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Современный этап развития информационного 
общества характеризуется тотальной цифровизацией 
экономических процессов, в которых реклама в сети 
«Интернет» заняла центральное место. Обладая таки-
ми уникальными свойствами, как таргетированность, 
интерактивность и высокая скорость распростране-
ния, интернет-реклама фактически вытеснила тра-
диционные медиаканалы, превратившись в основной 
инструмент взаимодействия между бизнесом и потре-
бителем. Однако стремительная эволюция рекламных 
технологий создала ситуацию, при которой динамика 
рыночных отношений значительно опережает темпы 
их правовой регламентации.

Легального определения понятия «Интернет» 
в российском законодательстве не закреплено. Одна-
ко в пункте 4 ст. 2 Федерального закона от 27 июля 
2006 г. № 149-ФЗ «Об информации, информационных 
технологиях и о защите информации» указано, что 
информационно-телекоммуникационная сеть – тех-
нологическая система, предназначенная для передачи 
по линиям связи информации, доступ к которой осу-
ществляется с использованием средств вычислитель-
ной техники. Далее в пункте 13 определено понятие 
«сайт» в сети «Интернет» – совокупность программ 
для электронных вычислительных машин и иной 
информации, содержащейся в информационной сис-
теме, доступ к которой обеспечивается посредством 
информационно-телекоммуникационной сети «Ин-
тернет» (далее – сеть «Интернет») по доменным име-
нам и (или) по сетевым адресам, позволяющим иден-
тифицировать сайты в сети «Интернет»1 [2]. Отсюда 
следует, что правовой статус и содержание в россий-
ском законодательстве понятия «Интернет» де-факто 
определяются через призму понятия «информацион-
но-телекоммуникационная сеть», с прямой отсылкой 
и последующим сокращением, что позволяет право-

применителю однозначно квалифицировать «Интер-
нет» как одну из форм такой сети.

Согласно ст. 2 Постановления Межпарламентской 
ассамблеи государств – участников СНГ от 25 ноя-
бря 2016 г. № 45–12 «О новой редакции модельного 
закона «Об основах регулирования Интернета» под 
«Интернетом» понимается глобальная информацион-
но-телекоммуникационная сеть, связывающая инфор-
мационные системы и сети электросвязи различных 
стран посредством глобального адресного простран-
ства, основанная на использовании комплексов ин-
тернет-протоколов (Internet Protocol, IP) и протокола 
передачи данных (Transmission Control Protocol, TCP) 
и предоставляющая возможность реализации различ-
ных форм коммуникации, в том числе размещения 
информации для неограниченного круга лиц2. Ука-
занный международно-правовой подход позволяет 
квалифицировать «Интернет» как глобальную плат-
форму для массовой коммуникации, в рамках кото-
рой обособляется специфический вид информации, 
подлежащий особому государственному контролю. 
Именно такой информацией является реклама.

С точки зрения У. Уэллса, Дж. Бернета и С. Мори-
арти, реклама – это оплаченная, неличная коммуника-
ция, осуществляемая идентифицированным спонсо-
ром и использующая средства массовой информации 
с целью склонить (к чему-то) или повлиять (как-то) 
на аудиторию [6]. К. Бове и У. Аренс определяли ре-
кламу, как «неперсонифицированная передача ин-
формации, обычно оплачиваемая и обычно имеющая 
характер убеждения, о продукции, услугах или идеях 
известными рекламодателями посредством различ-
ных носителей» [1]. Профессор Ф. Котлер считает, 
что «реклама представляет собой неличные формы 
коммуникации, осуществляемые через посредство 
платных средств распространения информации с чет-

1 Об информации, информационных технологиях и о защите информации: Федеральный закон от 27.07.2006 № 149-ФЗ: принят 
Государственной Думой 8 июля 2006 года: одобрен Советом Федерации 14 июля 2006 года // Собрание законодательства РФ. – 2006. – 
№ 31, ч. 1. – Ст. 3448.  

