






О недобросовестной рекламе
С.А. Cлободян,
юрист (г. Новосибирск)

Конкуренция между субъектами хозяйствования, которые произво�
дят или реализуют различные товары, оказывают услуги, выполняют
работы, ведет к тому, что возникает необходимость в привлечении вни�
мания потребителей к тем или иным товарам, работам и услугам, а так�
же в продвижении их на рынок. Одним из наиболее распространенных
способов достижения данной цели является реклама. 

Статья 3 Федерального закона РФ от 13 марта 2006 г. № 38�ФЗ
«О рекламе»1 (далее — ФЗ «О рекламе») определяет рекламу как ин�
формацию, распространенную любым способом, в любой форме и с ис�
пользованием любых средств, адресованную неопределенному кругу
лиц и направленную на привлечение внимания к объекту рекламирова�
ния, формирование или поддержание интереса к нему и его продвиже�
ние на рынке.

В свою очередь, под объектом рекламирования в данной статье пони�
маются товар, средства индивидуализации юридического лица и (или)
товара, изготовитель или продавец товара, результаты интеллектуаль�
ной деятельности либо мероприятие (в том числе спортивное соревно�
вание, концерт, конкурс, фестиваль, основанные на риске игры, пари),
на привлечение внимания к которым направлена реклама.

Таким образом, можно сделать вывод, что реклама в соответствии
с действующим российским законодательством представляет собой ин�
формацию, которая как раз и направлена на привлечение внимания нео�
пределенного круга лиц к товару или иному объекту рекламирования,
формирование или поддержание интереса к которым и их продвижению
на рынке. 

Из вышеуказанной нормы также можно сделать вывод, что в соот�
ветствии с действующим российским законодательством реклама мо�
жет распространяться любым способом, в любой форме и с использова�
нием любых средств. Но в то же время реклама не должна противоре�
чить закону и нормам морали, а также нарушать права других субъектов
предпринимательской и иной деятельности, связанной с рекламируе�
мыми объектами. Поэтому действующее российское законодательство
о рекламе предусматривает ряд требований, предъявляемых к рекламе. 

Часть 1 ст. 5 ФЗ «О рекламе» предусматривает, что реклама должна
быть добросовестной и достоверной. Недобросовестная реклама и недо�
стоверная реклама не допускаются.
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В данной статье будет рассмотрено,
какая реклама в соответствии с действу�
ющим российским законодательством
признается недобросовестной. 

Часть 2 ст. 5 ФЗ «О рекламе» пре�
дусматривает перечень признаков, ко�
торые являются основаниями для приз�
нания рекламы недобросовестной. 

Там указывается, что недобросовест�
ной признается реклама, которая:
1) содержит некорректные сравнения

рекламируемого товара с находящи�
мися в обороте товарами, которые
произведены другими изготовите�
лями или реализуются другими
продавцами;

2) порочит честь, достоинство или де�
ловую репутацию лица, в том числе
конкурента;

3) представляет собой рекламу товара,
реклама которого запрещена данным
способом, в данное время или в дан�
ном месте, если она осуществляется
под видом рекламы другого товара,
товарный знак или знак обслужива�
ния которого тождествен или сходен
до степени смешения с товарным зна�
ком или знаком обслуживания това�
ра, в отношении рекламы которого
установлены соответствующие тре�
бования и ограничения, а также под
видом рекламы изготовителя или
продавца такого товара;

4) является актом недобросовестной
конкуренции в соответствии с анти�
монопольным законодательством.
Следует отметить, что в соответ�

ствии со ст. 3 ФЗ «О рекламе» под това�
ром понимается продукт деятельности
(в том числе работа, услуга), предназна�
ченный для продажи, обмена или иного
введения в оборот.

Из этого следует, что вышеуказан�
ная норма о недобросовестной рекламе

распространяется на рекламу не только
товаров как объектов купли�продажи,
но и на рекламу любых других продук�
тов деятельности, предназначенных для
какого�либо введения в оборот, в том
числе на рекламу работ или услуг.

Как видно из перечня оснований для
признания рекламы недобросовестной,
предусмотренного частью 2 ст. 5 ФЗ
«О рекламе», первым там указан такой
признак недобросовестной рекламы,
как содержание в рекламе некоррект�
ных сравнений рекламируемого товара
с находящимися в обороте товарами,
которые произведены другими изгото�
вителями или реализуются другими
продавцами. Поэтому начнем исследо�
вание с данного признака. 

