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Цифровизация рекламного рынка изменила способы продви-

жения товаров и услуг, состав участников рекламных отношений и 

саму форму взаимодействия с потребителем. Интернет-реклама 

распространяется через социальные сети, видеосервисы, мессен-

джеры, маркетплейсы, поисковые системы и персонализирован-

ные рекламные кабинеты. В таких условиях традиционные способы 

контроля рекламы уже не позволяют эффективно выявлять скры-

тые коммерческие сообщения, устанавливать рекламодателя и 

фиксировать всю цепочку размещения. 

Особую сложность создают нативная реклама, блогерские ин-

теграции, обзоры, рекомендации и таргетированные объявления. 

Для пользователя такие материалы нередко выглядят как обычный 

информационный или авторский контент, хотя фактически направ-

лены на продвижение товара, услуги или бренда. По этой причине 

обязательная маркировка интернет-рекламы стала одним из клю-

чевых инструментов обеспечения прозрачности цифрового ре-

кламного рынка, государственного учета и последующего кон-

троля. Развитие цифровых платформ привело к тому, что реклама 

перестала существовать только в форме явно отделенного ре-

кламного блока. В интернете коммерческое сообщение может быть 

встроено в пост блогера, видеоролик, карточку товара или резуль-

тат поисковой выдачи. Это усиливает эффективность продвиже-

ния, но одновременно затрудняет распознавание рекламного ха-

рактера информации. 

Рост значения цифровой рекламы подтверждается отрасле-

вой статистикой. По расчетам Ассоциации коммуникационных 

агентств России, объем рынка рекламы по каналам распростране-

ния за январь–сентябрь 2025 г. составил 680–685 млрд руб. (+8 % 

по сравнению с январем–сентябрем 2024 г.) [1]. Крупнейшим сег-

ментом названы «интернет-сервисы» (361–363 млрд руб., +9 %). 

Это показывает, что именно интернет-реклама стала центральной 

частью современного рекламного рынка. 

Цифровая реклама отличается сложной цепочкой распростра-

нения. В одной кампании могут участвовать рекламодатель, 

агентство, рекламная система, блогер, владелец канала, интернет-

площадка, сервис аналитики и оператор рекламных данных. Без 

специального механизма учета государству трудно установить, кто 

заказал рекламу, кто ее разместил, где она распространялась и 

были ли соблюдены требования закона. Наиболее проблемными 

остаются нативные и блогерские форматы. 

Целесообразно выделять рекламу у блогеров и инфлюенсеров 

в отдельный блок, т. к. блогер фактически выступает специализи-

рованным рекламораспространителем, а формат подачи (личный 

рассказ, обзор, рекомендация) становится ключевым фактором до-

верия со стороны аудитории [2]. В таких случаях коммерческая 

цель маскируется под личный опыт автора, что усиливает влияние 

на потребителя и одновременно повышает риск скрытой рекламы. 

Именно поэтому обязательная маркировка интернет-рекламы 

стала закономерной реакцией на цифровизацию. Она позволяет 

связать рекламное сообщение с конкретным рекламодателем, 

идентификатором и сведениями, переданными в систему государ-

ственного учета. 

Базовым для рассматриваемой темы является легальное по-

нятие рекламы. В п. 1 ст. 3 Федерального закона «О рекламе» 

N 38-ФЗ реклама определяется как информация, распространен-

ная любым способом, в любой форме и с использованием любых 

средств, адресованная неопределенному кругу лиц и направлен-

ная на привлечение внимания к объекту рекламирования, форми-

рование или поддержание интереса к нему и его продвижение на 

рынке [3]. Это определение позволяет применять рекламное зако-

нодательство к различным цифровым форматам без введения от-

дельного универсального понятия интернет-рекламы. Баннер, тар-

гетированное объявление, публикация в социальной сети, интегра-

ция в видеоролике или рекламная рекомендация блогера могут 

признаваться рекламой, если они адресованы неопределенному 

кругу лиц и направлены на продвижение объекта рекламирова-

ния. При этом не вся информация о товаре или услуге является ре-

кламой. Сведения о режиме работы организации, ассорти-

менте, правилах использования товара или контактных данных мо-

гут оставаться нейтральной информацией. Рекламный харак-

тер появляется тогда, когда сообщение выходит за пределы обыч-

ного информирования и начинает стимулировать интерес к кон-

кретному объекту. 

