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 УПРАВЛЕНИЕ ФЕДЕРАЛЬНОЙ АНТИМОНОПОЛЬНОЙ СЛУЖБЫ
ПО ИВАНОВСКОЙ ОБЛАСТИ

ПРОТОКОЛ
Заочного заседания Экспертного совета 
по применению законодательства о рекламе 
«17» августа 2022 г.                                                                                                           №2
Приняли участие:

	Председатель:
	Михеева Т.А.

	Члены:
	Бестужева Н.Б.

	
	

	
	Кустов С.Б.

	
	Лапин Ф.В.

	
	Мошкарин Э.А. 

Сафонов М.Г.

Сорокин С.В.

	
	


ПОВЕСТКА ДНЯ:

1. Реклама «Наличные».

2. Реклама «Аренда вертолета».
3. Предложения для обсуждения на следующем заседании.

Перед заседанием членам Совета разослана информация по каждому из вопросов. Предложено провести заседание и голосование в заочной форме. 

1. Реклама «Наличные».

В Ивановское УФАС России поступило заявление Главного управления Банка России по Центральному федеральному округу о распространении следующей рекламы с признаками нарушения ч.13 ст.28 Федерального закона от 13.03.2006 №38-ФЗ «О рекламе» (далее – Закон о рекламе). 

В заявлении ГУ Банка России по ЦФО указано на якобы имевший факт предоставления по данному адресу потребительских займов.

Однако к заявлению не приложено каких-либо доказательств, подтверждающих, что займы потребителям предоставляются организацией вместо рекламируемых услуг комиссионного и ювелирного магазина. 

Необходимо отметить, что сам по себе факт осуществления предусмотренной законодательством о потребительском кредите (займе) деятельности по предоставлению потребительских кредитов (займов), не имеющими такого права, свидетельствует о составе административного правонарушения по ст.14.56 КоАП РФ, а не по ч.1 ст.14.3 КоАП РФ. 

Таким образом, если потребитель не идентифицирует займ в качестве объекта рекламирования в данной ситуации, рассмотрение заявления не может входить в компетенцию антимонопольной службы.

Вместе с тем, по мнению специалистов Ивановского УФАС России, из текста рассматриваемой рекламы «мы лучше, чем ЛОМБАРД!» в совокупности с информацией, указанной на вывеске организации, и оформлением входа в помещение можно предположить, что юридическое лицо либо индивидуальный предприниматель занимается скупкой ювелирных изделий.

В соответствии с действующим законодательством Российской Федерации скупка у граждан находящихся в их собственности ювелирных и других изделий из драгоценных металлов и драгоценных камней и лома таких изделий осуществляется юридическими лицами и индивидуальными предпринимателями, состоящими на специальном учете в Федеральной пробирной палате и имеющими лицензию на такой вид деятельности.

При этом в соответствии с п.7 ст.7 Закона о рекламе не допускается реклама  товаров, на производство и (или) реализацию которых требуется получение лицензий или иных специальных разрешений, в случае отсутствия таких разрешений.

Исходя из изложенного, необходимо установить, как может воспринимается рассматриваемая реклама с позиции обычного потребителя. Членам Совета предложено ответить на следующие вопросы: 



1) может ли указанная реклама восприниматься как предложение оформить потребительский займ?

2) воспринимается ли реклама «мы лучше, чем ЛОМБАРД!» в совокупности с информацией, указанной на вывеске организации, и оформлением входа в помещение в качестве рекламы услуг по скупке ювелирных изделий?

КУСТОВ С.Б.
1). Полагаю, что нет: 
- слово «займ» нигде в рекламе не указано; 
- рисунок «драгоценности в обмен на деньги» не создает впечатления о выдаче именно займа; 
- формулировку «мы лучше, чем ломбард» можно попробовать трактовать как «мы тоже выдаем займы, как ломбард, но у нас они на значительно лучших условиях, чем в ломбарде»; но на мой взгляд такая трактовка будет несколько натянутой.  
Все-таки формулировку «мы лучше, чем ломбард» с прилагаемым изображением я бы трактовал как «мы не такие, как ломбард, не занимаемся тем, чем занимается ломбард, т.е. мы не выдаем займы, мы предлагаем вариант лучше для ваших драгоценностей»
2). Ломбардом является организация, основным видом деятельности которой являются предоставление краткосрочных займов гражданам и хранение вещей. Как я указывал выше, формулировку «мы лучше, чем ломбард» я бы трактовал как «мы не такие, как ломбард, мы предлагаем вариант лучше для ваших драгоценностей». В контексте изображения (деньги в обмен на драгоценности) возникает вопрос – а тогда какой вариант «лучше» предлагается?  
Если брать вывеску в целом, то она звучит так: «НАЛИЧНЫЕ. Комиссионный/ювелирный магазин. Мы лучше, чем ломбард». То есть рекламодатель предлагает сдавать драгоценности не в ломбард, (там хуже), а в их комиссионный магазин (тут лучше). 
Картинка в контексте указанного заголовка призывает нести драгоценности в магазин, получить за них больше денег, реализовав их через комиссионный магазин. 