Как видно, пункт 1 ч. 2 ст. 5 ФЗ
«О рекламе» не разъясняет, в каких
случаях сравнение рекламируемого то�
вара с другими товарами признается не�
корректным. 

Понятие «некорректное сравнение»
может охватывать различные ситуации,
когда рекламируемые товары или услу�
ги сравниваются с однородными това�
рами или услугами, которые произво�
дятся, продаются или оказываются дру�
гим производителем, продавцом или
исполнителем.

Например, И.В. Ермакова отмечает,
что некорректным является сравнение,
которое формирует в глазах потребите�
лей негативную оценку товаров конку�
рента2.

К некорректным сравнениям могут
относиться, в частности, сообщаемые
в рекламе утверждения относительно
того, что рекламируемые товары данно�
го субъекта предпринимательской дея�
тельности лучше по качеству, чем одно�
родные товары, производимые или про�
даваемые кем�либо из его конкурентов,
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при отсутствии каких�либо сведений,
которые могут подтвердить достовер�
ность такого утверждения. В такой си�
туации у потребителя возникает нега�
тивное отношение к товарам конкурента.
То же самое касается и некорректного
сравнения рекламируемых услуг с од�
нородными услугами, оказываемыми
конкурентом. 

В юридической литературе на этот
счет приводятся такие примеры из су�
дебной практики. 

Пример
Судом рассматривалось заявление
об отмене решения антимонопольного
органа о признании рекламы недобро�
совестной в силу п. 1 ч. 2. ст. 5 ФЗ
«О рекламе». В частности, судом иссле�
довалась реклама, содержащая фразу:
«Уровень радиационного фона (сили�
катного кирпича) в два раза ниже, чем у
керамического». Отказывая в удовле�
творении заявления об отмене решения
антимонопольного органа о признании
данной рекламы ненадлежащей, суд
указал, что некорректность сравнения
двух товаров имеется в спорной рекла�
ме по той причине, что после прочтения
ее текста формируется общая негатив�
ная оценка керамического кирпича по
отношению к силикатному кирпичу. 
В другом деле, признавая рекламу ус�
луги ОАО «Сбербанк» по выдаче пен�
сий, содержащую фразу «Не надо
стоять в очереди или ждать почтальо�
на дома», некорректным сравнением,
суд указал, что данная реклама содер�
жит явную негативную оценку анало�
гичной услуги, предоставляемой
ФГУП «Почта России»3. 

В частности, в приведенном выше
примере относительно рекламы ОАО
«Сбербанк» сравнение с аналогичной

услугой «Почты России» вызывает
у потребителей представление, что при
получении пенсии в «Сбербанке» не
нужно будет стоять в очереди, хотя га�
рантировать это невозможно, так как,
если много людей захотят воспользо�
ваться предоставляемой услугой, впол�
не возможно, что могут сформировать�
ся очереди. Также из данной рекламы
следует, что потребителю обязательно
должно быть удобнее идти в «Сбер�
банк» и там получать пенсию, чем до�
жидаться дома почтальона. Но такое
утверждение также может быть под�
вергнуто сомнению, поскольку среди
лиц, имеющих право на пенсионное
обеспечение, довольно много тех, кому
тяжело ходить, и поэтому последним
удобнее получать пенсию от почтальо�
на, который сам принесет ее на дом.
То есть здесь имели место голословные
утверждения, что аналогичная услуга
конкурирующей организации менее ка�
чественна, не подтвержденные какими�
либо достоверными сведениями. 

Также в практике антимонопольных
органов признается наличие некоррект�
ного сравнения в случаях, когда в ре�
кламе утверждается, что рекламируе�
мые товары по качеству соответствуют
однородным товарам конкурирующих
производителей и отличаются только
более низкой ценой, опять же, при от�
сутствии достоверных сведений, под�
тверждающих соответствующий уро�
вень качества рекламируемых товаров.