ФАС России в своих разъяснениях обращает внимание, что ре-

шающее значение имеет не сам факт размещения информации и 

даже не наличие оплаты, а ее направленность: оценивается, стре-

мится ли сообщение вызвать интерес к конкретному товару, услуге, 

бренду или лицу, а также учитывается, создает ли оно благоприят-

ный образ объекта на рынке [4]. Такой подход особенно важен для 

блогерских публикаций, обзоров и иных гибридных форматов, где 

рекламная цель не всегда прямо обозначена. Отдельное значение 

имеет критерий неопределенного круга лиц. 

В материалах ФАС России подчеркивается, что публично до-

ступные сообщения, обращенные к неограниченному числу поль-

зователей, подпадают под действие рекламного законодательства, 

тогда как индивидуальная переписка или персональное коммерче-

ское предложение в закрытом чате чаще всего не подпадает под 
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сферу действия Закона о рекламе [5]. 

Специальный режим обязательной маркировки был сформи-

рован через внесение изменений в Закон о рекламе. Ключевой раз-

ворот в сторону комплексного регулирования интернет-рекламы 

связан с принятием Федерального закона от 2 июля 2021 г. N 347-

ФЗ «О внесении изменений в Федеральный закон «О рекламе» [6]. 

Указанный закон дополнил Закон о рекламе новой ст. 18.1, закре-

пившей специальные правила учета и маркировки рекламы, рас-

пространяемой в интернете. Основными элементами маркировки 

стали пометка «реклама», указание на рекламодателя или стра-

ницу с информацией о нем, а также идентификатор рекламы. Иден-

тификатор рекламы не является факультативным техническим 

реквизитом, а выступает самостоятельным элементом правового 

режима интернет-рекламы [7]. Пометка информирует потребителя 

о рекламном характере сообщения, сведения о рекламодателе 

позволяют установить лицо, в интересах которого распространя-

ется материал, а идентификатор связывает конкретное размеще-

ние с данными, переданными в систему государственного учета. 

Обязательная маркировка интернет-рекламы не ограничива-

ется визуальным обозначением рекламного характера сообщения. 

Она включает механизм передачи сведений в Единый реестр ин-

тернет-рекламы (ЕРИР), присвоение идентификатора и участие 

операторов рекламных данных. ЕРИР выполняет функцию госу-

дарственного учета рекламных размещений в интернете. Через 

него формируется массив сведений о рекламодателях, рекламо-

распространителях, операторах рекламных систем, объектах ре-

кламирования и параметрах размещения. Такой подход позволяет 

государству идентифицировать движение рекламных данных в 

цифровой среде. 

Постановлением Правительства Российской Федерации 

от 25 мая 2022 г. N 948 были утверждены критерии отнесения ре-

кламодателей, рекламораспространителей и операторов реклам-

ных систем к лицам, обязанным передавать сведения о рекламе 

в ЕРИР [8]. Постановление Правительства Российской Федерации 

от 28 мая 2022 г. N 974 определило порядок взаимодействия участ-

ников рынка с ОРД и Федеральной службой по надзору в 

сфере связи, информационных технологий и массовых коммуника-

ций, в т. ч. требования к составу передаваемых сведений и срокам 

их хранения [9]. 

Единый реестровый идентификатор рекламы (ЕРИД) является 

техническим и юридическим средством индивидуализации кон-

кретной рекламы. Его наличие позволяет связать видимый пользо-

вателю материал с информацией, переданной в ЕРИР. При отсут-

ствии идентификатора реклама становится менее проверяемой, а 

контролирующие органы сталкиваются с дополнительными труд-

ностями при установлении участников размещения. 