При этом комиссионный магазин (по толковому словарю) – магазин, берущий товары на комиссию, но не занимающийся скупкой товаров. 
Поэтому для меня при восприятии рекламного посыла – от начала до конца – не создается уверенности в том, что здесь скупают ювелирные изделия; а убеждает в том, что здесь берут драгоценности на реализацию и платят после реализации наличными. 
Я бы скорее поставил вопрос о том, что здесь усматриваются признаки нарушения закона о рекламе в части недобросовестности. Указанная реклама утверждает о том, что одна услуга (продажа в комиссионном магазине) лучше, чем другая услуга (займ под залог). Это является актом недобросовестной конкуренции, (ст.14.3 ФЗ «О конкуренции» запрещает сравнение с конкурентами в формулировке «лучший»), а значит, является недобросовестной рекламой (п.2 ст.5 ФЗ «О рекламе»).

МОШКАРИН Э.А.

По рекламе у меня сформировалось ожидание, что здесь я могу сдать ювелирные изделия на комиссию, причем с выплатой наличными. Или же приобрести комиссионные ювелирные изделия. Поэтому на «прямо» сформулированные вопросы мои ответы будут такими:

1). Как реклама потребительского займа указанная реклама мной не воспринимается.

2). Как реклама по скупке ювелирных изделий - нет, тоже не воспринимается.

СОРОКИН С.В.

1). Считаем, что указанная реклама не воспринимается, как предложение оформить потребительский займ, поскольку в рекламе содержатся предложения о сдаче  ювелирных изделий на комиссию или о продаже / приобретении в ювелирном магазине. 
2). На наш взгляд, реклама «мы лучше, чем ЛОМБАРД!» может восприниматься в качестве рекламы по скупке ювелирных изделий, поскольку на вывеске одновременно присутствуют слова «наличные» и «ювелирный магазин». 

 

САФОНОВ М.Г.
1). По моему мнению, данная вывеска не может восприниматься как предложение оформить потребительский займ, поскольку на вывеске отсутствует какая - либо информации о выдаче займов. На вывеске для потребителя указано, что это комиссионный/ювелирный магазин.

2). Считаю, что вышеуказанная реклама в совокупности не воспринимается как реклама услуг по скупке ювелирных изделий, поскольку как указано мною выше на вывеске для потребителя доведена информация, о том, что это комиссионный/ювелирный магазин. 

     
Т.е. информация для потребителя, о том, что этот магазин комиссионный и  ювелирный как раз  четко  и акцентирует внимание потребителей, на то, что этот магазин является специализированными.

В соответствии с  ГОСТ Р 51303-2013 «Торговля. Термины и определения»:
 - магазин: стационарный торговый объект, предназначенный для продажи товаров и оказания услуг покупателям, в составе которого имеется торговый зал или торговые залы, подсобные, административно-бытовые помещения и складские помещения.
- комиссионный магазин (магазин "Секонд хенд"): Магазин с площадью торгового зала от 18 м, в котором по методу самообслуживания осуществляют продажу непродовольственных товаров, в т.ч. бывших в употреблении и/или принятых от населения по договору комиссии и другим договорам.

- специализированный магазин: Вид магазина, в котором осуществляют продажу товаров одной группы или ее части - продовольственных групп ("рыба", "мясо", "колбасы", "минеральные воды", "хлеб", "овощи-фрукты" и т. д.), непродовольственных групп ("одежда", "обувь", "ткани", "мебель", "книги", "зоотовары", "семена", "цветы" и т. д.).

БЕСТУЖЕВА Н.Б.