Пример
В антимонопольный орган обратилось
общество с ограниченной ответствен�
ностью «Макси Фудс» (далее — ком�
пания «Макси Фудс»), учредителями
которого являются иностранные юри�
дические лица, с заявлением о призна�
нии рекламы закрытого акционерного
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общества «Дебют�М» ненадлежащей.
Компания «Макси Фудс» является
производителем мороженого и поста�
вляет его в Россию под торговыми
марками «Дарлинг», «Мэг», «Синти»,
«Бинго». Закрытое акционерное обще�
ство «Дебют�М» (далее — ЗАО «Деб�
ют�М» или фабрика «Дебют�М») яв�
ляется российским производителем
мороженого «Лунная соната». 
В рекламе фабрики «Дебют�М», рас�
пространяемой на радио, содержалось
утверждение: «Новая фабрика моро�
женого — “Дебют�М”. Мороженое
класса “Дарлинг”, “Мэг”, “Синти”,
“Бинго”» только гораздо вкуснее и де�
шевле». Доверенный представитель
ЗАО «Дебют�М» не смог докумен�
тально подтвердить, что мороженое
фабрики — такого же «класса», что
и мороженое «Дарлинг», «Мэг»,
«Синти», «Бинго», только «гораздо
вкуснее» мороженого компании «Мак�
си Фудс». Более того, из пояснений до�
веренного представителя ЗАО «Дебют�
М» следует, что сравнительный анализ
вкусовых качеств мороженого фабри�
ки «Дебют�М» и компании «Макси
Фудс» вообще не производился. С уче�
том изложенного, указанная реклама,
содержащая некорректные сравнения
рекламируемого товара (мороженого
«Лунная соната») с товарами другого
юридического лица (компании «Макси
Фудс), была признана антимонополь�
ным органом недобросовестной4.

Также некорректное сравнение име�
ет место, когда критерий уровня каче�
ства рекламируемого товара определя�
ется на основе физических, химических
или иных показателей и с помощью спе�
циальной техники, но при этом в рекла�
ме не указаны какие�либо основания

для таких выводов об уровне качества
товара, и в результате такая реклама
вводит потребителя в заблуждение.

Например, в рассмотренном выше
примере рекламы силикатного кирпича
суды установили также, что реклама, со�
держащая фразу: «Уровень радиацион�
ного фона (силикатного кирпича) в два
раза ниже, чем у керамического», явля�
ется некорректным сравнением также
и потому, что вводит потребителей в за�
блуждение, в силу того, что, как было
установлено экспертизой, употребление
в рекламе термина «радиационный фон»
само по себе не является допустимым,
так как он состоит из совокупности по�
казателей, измеряемых в разных величи�
нах и различными приборами5. 

В юридической литературе также
отмечается, что некорректным является
сравнение, при котором вывод о преи�
муществе рекламируемого товара сде�
лан на основе лишь одного критерия,
в то время как для объективности тако�
го вывода необходимо сравнение по со�
вокупности критериев.

Пример
Так, ФАС России исследовалась ре�
клама моющего средства «Fairy», раз�
мещаемая на телевидении. В рекламе
утверждалось, что моющее средство
«Fairy» — лучшее средство для удале�
нию жира и что оно во много раз эф�
фективнее по сравнению с другими
моющими средствами. Из аудио� и ви�
деопредставления рекламы следовало,
что моющее средство «Fairy» сравни�
валось с другим моющим средством,
которое в рекламе было представлено
в оранжевой бутылке с синей крыш�
кой. ФАС России было установлено,
что сравнение производилось с конку�
рирующим «Fairy» товаром — мою�
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щим средством «AOS». Из рекламы
следовало, что компанией «Proctor &
Gamble» (производитель моющего
средства «Fairy») были проведены соб�
ственные исследования, в которых в ка�
честве критерия выбран показатель
скорости. В результате проведенных
исследований установлено, что мою�
щее средство «Fairy» быстрее отмывает
жир, чем «AOS»: так, «Fairy» удаляет
загрязнения с трех чашек за 17 минут
и 17 секунд, в то время как при исполь�
зовании моющего средства «AOS»
на это было затрачено 18 минут и 12 се�
кунд. Указанная реклама была призна�
на ФАС России нарушающей п. 1 ч. 2
ст. 5 ФЗ «О рекламе». В частности,
ФАС России указала на то, что сравне�
ние в рекламе является некорректным,
поскольку наряду со скоростью отмы�
вания жира существует множество
иных критериев, которые свидетель�
ствуют о качестве отмывания жира и по
которым моющее средство «Fairy»
не признано лучшим на рынке6. 