Особое место занимают операторы рекламных данных. Они не 

являются государственными органами, но выполняют пуб-

лично значимую функцию: присваивают идентификаторы, прини-

мают сведения от участников рынка и передают их в Роскомнадзор. 

На ОРД возложены технически сложные, но юридически опреде-

ленные обязанности по обеспечению корректности передачи дан-

ных [10]. В результате формируется модель публичного контроля, 

через которую государство не обрабатывает каждое рекламное 

размещение вручную, а создает инфраструктуру, в которой про-

фессиональные участники рынка обеспечивают передачу сведе-

ний. Для цифровой среды такая модель оправданна, поскольку 

объем интернет-рекламы крайне велик, а технические параметры 

размещения лучше известны самим площадкам, рекламным систе-

мам и операторам данных. 

Введение обязательной маркировки изменило поведение ре-

кламодателей, агентств, блогеров и цифровых площадок. Теперь 

при планировании рекламной кампании необходимо учитывать не 

только охват, стоимость размещения и содержание креатива, но и 

юридическую квалификацию материала, получение ЕРИД, пере-

дачу сведений и корректное отображение маркировки. Для реклам-

ных агентств маркировка стала самостоятельным направлением 

работы. Они организуют взаимодействие между рекламодателем, 

площадкой, блогером и ОРД, сопровождают документооборот и 

контролируют технические параметры размещения. Ошибка в пе-

редаче сведений может повлечь административную ответствен-

ность, поэтому комплаенс становится частью стоимости рекламной 

услуги. Крупные интернет-площадки быстрее адаптировались к но-

вым требованиям, поскольку имеют техническую возможность 

встроить маркировку в рекламные кабинеты и автоматизировать 

передачу сведений. Сложнее положение малых участников рынка: 

локальных сообществ, небольших Telegram-каналов, начинающих 

блогеров и малого бизнеса. Для них трудность часто состоит в по-

нимании того, где заканчивается информационный контент и начи-

нается реклама. 

Практика ФАС России показывает, что обязанность по соблю-

дению требований распространяется и на администраторов сооб-

ществ. В материалах, собранных по делу Алтайского крае-

вого УФАС России, рассматривался пример сообщества «Беспре-

дел нашего города — обратная сторона Рубцовска» в социальной 

сети «ВКонтакте» и одноименного канала в Telegram, где размеща-

лись рекламные блоки без пометки «реклама» и без указания ре-

кламодателя либо ссылки на сайт с информацией о нем [11]. Такие 

дела показывают, что рекламораспространителем может быть не 

только профессиональная рекламная компания, но и владелец ка-

нала, блогер или администратор группы, если он фактически раз-

мещает рекламное сообщение для неопределенного круга лиц. В 

этом смысле обязательная маркировка постепенно формирует но-

вый стандарт поведения на цифровом рынке, при котором любое 

коммерческое продвижение должно заранее оцениваться с точки 

зрения рекламного законодательства. 

Ответственность за нарушения законодательства о рекламе, 

включая требования к интернет-рекламе и ее маркировке, связана 

прежде всего со ст. 14.3 КоАП РФ [12]. Общий состав охватывает 

нарушение рекламодателем, рекламопроизводителем или рекла-

мораспространителем требований Закона о рекламе. Для интер-

нет-рекламы особое значение имеют нарушения, связанные с от-

сутствием маркировки, отсутствием ЕРИД, непредставлением све-

дений, несвоевременной передачей данных или передачей непол-

ной и недостоверной информации. В ч. 15 ст. 14.3 КоАП РФ уста-

новлена ответственность за непредставление, несвоевременное 

представление либо предоставление неполных или недостовер-

ных сведений о рекламе. Эта норма напрямую связана с обязанно-

стью передачи данных в ЕРИР [13]. 

