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чевым инструментом выступает идентификатор рекламы, связанный с передачей сведений в Единый реестр интернет-рекламы через 
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Интернет-реклама стала самостоятельной инфраструктурой 

цифрового рынка, в которой рекламодатель, посредник, плат-

форма, блогер и пользователь связаны множеством технических и 

договорных отношений [1]. Прежняя модель, основанная на внеш-

ней пометке «реклама», оказалась для контроля недостаточной, т. 

к. регуляторам важно установить не только рекламный характер со-

общения, но и происхождение объявления, заказчика, период рас-

пространения и лицо, ответственное за передачу сведений. Рос-

сийское право решает эту задачу через централизованный учет. 

Центральное место занимает идентификатор рекламы (ЕРИД), 

связывающий конкретный рекламный материал с данными, пере-

даваемыми в Единый реестр интернет-рекламы (ЕРИР) [2]. 

Законодательство ЕС пошло по иному пути: единый обяза-

тельный рекламный токен не предусмотрен, однако действуют тре-

бования к прозрачности онлайн-рекламы, прежде всего закреплен-

ные в Digital Services Act (Регламент ЕС о цифровых услу-

гах 2022/2065) [3]. Сравнение этих моделей позволяет точнее уви-

деть особенности российского регулирования, его сильные сто-

роны, избыточные элементы, проблемы для малого бизнеса и бло-

геров, а также возможные направления развития с учетом европей-

ской практики публичных рекламных репозиториев. 

Российская система маркировки интернет-рекламы является 

централизованной. Ее основой служит ст. 18.1 Федерального за-

кона от 13 марта 2006 г. N 38-ФЗ «О рекламе», которая возлагает 

на участников рынка обязанность передавать сведения о распро-

страняемой в интернете рекламе в Федеральную службу по 

надзору в сфере связи, информационных технологий и массовых 

коммуникаций через операторов рекламных данных (ОРД) [2]. Клю-

чевым элементом данной модели выступает ЕРИР, в котором акку-

мулируются сведения о рекламных кампаниях, их участниках и рас-

пространяемых рекламных материалах. ЕРИД представляет собой 

уникальный идентификатор рекламы, который позволяет связать 

конкретное рекламное объявление со сведениями о нем, содержа-

щимися в ЕРИР [4]. Таким образом, пользователь видит пометку и 

токен, контролирующий орган может сопоставить размещенную ре-

кламу с данными в реестре, а участник рынка при споре подтвер-

ждает, что кампания учтена надлежащим образом [5]. 

С 2025 г. нормативная база обновлена. Приказом Роском-

надзора от 25 марта 2025 г. N 68 утверждены требования к иденти-

фикатору рекламы и социальной рекламы, его содержанию, по-

рядку и срокам присвоения, размещения, хранения и предоставле-

ния в службу [5]. Идентификатор присваивается оператором ре-

кламных данных до распространения рекламы в интернете — по-

сле передачи рекламного материала в программу ОРД [6]. 

Роль ОРД особенно существенна. Законодатель не ограничился 

простой обязанностью рекламодателя уведомлять государствен-

ный орган и установил между рынком и Роскомнадзором специаль-

ного инфраструктурного посредника. ОРД принимает сведения, 

проверяет корректность пакета данных, присваивает рекламному 

материалу идентификатор и формирует электронное сообщение 

для ЕРИР. На стадии договора между рекламодателем и площад-

кой определяется лицо, ответственное за передачу данных, затем 

сведения о заказчике, содержании объявления, периоде пока-

зов, способах распространения и размере вознаграждения переда-

ются оператору. 

Передача сведений осуществляется в установленные законо-

дательством сроки: данные должны быть переданы оператору ре-

кламных данных в течение 30 дней, после чего ОРД направляет их 

в реестр в течение 10 дней [6]. Для крупных агентств и платформ 

эта нагрузка решается через API и автоматизацию документообо-

рота. Для малого бизнеса, блогеров и небольших Telegram-каналов 

та же обязанность выглядит иначе. Таким субъектам необходимо 

правильно распределить обязанности между заказчиком, исполни-

телем, владельцем площадки и ОРД. Правовая проблема квали-

фикации контента соединяется с технической проблемой учета. 