1). Считаю, что реклама не воспринимается, как предложение оформить потребительский займ.
2). В целом оформление магазина может восприниматься как предложение услуги по скупке ювелирных изделий.
При этом какую бы из своей деятельности предприниматель ни рекламировал приведенным способом (выдача потребительских займов, скупка ювелирных изделий, услуги комиссионного и/или ювелирного магазина), из рассматриваемой рекламы невозможно однозначно понять о каком объекте рекламирования идет речь. 
Следовательно, в ней содержатся признаки нарушения не ст.28, а ч.7 ст.5 Закона о рекламе, где установлено, что не допускается реклама, в которой отсутствует часть существенной информации о рекламируемом товаре, об условиях его приобретения или использования, если при этом искажается смысл информации и вводятся в заблуждение потребители рекламы.

Кроме того, из рекламы не установить, какую из своей деятельности предприниматель сравнивает с услугами ломбардов, есть ли у него доказательства достоверности данного утверждения?

Поэтому полагаю, что в рекламе содержатся и признаки нарушения п.1 ч.3 ст.5 Закона о рекламе, согласно которой недостоверной признается реклама, содержащая не соответствующие действительности сведения: о преимуществах рекламируемого товара перед находящимися в обороте товарами, которые произведены другими изготовителями или реализуются другими продавцами.
ЛАПИН Ф.В.
1). Однозначно нет, не может. Из текста вывески это не следует.
2). Только так и воспринимается.
РЕШИЛИ: 
1). Указанная реклама не воспринимается как предложение оформить потребительский займ – единогласно;
2). Реклама «мы лучше, чем ЛОМБАРД!» в совокупности с информацией, указанной на вывеске организации, и оформлением входа в помещение может восприниматься в качестве рекламы услуг по скупке ювелирных изделий: да - 4, нет -3.
2. Реклама «Аренда вертолета».
В Ивановское УФАС России поступило заявление, в котором содержится информация о наличии признаков нарушения ч.7 ст.5 Закона о рекламе, где установлено, что не допускается реклама, в которой отсутствует часть существенной информации о рекламируемом товаре, об условиях его приобретения или использования, если при этом искажается смысл информации и вводятся в заблуждение потребители рекламы.

Заявитель сообщил, что с целью организации чартерного перелета на вертолете, находясь в Иванове, осуществлял поиск соответствующих рекламных объявлений в сети Интернет, в результате им был зафиксирован факт распространения в сети Яндекс контекстной рекламы «аренда вертолета». 

Вместе с тем, по имеющимся сведениям, указанные в рекламе услуги предоставляет организация, не имеющая необходимого в соответствии с законодательством сертификата эксплуатанта для осуществления коммерческих перевозок. 

Однако в тексте рассматриваемой рекламы отсутствует утверждение о том, что рекламодатель сам является авиаперевозчиком. 

Исходя из изложенного, необходимо установить, как может воспринимается рассматриваемая реклама с позиции обычного потребителя. Членам Совета предложено ответить на следующие вопросы: 



1) может ли указанная реклама восприниматься как предложение обратиться за услугой по аренде вертолета напрямую к авиаперевозчику (в том числе с учетом имеющейся в тексте фразы: «выполнение полетов на вертолетах»)?

2) может ли указанная реклама восприниматься как предложение воспользоваться по сути диспетчерской услугой? Т.е. в рекламе идет речь лишь о подборе подходящих: 

-  авиатранспорта, который рекламодатель сам не эксплуатирует,

-  пилотов-частников, не являющихся сотрудниками указанной компании. 

При этом потребитель в момент ознакомления с текстом рекламы полностью проинформирован об этом?

КУСТОВ С.Б.
1). Из рекламы у меня сформировалось убеждение, что услуга будет оказана именно авиаперевозчиком. На это указывают: - наименование сайта с доменом «.aero» и ссылкой «вертолеты»; - формулировки рекламы: «…выполнение полетов, опытные пилоты».

 
2). Из рекламы не следует: - что рекламодатель является диспетчером; - что он не сам сдает в аренду вертолет, - что пилоты не его сотрудники. Информации об этом в рекламе нет. 

Полагаю, основной спор по данной рекламе несколько иной:
- является ли существенной информация о том, что рекламодатель - диспетчер, а не авиаперевозчик, у которого есть сертификат эксплуатанта? 

- искажается ли при этом смысл информации? 

- вводится ли в заблуждение потребитель? 

