенциальный эффект велик»9.

В ноябре 2023 года Пленум Верховного Суда 
РФ обсудил проект постановления по вопросам 
рассмотрения дел об административных право-
нарушениях, посягающих на порядок информа-
ционного обеспечения выборов и референдумов, 
так как по результатам изучения практики вы-
явлены затруднения в применении закона Феде-
рального закона № 67-ФЗ и норм КоАП РФ об 
ответственности за его нарушение10. Верховный 
Суд РФ напомнил, что агитация должна быть 
оплачена с избирательного счета, поэтому не 
представляющие кандидата граждане не вправе 

8 Кодекс Российской Федерации об административных 
правонарушениях : Федер. закон от 30 дек. 2001 № 195-ФЗ : 
(ред. от 08 авг. 2024) // Собрание законодательства РФ. 2002. 
№ 1 (ч. 1). Ст. 1.

9 Верховный суд присмотрелся к агитации // Ком-
мерсантъ. 2023. 14 нояб. URL: https://www.kommersant.ru/
doc/6336937 (дата обращения: 01.08.2024)

10 Верховный Суд России обсудил проект постановле-
ния о порядке информационного обеспечения выборов // 
Верховный Суд Российской Федерации. URL: https://vsrf.ru/
press_center/news/33219 (дата обращения: 01.08.2024).

проводить агитмероприятия самостоятельно, за 
счет личных средств. То есть аудиовизуальные 
материалы, направленные на предвыборную 
агитацию, можно размещать в социальной сети 
самостоятельно только при условии отсутствия 
финансовых затрат на их производство. 

Верховным Судом РФ был рассмотрен еще 
один важный аспект, который может существен-
но снизить объем не соответствующих закону 
агитпубликаций в социальных сетях, – штрафы 
за нарушение правил в создании и распростране-
нии агитационных материалов в период выборов 
сделать равными для СМИ и тех, кто размеща-
ет такую информацию в социальных сетях (для 
юридических лиц размер штрафа составляет от 
ста тысяч до пятисот тысяч рублей).

В настоящее время эта идея пока не полу-
чила реализации, как нам представляется, по 
ряду причин. Наказывать, штрафовать каждого 
нарушителя в социальных сетях, а тем более на 
равных со СМИ, не представляется возможным 
и необходимым. Действительно, если пользова-
тель на личной странице, где несколько десятков 
подписчиков, публикует пост в поддержку кан-
дидата без «выходных данных», то общественный 
вред, если он вообще есть, будет минимальным. 
Совсем другое дело блогеры, люди, на личные 
страницы которых подписаны тысячи, а ино-
гда и миллионы людей, так называемые «лидеры 
мнений», которые реально могут повлиять на ре-
зультаты выборов, публикуя посты с агитацией. 

В этом случае справедливо наступление боль-
шей ответственности, в том числе материальной. 
Как отмечают эксперты, «не очень понятно, по-
чему редакцию СМИ наказывают штрафами 
в десятки тысяч рублей, а блогеры, которые часто 
даже богаче, не должны нести за свои действия 
аналогичную ответственность»11.

Следовательно, остается определить, какая 
численность аудитории таких блогеров позволя-
ет применять равную со СМИ ответственность, 
и какие меры, кроме штрафа, могут применять-
ся непосредственно для устранения нарушения. 
Последнее особенно актуально, так как часть 
социальных сетей официально запрещена в Рос-
сии, но продолжает использоваться с помощью 
специальных программ для шифровки россий-
ского IP-адреса. 

Так, процедура блокировки страницы в соци-
альной сети за нарушение законодательства о вы-
борах предусмотрена статьей 15.3 Закона об ин-

11 Верховный суд присмотрелся к агитации // Ком-
мерсантъ. 2023. 14 нояб. URL: https://www.kommersant.ru/
doc/6336937 (дата обращения: 01.08.2024). 



Academic Law Journal. 2024, vol. 25, no. 3, pp. 416–422 421

PUBLIC LAW SCIENCESDOI 10.17150/1819-0928.2024.25(3).416-422

формации. Доказательствами нарушения наряду 
с  протоколом об административном правонару-
шении могут являться, в частности, снимок экра-
на компьютера, мобильного телефона, планшета, 
содержащий указание адреса интернет-страницы, 
на которой размещена соответствующая инфор-
мация, а также дата и время его изготовления.

