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От редакции

Уважаемые коллеги!

Благодарю вас за интерес, проявленный к нашей работе.

Сегодня правовое пространство трансформируется особенно динамично.

В этих условиях важно своевременно отслеживать наиболее значимые изменения
законодательства, оставаясь в курсе актуальных тенденций и при этом не теряться в
потоке избыточной информации.

На протяжении многих лет мы занимаемся правовой экспертизой, анализируем
большой объем законов и иных нормативных правовых актов, судебной практики и
профессиональных публикаций.

Результаты этой работы мы представляем вам в сжатом, систематизированном и
концентрированном виде.

На сайте вы найдете учебную, научную и практическую литературу.

Искренне надеюсь, что представленные материалы окажутся полезными в вашей
профессиональной деятельности и помогут в принятии правильных решений.

С уважением,
кандидат юридических наук
Алексей Борисов



Статья 25. Реклама биологически активных добавок и пищевых
добавок, продуктов детского питания

21.08.2026

1. Реклама биологически активных добавок и пищевых добавок не должна:

1) создавать впечатление о том, что они являются лекарственными средствами и
(или) обладают лечебными свойствами;

2)  содержать  ссылки  на  конкретные  случаи  излечения  людей,  улучшения  их
состояния в результате применения таких добавок;

3)  содержать  выражение  благодарности  физическими  лицами  в  связи  с
применением  таких  добавок;

4) побуждать к отказу от здорового питания;

5)  создавать впечатление о преимуществах таких добавок путем ссылки на факт
проведения исследований, обязательных для государственной регистрации таких
добавок,  а  также использовать результаты иных исследований в  форме прямой
рекомендации к применению таких добавок.

1.1 .  Реклама  биологически  активных  добавок  в  каждом  случае  должна
сопровождаться предупреждением о том, что объект рекламирования не является
лекарственным  средством.  В  данной  рекламе,  распространяемой  в
радиопрограммах, продолжительность такого предупреждения должна составлять
не менее чем три секунды, в рекламе, распространяемой в телепрограммах, при
кино- и видеообслуживании, - не менее чем пять секунд, и такому предупреждению
должно быть отведено не менее чем семь процентов площади кадра, а в рекламе,
распространяемой  другими  способами,  -  не  менее  чем  десять  процентов
рекламной  площади  (пространства).

2.  Реклама  продуктов  детского  питания  не  должна  представлять  их  в  качестве
полноценных  заменителей  женского  молока  и  содержать  утверждение  о
преимуществах  искусственного  вскармливания  детей.  Реклама  продуктов,
предназначенных для использования в качестве заменителей женского молока, и
продуктов,  включенных  в  рацион  ребенка  в  течение  его  первого  года  жизни,



должна  содержать  сведения  о  возрастных  ограничениях  применения  таких
продуктов  и  предупреждение  о  необходимости  консультаций  специалистов.