Для кого-то, возможно, является существенным является информация о том, что рекламодатель посредник, а для кого-то нет. Большинство рекламы относительно полетов (например, cайта Aviasales) не содержит упоминания, что Aviasales не авиаперевозчик, а лишь посредник. При этом сам по себе смысл не искажается – услуга будет именно такой, какая обозначена в рекламе.  
К слову, услуга аренды вертолетов дорогая; большинство ее потребителей, пройдя на рекламируемый сайт, способны найти юр.лицо (ООО «Хелитранс», ИНН 9731067737); увидят в выписке ЕГРЮЛ, что основной вид деятельности – торговля топливом; а на сайте Росавиации увидят, что сертификата эксплуатанта у данного юрлица нет (https://favt.gov.ru/dejatelnost-aviakompanii-reestr-komercheskie-perevozki/).
То есть при том, что в рекламе обсуждаемой информации нет, она не является существенной для такого вида вип-услуг; и даже если создается впечатление о том, что это не диспетчер, а авиаперевозчик, полагаю, что нарушения закона о рекламе нет. 

МОШКАРИН Э.А.

Воспринимаю эту рекламу как способ получить в интернете дополнительную информацию (переход по ссылке на соответствующий сайт) по интересующему потребителя вопросу. Например, «где полетать на вертолете в Нижнем Новгороде?» Как правило, подобная реклама показывается поисковиками по релевантным запросам пользователей и ожиданий у потребителя не формирует. Следовательно, служит лишь «указателем» для перехода за более подробным описанием. 
Отвечая на  сформулированные в тексте приложения вопросы, могу сказать, что текст рекламы может восприниматься как предложение диспетчерской службы, а не как предложение от авиаперевозчика. 
 ЛАПИН Ф.В.
1). Прямого указания на это в тексте нет, однако в целом он воспринимается именно как продвижение транспортных услуг: у компании есть и вертолеты, и пилоты для выполнения полетов.
2). Про подбор нет ни слова, как и про диспетчерскую услугу. После первого прочтения у меня даже мысли в эту сторону не возникло. Если бы компания-рекламодатель собиралась эту ипостась позиционировать, она был иначе расставила акценты. Но этого не сделано, следовательно, такой цели просто не ставилось, или замысел неграмотно реализован. Но рекламодателя это нисколько не извиняет.

СОРОКИН С.В.

Из объявления однозначно не следует, размещается ли реклама авиаперевозчиком либо посредником (диспетчером). В данном случае нарушений Федерального закона о рекламе не усматривается, так как обязательных требований к оформлению рекламы данной услуги не предусмотрено. Наличие либо отсутствие необходимых разрешений на оказания услуг не входит в предмет рассмотрения экспертным советом. 

САФОНОВ М.Г.

1). Считаю, что указанная реклама восприниматься как предложение обратиться за услугой по аренде вертолета напрямую к авиаперевозчику, поскольку в тексте рекламы отсутствует информация о предоставлении посреднических услуг или оказании услуг иными лицами (авиаперевозчиками).

2) Считаю, что указанная реклама не может восприниматься как предложение воспользоваться диспетчерской услугой. Поскольку в рекламе отсутствует информация о том, что рекламодатель является диспетчером. Потребитель в момент ознакомления с текстом рекламы не ознакомлен с тем, что рекламодатель осуществляет только подбор авиатранспорта, который сам не эксплуатирует и пилоты-частники, не являются сотрудниками указанной компании.

БЕСТУЖЕВА Н.Б.

Считаю, что в рекламе отсутствует утверждение о том, что рекламодатель сам является перевозчиком. Таким образом, нельзя признать какую-либо информацию в рассматриваемой рекламе недостоверной либо отсутствующей и одновременно вводящей в заблуждение потребителей.

РЕШИЛИ: 
1). Может ли указанная реклама восприниматься как предложение обратиться за услугой по аренде вертолета напрямую к авиаперевозчику (в том числе с учетом имеющейся в тексте фразы: «выполнение полетов на вертолетах»)?
Да – 3; Нет – 4.
2). Может ли указанная реклама восприниматься как предложение воспользоваться по сути диспетчерской услугой? Т.е. в рекламе идет речь лишь о подборе подходящих: 

-  авиатранспорта, который рекламодатель сам не эксплуатирует,

-  пилотов-частников, не являющихся сотрудниками указанной компании. 

При этом потребитель в момент ознакомления с текстом рекламы полностью проинформирован об этом?

Да – 1; Нет – 6.
3. Предложения для обсуждения на следующем заседании.
Предложений от членов совета не поступило, поэтому заседания в 2022 году будут проводиться по мере выявления антимонопольной службой недобросовестной / оскорбительной рекламы (либо поступления соответствующих заявлений). Изложенное не исключает возможности внесения указанных предложений позже.
____________________ Михеева Т.А.

___________________ Бестужева Н.Б.