К случаям распространения рекламы в интернете без присво-

енного ОРД идентификатора либо с нарушением требований к его 

размещению применяется ч. 16 ст. 14.3 КоАП РФ. Повышенный 

размер санкций по таким нарушениям показывает, что законода-

тель рассматривает маркировку как важный элемент публичного 

контроля за цифровым рекламным рынком [14]. Компетенция в 

данной сфере распределяется между ФАС России и Роскомнадзо-

ром. ФАС России оценивает рекламный характер сообщения, со-

блюдение требований к содержанию рекламы и наличие признаков 

ненадлежащей рекламы. Роскомнадзор отвечает за техническую 

сторону учета: наличие идентификатора, передачу сведений в 

ЕРИР и корректность взаимодействия с ОРД. 
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По данным ФАС России, в 2024 г. было наложено штрафов 

за нарушения Закона о рекламе более чем на 161 млн руб. 

Около 40 % дел приходилось на рекламу через сети электросвязи, 

включая интернет-площадки и мобильные сервисы [15]. Основная 

трудность правоприменения состоит в установлении ответствен-

ного лица. В социальных сетях и мессенджерах канал может адми-

нистрироваться анонимно, через несколько аккаунтов или без оче-

видной связи с рекламодателем, поэтому ЕРИР и ЕРИД имеют не 

только учетное, но и доказательственное значение, т. к. помогают 

связать рекламное сообщение с конкретной кампанией и участни-

ками размещения. 

Действующая система обязательной маркировки интернет-ре-

кламы уже сформировала основную правовую инфраструктуру, од-

нако ее применение выявляет несколько устойчивых проблем. 

Первая проблема связана с квалификацией интернет-кон-

тента. Так, не любое упоминание товара, услуги или бренда явля-

ется рекламой. Однако в цифровой среде граница между нейтраль-

ной информацией, авторским мнением и продвижением часто раз-

мыта. Особенно это заметно в обзорах, рекомендациях, подборках, 

блогерских публикациях и карточках товаров на платформах. 

Вторая проблема касается распределения ответственности 

между участниками рекламной цепочки. В одной кампании могут 

участвовать рекламодатель, агентство, блогер, площадка, опера-

тор рекламной системы и ОРД [16]. Нарушение проявляется 

внешне как единый результат, но его причина может возникать при 

создании материала, получении ЕРИД, передаче сведений или 

размещении рекламы. 

Третья проблема связана с малым бизнесом и небольшими 

блогерами. Для крупных площадок маркировка становится частью 

технологического процесса, тогда как для малых участников она 

нередко воспринимается как сложная административная проце-

дура. При этом полное освобождение таких лиц от требований за-

кона было бы неоправданным, поскольку скрытая реклама может 

распространяться и через небольшие каналы. 

Для совершенствования регулирования представляется необ-

ходимым развивать более подробные разъяснения ФАС России 

и Роскомнадзора по спорным форматам. Видится рациональ-

ной унификация требований к отображению маркировки на раз-

ных платформах, поскольку технические форматы рекламы суще-

ственно различаются. Практически значимым направлением явля-

ется и развитие риск-ориентированного подхода к ответственно-

сти. Систематическое размещение немаркированной рекламы, со-

крытие рекламодателя и передача недостоверных сведений 

могли бы оцениваться строже, чем разовые нарушения малых 

участников при отсутствии вредных последствий. Не менее 

важна и договорная дисциплина. В соглашениях между рекламода-

телями, агентствами, блогерами, площадками и ОРД следует 

прямо закреплять, кто получает ЕРИД, кто передает сведения, 

кто проверяет отображение маркировки, а также кто отвечает за 

исправление ошибок. 

Подводя итог, отметим, что обязательная маркировка интер-

нет-рекламы является закономерным следствием цифровизации 

рекламного рынка. По мере перехода рекламы в социальные сети, 

мессенджеры, видеосервисы, маркетплейсы и иные цифровые ка-

налы государственный контроль не может ограничиваться только 

оценкой содержания отдельных сообщений. Необходима система, 

позволяющая установить происхождение рекламы, ее заказчика, 

распространителя и параметры размещения. Маркировка интер-

нет-рекламы уже стала устойчивым элементом правового режима 

цифровой экономики, и ее эффективность будет зависеть от того, 

насколько понятными и применимыми окажутся правила для всех 

участников рекламной цепочки.
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