Таким образом, можно сделать вы�
вод, что, с одной стороны, некорректное
сравнение рекламируемых товаров или
услуг с конкурирующими товарами и ус�
лугами причиняет вред конкурирующим
хозяйствующим субъектам, поскольку
вызывает у потребителей негативное от�
ношение к их товарам и услугам и, таким
образом, подрывает их деловую репута�
цию. С другой стороны, применение
в рекламе некорректных сравнений так�
же причиняет вред интересам потреби�
телей, поскольку такая реклама вводит
потребителя в заблуждение.

Нами были рассмотрены примеры,
когда в рекламе допускалось некоррект�
ное сравнение рекламируемых товаров
или услуг с однородными товарами
или услугами, производимыми, продава�

емыми или оказываемыми другими, кон�
кретно указанными хозяйствующими
субъектами. 

Но некорректное сравнение может
иметь место и в случаях, когда в рекла�
ме не указываются конкретные конку�
рирующие компании, с однородными
товарами которых сравниваются рекла�
мируемые товары. 

Например, в рекламе нередко указы�
вается, что рекламируемые товары или
услуги являются самыми лучшими среди
любых других однородных товаров или
услуг, находящихся в обороте, без указа�
ния конкретных торговых марок или на�
именований хозяйствующих субъектов.
Такая реклама также может быть призна�
на недобросовестной по причине некор�
ректного сравнения.

На это обращается внимание и в юри�
дической литературе.

Например, Б.О. Дударова и С.А. Пу�
зыревский относительно этого отмеча�
ют, что при некорректном сравнении
рекламируемого товара с товарами дру�
гих юридических лиц конкурирующие
товары могут и не называться. Сравне�
ние может производиться со всеми дру�
гими представленными на данном рын�
ке однородными товарами. 

Пример
ООО «Компания “ТЕЗ ТУР”» разме�
стило на каналах российского телеви�
дения рекламу следующего содержа�
ния: «Первый канал и туроператор
№ 1 предоставляют незабываемые дни
в Испании, ласковое солнце, чистое
море. Хороший отдых становится луч�
ше, когда проводишь время в кругу
друзей. Отдыхай с “ТЕЗ ТУР”! Смо�
три Первый!» Содержащееся в рекла�
ме сравнение основано на утвержде�
нии «туроператор № 1». При этом про�
веденное при рассмотрении дела
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сравнение деятельности ООО «Ком�
пания “ТЕЗ ТУР”» с деятельностью
иных представленных на рынке компа�
ний по различным критериям (срок
осуществления деятельности, выручка,
количество клиентов) не подтвердило
преимуществ данного оператора. Таким
образом, реклама создала у потребите�
лей ложное представление о превос�
ходстве ООО «Компания “ТЕЗ ТУР”»,
осуществляющего туроператорскую
деятельность, над иными действующи�
ми на рынке компаниями, так как ин�
формация о преимуществах услуг дан�
ного оператора не подтверждена доку�
ментально. В связи с этим реклама
была признана недобросовестной7. 

Например, нередко на улицах горо�
дов можно встретить рекламные объя�
вления такого содержания: «Самый
вкусный хот�дог», «Самое вкусное мо�
роженое» и т.п. На наш взгляд, в такой
рекламе также имеет место некоррект�
ное сравнение, так как там утверждает�
ся, что предлагаемые пищевые продук�
ты обладают преимущественным вкусом
по сравнению с другими однородными
продуктами. А, например, в рекламном
объявлении «Очень вкусный хот�дог»
некорректное сравнение отсутствует, так
как в данном случае реклама указывает
на высокое качество рекламируемых то�
варов, но не утверждает, что данные то�
вары обладают каким�то исключитель�
ным качеством по сравнению с другими
однородными товарами, производимы�
ми или продаваемыми другими хозяй�
ствующими субъектами. 

В г. Новосибирске одно из агентств
по торговле недвижимостью размести�
ло у входа в свой офис рекламную вы�
веску такого содержания: «Все работа�
ют с недвижимостью — мы работаем

с людьми». То есть данная организация
в своей рекламе стремится подчер�
кнуть, что среди других агентств, рабо�
тающих на рынке торговли недвижи�
мостью, это агентство больше всего
уделяет внимания своим клиентам, т.е.
делает намек на превосходство каче�
ства услуг этого агентства в сравнении
с однородными услугами, оказываемы�
ми другими агентствами по торговле
недвижимостью.

