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В статье исследована правовая природа рекламы через призму понятия «информация» и ее признаков, закрепленных в российском зако-

нодательстве о рекламе и об информации. Актуальность темы обусловлена интенсивной цифровизацией рекламной деятельности, по-

рождающей пробелы в регулировании видов рекламы, которые противоречат критерию неопределенного круга лиц. В связи с этим возни-

кает необходимость в разработке нового терминологического аппарата и выработке разъяснений со стороны Федеральной антимонополь-

ной службы и Федеральной службы по надзору в сфере связи, информационных технологий и массовых коммуникаций. 
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Актуальность рассмотрения рекламы через призму поня-

тия «информация» и ее признаков обусловлена фундаменталь-

ными изменениями в коммуникационной среде современного об-

щества, которые ставят под вопрос традиционные отраслевые 

трактовки рекламы и требуют нового концептуального основа-

ния для ее анализа и регулирования. Цифровизация экономики 

и общественных отношений привела к появлению принципи-

ально новых форматов рекламного воздействия — таргетирован-

ной и нативной рекламы, алгоритмически формируемых рекомен-

дательными системами [1], — правовая квалификация которых в 

рамках традиционного рекламного законодательства сопряжена со 

значительными трудностями. Нами установлено, что Федеральный 

закон от 13 марта 2006 г. N 38-ФЗ «О рекламе» [2] при всей его 

концептуальной значимости не содержит теоретически выверен-

ного определения рекламы как самостоятельного явления в си-

стеме информационных отношений, что порождает устойчивые 

коллизии и пробелы в правоприменительной деятельности. 

При рассмотрении понятий необходимо вводить их термино-

логический аппарат. Первое понятие, которое необходимо рас-

крыть, — это реклама. 

Реклама представляет собой особую разновидность информа-

ции, обладающую всеми ее родовыми признаками и специфиче-

скими видовыми чертами. Составляющим понятия «реклама» яв-

ляется информация, под которой понимаются «сведения, сообще-

ния, данные независимо от формы их представления» (п. 1 ст. 2 

Федерального закона от 27 июля 2006 г. N 149-ФЗ «Об информа-

ции, информационных технологиях и о защите информации») [3]. 

Признание рекламы информацией открывает возможность приме-

нения к ней системного инструментария информационного права, 

что существенно повышает эффективность правового регулирова-

ния рекламной деятельности в условиях цифровизации, позво-

ляет выработать единые критерии квалификации рекламы, ре-

шить доктринальную проблему «неопределенного круга лиц» и со-

здать надлежащую правовую основу для регулирования цифро-

вой рекламы. 

В Толковом словаре С. И. Ожегова под информацией понима-

ются «сведения об окружающем мире и протекающих в нем про-

цессах, воспринимаемых человеком или специальным устрой-

ством» [4]. При синтезе и анализе двух этих понятий под информа-

цией представляются сведения о любых объектах, явлениях, про-

цессах и взаимосвязях, независимо от формы их представления, 
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предназначенные для восприятия и использования человеком или 

его устройствами. 

Обобщая понятие «реклама», необходимо отметить, что клю-

чевое значение в ней приходится на информацию вне зависимо-

сти от ее вида. Так, под рекламой понимаются «сведения о то-

варе, услуге, их свойствах; производителе, продавце таких това-

ров, их местоположении, реквизитах, товарных знаках и фирмен-

ных наименованиях и видах деятельности, а также иных объек-

тах, в продвижении которых заинтересован участник реклам-

ного рынка» [5]. 

Функциональная структура рекламы может быть представ-

лена тремя взаимосвязанными элементами: информационным — 

через доведение сведений об объекте рекламирования, формиру-

ющим — через создание или поддержание интереса к нему, и сти-

мулирующим — через побуждение к совершению желаемого дей-

ствия, прежде всего к приобретению товара или услуги. По спра-

ведливому замечанию Д. А. Григорьева [6], реклама как информа-

ция подразумевает под собой ответы на три вопроса: «Что заду-

мали? Что сказали? Как Вас поняли?». По логике лицо должно от-

вечать за то, как оно сказало, а не за то, как его поняли, но при этом 

данный вектор мысли не имеет права на существование в Россий-

ской Федерации, т. к. субъекты правоотношений не равнозначны. 

Тем самым мы приходим к выводу, что распространяющие рекламу 

лица должны корректно доносить информацию до ее получателей 

в рамках регулирования Закона о рекламе. 

Реклама — это «информация, распространенная любым спо-

собом, в любой форме и с использованием любых средств, адре-

сованная неопределенному кругу лиц и направленная на привле-

чение внимания к объекту рекламирования, формирование или 

поддержание интереса к нему и его продвижение на рынке» (п. 1 

ст. 3 ФЗ «О рекламе») [2]. 

Для признания информации рекламой необходимо ее соответ-

ствие признакам рекламы, перечисленным в указанном термине: 

1) являться информацией; 

2) распространяться любым способом, в любой форме и с ис-

пользованием любых средств; 

3) направленность на привлечение внимания к объекту рекла-

мирования; 

4) формирование или поддержание интереса к объекту рекла-

мирования, продвижение его на рынке; 

5) адресованность неопределенному кругу лиц. 
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На основании приказа ФАС России от 14 ноября 2023 г. 