2 О новой редакции модельного закона «Об основах регулирования Интернета»: Постановление Межпарламентской ассамблеи 
государств – участников СНГ от 25 ноября 2016 г. № 45–12 // Информационный бюллетень Межпарламентской Ассамблеи государств – 
участников СНГ. – 2016. – № 64 (ч. 1). – С. 367–411.
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ко указанным источником финансирования» [5]. Ука-
занные определения, несмотря на некоторые различия 
в формулировках, сходятся в ключевых аспектах: ре-
клама – это всегда оплаченная, неличная коммуни-
кация, направленная на убеждение аудитории через 
идентифицируемый источник. Однако, чтобы понять, 
как эти общие принципы применяются на практике 
и какие правовые рамки существуют в конкретной 
юрисдикции, необходимо обратиться к законодатель-
ному определению.

Понятие реклама закреплено в Федеральном законе 
от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе», в соответст-
вии с ним, реклама – информация, распространенная 
любым способом, в любой форме и с использованием 
любых средств, адресованная неопределенному кругу 
лиц и направленная на привлечение внимания к объек-
ту рекламирования, формирование или поддержание 
интереса к нему и его продвижение на рынке3. Можно 
выделить следующие юридические признаки рекла-
мы: 1) содержание информации (о товарах, работах, 
услугах, их изготовителях или продавцах, средствах 
индивидуализации, результатах интеллектуальной де-
ятельности, мероприятиях и т. д.); 2) распространение 
информации любым способом, в любой форме, с ис-
пользованием любых средств; 3) направленность на 
неопределенный круг лиц; 4) цель распространения 
информации – привлечение внимания к объекту ре-
кламирования, формирование или поддержание ин-
тереса к нему, его продвижение на рынке [2]. Анализ 
приведенной дефиниции позволяет констатировать, 
что сфера действия законодательства о рекламе в пол-
ной мере распространяется на информационные мас-
сивы, транслируемые в глобальной сети «Интернет».

Одной из наиболее острых проблем последних лет 
является реализация ст. 18.1 ФЗ «О рекламе», касаю-
щейся обязательной маркировки и передачи сведений 
в Единый реестр интернет-рекламы (ЕРИР) [7]. 

Субъекты предпринимательской деятельности 
(рекламодатели, рекламораспространители и опера-
торы рекламных систем) столкнулись с избыточной 
административной нагрузкой. Проблема заключается 
в технической сложности получения идентификато-
ров (токенов) для динамических форматов рекламы 
и в неопределенности сроков хранения таких данных. 
Кроме того, существующая система штрафов за от-
сутствие маркировки представляется несоразмерной 
для субъектов малого предпринимательства и самоза-

нятых, что может привести к снижению инвестицион-
ной привлекательности цифрового маркетинга. 

Нарушения правил маркировки в блогерской сре-
де за вторую половину 2025 года выросли на целых 
33%4. Проблема существенно проявляет себя на ино-
странных платформах, которые запрещены в Рос-
сийской Федерации. Даже если площадка заблоки-
рована в России или не монетизируется, реклама, 
направленная на российских пользователей, должна 
маркироваться.

Яркий пример: блогер, который осуществляет 
свою деятельность на запрещенной площадке, дела-
ет интеграцию сервиса доставки еды, работающего 
в Российской Федерации. Сложность заключается 
в том, что блогер обязан получить erid (уникальный 
идентификатор рекламы в интернете) и вставить его 
в видео или в описание. Часто блогеры, живущие за 
границей, игнорируют это, что создает проблемы ре-
кламодателям, которые остаются на территории Рос-
сийской Федерации. 

Однако аспект соблюдения законодательства – 
лишь одна сторона проблемы. Вторая, не менее значи-
мая сложность, носит концептуальный характер и ка-
сается самого содержания контента, то есть даже при 
готовности соблюсти закон, участники рынка часто 
не могут однозначно определить статус публикации. 
В связи с этим, сохраняется проблема разграничения 
справочно-информационных сведений и собственно 
рекламы. 