Летом 2023  года законодатели добавили 
в КоАП РФ статью 13.50, которая устанавливает 
ответственность за отказ выполнять обязанно-
сти, установленные для социальных сетей. На-
пример, ответственность за непроведение мони-
торинга (на предмет размещения информации, 
нарушающей российское законодательство) те-
перь предусмотрена частью 2 этой статьи. 

С 1  ноября 2024  года Роскомнадзор вводит 
реестр блогеров12, имеющих более десяти  ты-
сяч подписчиков, а страницы тех, кто не заре-
гистрируется, будут заблокированы. Законода-
тель, принимая во внимание такое количество 
аудитории у блогера, справедливо предположил, 
что «онлайн-платформы часто выполняют роль 
СМИ, а люди, которые распространяют инфор-
мацию, должны понимать свою ответственность 
за содержание контента»13. Например, на тех 
страницах, сведения о которых не будут переда-
ны в реестр, планируют запретить размещение 
рекламы. Очевидно, что в случае с предвыборной 
агитацией требуется принятие аналогичной нор-
мы, которая позволит более эффективно при-
менять меры ответственности в случае, если для 
лиц, имеющих более десяти тысяч подписчиков 
в  социальной сети и допускающих нарушение 
правил предвыборной агитации, будет установ-
лен такой же размер штрафа, как для СМИ. 

И блокировка, и мониторинг реализуются 
с участием Роскомнадзора, однако остается во-
прос: как привлечь к ответственности социаль-
ную сеть и ее пользователей, если ее деятельность 

12  О внесении изменений в Федеральный закон «О свя-
зи» и отдельные законодательные акты Российской Федера-
ции : Федер. закон от 08 авг. 2024 г. № 303-ФЗ // Собрание 
законодательства РФ. 2024. № 33, ч. II. Ст. 4999.

13  Роскомнадзор предложил порядок ведения реестра 
блогеров с 10 000 подписчиков. URL: https://www.forbes.ru/
tekhnologii/520667-roskomnadzor-predlozil-poradok-vedenia-
reestra-blogerov-s-10-000-podpiscikov (дата обращения: 
01.08.2024).

запрещена в России и официально предвыбор-
ная агитация в таких социальных сетях не до-
пускается [10, с.  227]. В этом случае ни удалить 
незаконный материал, ни заблокировать доступ 
к аккаунту не получится. С Роскомнадзором так-
же не торопятся сотрудничать социальные сети, 
которые стремятся не утратить лояльность поль-
зователей и отказываются сотрудничать с рос-
сийским контролирующим органом.

Выводы
Итак, у социальных сетей как инструмента 

осуществления предвыборной агитации и распро-
странения агитационных материалов есть ряд пре-
имуществ по сравнению с теми же теле-, радио- 
эфирами, печатными изданиями, баннерами на 
улицах и т.д. Эти преимущества заключаются в от-
носительной дешевизне, большой вовлеченности 
аудитории, доступности для всех слоев населения; 
такие инструменты распространения не требуют 
особых знаний, навыков и регистрации в компе-
тентных органах, как это происходит, например, 
при создании периодической литературы. Однако 
есть и существенный минус использования соци-
альных сетей в предвыборной агитации – с точки 
зрения соблюдения законности и привлечения 
к ответственности за нарушения.

По нашему мнению, все это становится од-
ним из оснований выделять социальные сети 
как особый инструмент предвыборной агитации, 
имеющий свою специфику, и, следовательно, 
требующий более подробного правового регули-
рования их использования в период выборов. 

В настоящее время небольшая сумма штра-
фов для граждан, а также то, что избирательные 
комиссии физически не смогут поставить про-
цесс составления протоколов о массовых нару-
шениях на поток, порождают у пользователей 
социальных сетей ощущение безнаказанности 
и нахождения вне правового поля Российской 
Федерации. Представляется логичным диффе-
ренцировать пользователей социальных сетей 
и принимать во внимание факт наличия десяти 
тысяч подписчиков как минимальный порог для 
аудитории, при котором ответственность за не-
соблюдение требований предвыборной агитации 
наступает в том же размере, как и для СМИ.
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