Поэтому, на наш взгляд, данная ре�
клама также может быть признана не�
добросовестной по причине некоррект�
ного сравнения, разумеется, если не бу�
дет доказано, что данное агентство
действительно уделяет больше внима�
ния клиентам, чем остальные агентства
по торговле недвижимостью. 

К некорректному сравнению может
также относиться наличие в рекламе
утверждения, что рекламируемый товар
является номером один в мире или в кон�
кретно указанной стране среди однород�
ных товаров, если компания, выпускаю�
щая или продающая рекламируемые то�
вары, не может привести убедительных
доводов, которые могут подтвердить это
положение, так как в таком утверждении
также содержится намек на то, что това�
ры именно этого производителя или про�
давца самые лучшие, а однородные това�
ры других представленных на рынке
компаний, следовательно, в чем�то усту�
пают рекламируемым товарам. 

В юридической литературе относи�
тельно этого в качестве примера приво�
дится реклама премиальной русской
водки, в которой было использовано
высказывание «Водка № 1 в России». 

Пример
Рассматривавшая это дело. Федераль�
ная антимонопольная служба посчита�
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ла подобное утверждение указанием на
превосходство данной водки в сравне�
нии с другими товарами, поскольку
«№ 1» подразумевает, что рекламируе�
мый товар является первым из числа
других однородных товаров, обладая
более высокими достоинствами и преи�
муществом перед ними. Кроме того, ис�
пользование сравнительной характери�
стики «№ 1» без указания конкретного
критерия, по которому осуществляется
сравнение, означает возможность про�
ведения такого сравнения по любому
из них. Проведя сравнение рекламируе�
мой водки с другими марками преми�
альной водки, ФАС установила наличие
потребительских свойств, по которым
рекламируемый товар уступал конку�
рентам, и оштрафовала рекламодателя8. 

Можно привести и другие примеры
недобросовестной рекламы, которая бы�
ла признана таковой в силу наличия в ее
тексте некорректного сравнения, выра�
зившегося в необоснованном использо�
вании превосходной степени в характе�
ристике рекламируемого товара.

Пример
В апреле–июле 2007 г. на рекламных
щитах на территории г. Москвы на пе�
ресечении Южнопортовой улицы
и улицы Трофимова, а также в сети Ин�
тернет размещалась реклама «Банана�
мама. Сеть магазинов для детей № 1
в России». Согласно постановлению
ФАС России о наложении штрафа по
делу об административном правонару�
шении от 27 августа 2007 г., отмечается:
«Словосочетание “Бананамама. Сеть
магазинов для детей № 1 в России”,
использованное в рекламе, свидетель�
ствует о превосходстве ООО “Банана�
мама” над аналогичными компаниями.

Для приобретения какой�либо органи�
зацией (хозяйствующим субъектом)
статуса “№ 1” в какой�либо сфере дея�
тельности необходимо наличие осно�
ваний, позволяющих судить о таком
положении организации»9. 

Таким образом, из приведенных вы�
ше примеров можно сделать вывод, что
в рекламных текстах следует избегать
превосходной степени для характери�
стики рекламируемого товара, так как
доказать, что именно ваши товары самые
лучшие, крайне сложно. Даже когда ком�
пания, чьи товары рекламируются, при�
ведет доводы, что рекламируемые това�
ры лучше товаров, выпускаемых кон�
кретно указанными конкурирующими
компаниями, есть опасность, что найдет�
ся другая компания�конкурент, произво�
дящая однородные товары, которые ока�
жутся лучше по качеству или какому�ли�
бо другому критерию. 

Например, один из крупных произво�
дителей детских подгузников в своей ре�
кламе употребил выражение «Нет под�
гузников суше», сделав ссылку на срав�
нительное исследование, проведенное
специализированным учреждением сре�
ди четырех своих конкурентов, считаю�
щихся лидерами рынка. Федеральная ан�
тимонопольная служба посчитала такое
обоснование недостаточным, поскольку
на российском рынке присутствуют ана�
логичные товары иных производителей,
не охваченных исследованием, в то время
как слоган «Нет подгузников суше» яв�
ляется сравнением абсолютного характе�
ра, противопоставляющим рекламируе�
мый товар любым другим товарам10.

Поэтому использование в рекламном
тексте утверждения, что рекламируемый
товар является самым лучшим на рынке
однородных товаров, чревато неблаго�
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