По мнению ФАС России, не является рекламой 
информация о производимых или реализуемых то-
варах (услугах), размещенная на официальном сайте 
производителя или продавца данных товаров (услуг), 
а также на страницах производителя или продавца 
данных товаров (услуг) в социальных сетях в сети 
«Интернет», если указанные сведения предназначе-
ны для информирования посетителей сайта или соот-
ветствующей страницы в социальной сети об ассор-
тименте товаров (услуг), условиях их приобретения, 
ценах и скидках, правилах пользования.

Такие сведения носят информационный и спра-
вочный характер, соответственно на них положения 
закона «О рекламе» не распространяются.

Квалификация материала как рекламного либо 
информационного не зависит от способа его распро-
странения, а определяется манерой представления 
и назначением такой информации.

3 О рекламе: Федеральный закон от 13.03.2006 № 38-ФЗ: принят Государственной Думой 22 февраля 2006 года: одобрен Советом Фе-
дерации 3 марта 2006 года // Собрание законодательства РФ. – 2006. – № 12. – Ст. 1232.

4 Блогеры и реклама: как безобидные посты оборачиваются крупными штрафами // РБК. – 2025. – https://companies.rbc.ru/news/
o5ACN6iBal/blogeryi-i-reklama-kak-bezobidnyie-postyi-oborachivayutsya-krupnyimi-shtrafami/?ysclid=mm0agi1n8t140349422 (дата обра-
щения: 18.02.2026).
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Так, в отдельных случаях, когда размещаемая ин-
формация направлена не столько на информирование 
потребителей о деятельности организации или реали-
зуемых товарах (услугах), сколько на выделение опре-
деленных товаров (услуг) или самой организации сре-
ди однородных товаров (услуг), организаций, такая 
информация может быть признана рекламой. Именно 
этот субъективный критерий «выделения» объекта 
среди прочих становится барьером при анализе сов-
ременных форматов интернет-коммуникаций. 

В этом аспекте, особую сложность представляет 
деятельность блогеров (инфлюенсеров). Зачастую 
обзор товара, сделанный в рамках личного мнения, 
квалифицируется контролирующими органами как 
реклама из-за избыточного привлечения внимания 
к характеристикам продукта. Отсутствие четких ле-
гальных критериев «саморекламы» и «информаци-
онного обзора» создает ситуацию, когда лицо может 
быть привлечено к ответственности даже в тех случа-
ях, когда извлечение прибыли отсутствует. 

Согласно позиции ФАС, если блогер рассказывает 
о товаре, которым пользуется сам, и не акцентирует на 
нем избыточное внимание, это не реклама. 

Специфика данной проблемы наиболее отчетли-
во проявляется в распространенном формате «распа-
ковок» или «обзоров корзины». Типичный сценарий 
выглядит следующим образом: бьюти-блогер делает 
обзор своих покупок за месяц. Если блогер мельком 
показывает 10 баночек разных брендов, просто гово-
ря: «вот это мне понравилось», это считаться рекла-
мой не будет. В другом случае, если он выделяет одну 
баночку, подробно описывает её чудо-свойства, дает 
ссылку на магазин и промокод. Даже если блогеру за 
это не платили (прислали на обзор), это считается ре-
кламой и требует токена. 

Одна из значительных проблем рекламы является 
распространение деструктивного контента, в частно-
сти – рекламы нелегальных онлайн-казино. Феномен 
продвижения азартных игр известными блогерами 
создает уникальный прецедент, где высокий уровень 
межличностного доверия аудитории вступает в кон-
фликт с правовыми нормами и социальной ответст-
венностью. Особенную уязвимость в данной ситуации 
проявляет молодежная аудитория, для которой блогер 
является ролевой моделью, что делает исследование 
механизмов воздействия такой рекламы критически 
важным для социальной безопасности.