N 821/23 под неопределенным кругом лиц понимаются те лица, ко-

торые не могут быть заранее определены в качестве получателя 

рекламной информации и конкретной стороны правоотношения, 

возникающего по поводу реализации объекта рекламирования. 

При этом факт адресного распространения информации (в т. ч. по 

заранее сформированным спискам) сам по себе не лишает ее ре-

кламного характера, что подчеркивает неперсонифицированность 

как сущностный, а не формальный признак рекламы. Следует 

также отметить, что на основании того же приказа наличие воз-

мездного характера размещения информации не является обяза-

тельным признаком рекламы [7]. 

Под рекламой понимается определенная неперсонифициро-

ванная информация, направленная на продвижение определен-

ного объекта рекламирования, даже если она направляется по 

определенному адресному списку. 

Необходимо обратить внимание, что в части привлечения вни-

мания к объекту рекламирования вопросов обычно не возникает. 

Дискуссионным остается вопрос о том, что понимается под «не-

определенным кругом лиц». 

Особую остроту в современных условиях приобретают про-

блемы правового регулирования цифровой рекламы и рекламы в 

сети Интернет. В ст. 18 ФЗ N 38-ФЗ установлены специальные тре-

бования к рекламе, распространяемой посредством электросвязи, 

а ст. 18.1 ФЗ N 38-ФЗ вводит требования к рекламе и социальной 

рекламе в информационно-телекоммуникационной сети Интер-

нет (далее — сеть Интернет). Качественно новым этапом в данном 

направлении стало принятие Постановления Правительства Рос-

сийской Федерации от 24 июля 2025 г. N 1087 [8], которым установ-

лены критерии отнесения к рекламе информации, распространяе-

мой на отдельных ресурсах сети Интернет. Введение этих крите-

риев является реакцией законодателя на стремительное развитие 

практики нативной рекламы, скрытых рекламных интеграций и пер-

сонализированных рекламных предложений, при которых установ-

ление признака «неопределенного круга лиц» существенно затруд-

нено. Нами установлено, что таргетированная реклама, адресуе-

мая пользователям на основе их поведенческих данных и цифро-

вых профилей, создает принципиальное противоречие: с точки зре-

ния технологии она персонифицирована, однако с точки зрения 

правовых последствий — обращена к неограниченному числу по-

тенциальных потребителей. Положения ст. 10.6 ФЗ N 149-ФЗ, регу-

лирующие порядок распространения информации в социальных 

сетях, содержат требования, которые, по нашему мнению, могут 

быть распространены по аналогии и на рекламный контент, разме-

щаемый на аналогичных платформах. Кроме того, нерешенной 

остается проблема маркировки рекламного контента: нормы об ее 

обязательности существуют, однако правоприменение в данной 

сфере носит непоследовательный характер, что констатировалось 

в разъяснениях как ФАС России, так и Роскомнадзора. 

Подводя итоги, необходимо сказать следующее. 

Понятийный аппарат действующего законодательства о ре-

кламе нуждается в обновлении с учетом информационно-правовой 

природы рекламы и реалий цифровой экономики. Правовое регу-

лирование рекламы как информации характеризуется выраженной 

двойственностью: специальные нормы рекламного законодатель-

ства конкретизируют и дополняют общие требования информаци-

онного права к достоверности и правомерности распространяемых 

сведений, тогда как цифровизация рекламной среды обнажает не-

достаточность действующего понятийного аппарата — прежде 

всего в части критерия «неопределенного круга лиц» примени-

тельно к таргетированным и нативным видам рекламы. 

Информационно-правовой подход позволяет сформулиро-

вать единые стандарты достоверности рекламной информа-

ции, аналогичные требованиям к любым публично распространяе-

мым сведениям; при этом системное применение механизмов ин-

формационного права к регулированию рекламы представля-

ется не просто целесообразным, но необходимым условием обес-

печения согласованности отечественной правовой системы в дан-

ной сфере. Возникает необходимость выработки совместных разъ-

яснений ФАС России и Роскомнадзора относительно квалифика-

ции цифровых форматов рекламы в контексте признаков, закреп-

ленных в ФЗ N 38-ФЗ, а также разъяснений в призме разграниче-

ния рекламы в сети Интернет на стыке с рекламой посред-

ством электросвязи.
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Advertising as a type of information: problems of legal qualification in the context of digitalization 

Komarcheva Yuliya Vital’evna, legal counsel, JSC Expobank, master’s student, Russian Presidential Academy of National Economy and Public Ad-

ministration 

This article examines the legal nature of advertising through the prism of the concept of information and its characteristics established in Russian 

legislation on advertising and information. The relevance of the topic is due to the intensive digitalization of advertising activities, which gives rise to 



Комарчева Ю. В. Реклама как разновидность информации: проблемы правовой квалификации в условиях цифровизации 49 
  

gaps in the regulation of certain types of advertising that contradict the criterion of an indefinite circle of persons. In this regard, there is a need to 

develop a new terminological framework and to formulate clarifications by the Federal Antimonopoly Service and the Federal Service for Supervision 

of Communications, Information Technology, and Mass Media. 
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