Екатерина Мизулина, глава «Лиги безопасного 
интернета», является главным инициатором борьбы с 

рекламой онлайн-казино и нелегальных азартных игр 
среди российских блогеров. Ее кампания направлена 
на полную блокировку каналов нарушителей и вве-
дение уголовной ответственности для тех, кто систе-
матически продвигает подобные ресурсы. Так, после 
жалобы «Лиги безопасного интернета» в отношении 
блогера Асхаба Тамаева, осуществляющего рекламу 
онлайн-казино в социальных сетях для неограничен-
ного круга лиц, в том числе несовершеннолетних, 
была проведена проверка. Так, в ходе проведенной 
прокурорской проверки было установлено, что Тама-
евым А. Л. осуществлялась реклама онлайн-казино 
«Ракетка», посредством записи и размещения видео-
материалов, где им демонстрируется участие в игре, 
описывается процесс и последовательность выполне-
ния действий для получения гарантированного выиг-
рыша. При этом с определенной периодичностью им 
осуществляется раздача денежных средств, для полу-
чения которых необходимо предоставить доказатель-
ство о регистрации аккаунта на странице онлайн-ка-
зино «Ракетка». Кроме того, при демонстрации видео-
роликов со своим участием, Тамаев А. Л. утверждает, 
что участие в игре является способом заработка, а 
также в видеоматериалах содержатся утверждения, 
которые преувеличивают вероятность получения вы-
игрыша и преуменьшают степень риска5.

«Лига безопасного интернета» регулярно публи-
кует списки блогеров (включая таких, как Егор Крид, 
Buster, Mellstroу), которые рекламируют гемблинг. 
Эти списки направляются в Роскомнадзор и ФАС. Так, 
в 2023 году Федеральная антимонопольная служба 
(ФАС) и Роскомнадзор по запросу «Лиги безопасного 
интернета» признали контент на платформе Twitch, 
канал Егора Крида, нарушающим закон «О рекламе» 
(реклама азартных игр, запрещенных в Российской 
Федерации вне специальных зон). Аккаунт блогера 
на площадке был внесен в реестр запрещенных сай-
тов и заблокирован на территории Российской Феде-
рации. Позже блогер был вынужден удалить записи 
стримов с рекламой казино, чтобы восстановить до-
ступ к платформе. 

Несмотря на прямой запрет рекламы онлайн-кази-
но, блогеры используют следующие схемы:

−	 нативная интеграция, то есть упоминание ка-
зино как личного хобби без прямых призывов. Натив-
ную рекламу часто называют скрытой [3];

−	 теневой переход, предполагает использование 
Telegram-каналов как «прокладок» между рекламной 
площадкой и сайтом казино;

5 Определение Чеченского УФАС России от 3.08.2023 года о возбуждении дела № 020/05/27-39/2023 и назначении дела к рассмотре-
нию г. Грозный // База решений и правовых актов ФАС России. – 2023. – URL: https://br.fas.gov.ru/to/chechenskoe-ufas-rossii/d6461a5a-
6cce-48cf-9537-1c04e111e957/ (дата обращения: 18.02.2026).
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−	 оффшорная юрисдикция: регистрация ре-
кламных контрактов через зарубежных контрагентов, 
что затрудняет привлечение к ответственности. В пе-
реводе с английского означает «вне берегов», т. е. вне 
юрисдикции государства [4].

Для разрешения данной проблемы приводится 
множество решений, например: ужесточение ответ-

ственности не только для организаторов казино, но 
и для рекламораспространителей (блогеров) вплоть 
до уголовной, внедрение системы автоматического 
распознавания гемблинг-контента нейросетями регу-
ляторов (РКН). Развитие программ цифровой грамот-
ности и этического кодекса инфлюенс-маркетинга.
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