Ответственность за нарушения маркировки становится все бо-

лее детализированной: общие нормы ст. 14.3 КоАП РФ дополня-

ются специальными составами, связанными с непередачей сведе-

ний, отсутствием идентификатора и нарушением порядка его раз-

мещения [7; 8]. Ключевые нормы — чч. 15 и 16 ст. 14.3 КоАП РФ. К 

сфере действия ч. 15 относятся непредставление, несвоевремен-

ное представление либо передача неполных или недостовер-

ных сведений о рекламе. Штрафы: для граждан — от 10 000 

до 30 000 руб., для должностных лиц — от 30 000 до 100 000 руб., 

для юридических лиц — от 200 000 до 500 000 руб. Под ч. 16 под-

падает распространение рекламы без идентификатора либо с 

нарушением требований к его размещению; санкции: для граж-

дан — от 30 000 до 100 000 руб., для должностных лиц — 

от 100 000 до 200 000 руб., для юридических лиц — от 200 000 

до 500 000 руб. 

Разграничение двух составов принципиально. Первый блок 

нарушений связан с отчетностью и передачей данных, когда све-

дения не передаются, направляются с нарушением установлен-

ного срока либо не соответствуют фактическому размещению. Вто-

рой касается самого рекламного материала: идентификатор отсут-

ствует, присвоен не той кампании или размещен так, что пользова-

тель фактически не может его воспринять. Реклама может быть ви-
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зуально промаркирована, но некорректно отражена в ре-

естре.  Роскомнадзор выделяет типичные нарушения. По ч. 15 

ст. 14.3 КоАП РФ — несоответствие между фактическим объемом 

размещений и переданными в реестр сведениями, несвоевремен-

ная передача, ошибки в указании объекта рекламирования и контр-

агентов [9]. По ч. 16 к типичным нарушениям относятся отсут-

ствие ЕРИД, использование идентификатора от иной кампа-

нии, размещение токена только в коде страницы, недоступном 

пользователю [10]. 

ЕРИД выполняет двойную функцию. С одной стороны, он вы-

ступает элементом прозрачности, поскольку должен сопровождать 

рекламное сообщение. С другой стороны, ЕРИД служит доказа-

тельственным инструментом, позволяющим проверить соответ-

ствие размещенного материала сведениям, имеющимся у Роском-

надзора. Корректно присвоенный и отраженный в ЕРИР идентифи-

катор снижает риск привлечения к ответственности. Значительная 

часть споров в данной сфере начинается на этапе квалификации 

публикации. В интернет-среде это особенно заметно на примере 

обзоров, рекомендаций блогеров, подборок товаров и постов 

в Telegram. Чем больше рекламное сообщение напоминает автор-

ский контент, тем выше риск нарушения. Российская система ре-

шает данную проблему посредством широкого подхода к квалифи-

кации рекламы и сложившейся практики ФАС России, однако гра-

ница между нейтральным информированием и продвижением по-

прежнему остается подвижной [11]. 

Для крупной платформы маркировка является частью компла-

енса, тогда как для блогера или администратора локального сооб-

щества это обязанность, сопряженная с риском существенного 

штрафа. Даже физические лица привлекаются к ответственности 

за отсутствие идентификатора в рекламе в Telegram [10]. Россий-

ская модель отличается высокой степенью формализации, а ее ос-

новным достоинством является прослеживаемость рекламного 

оборота. Вместе с тем единые правила учета распространяются на 

субъектов, существенно различающихся по своим организацион-

ным возможностям. 

Право ЕС строит регулирование интернет-рекламы иным об-

разом. Единый идентификатор рекламы, функционально равный 

российскому ЕРИД, в европейском праве отсутствует. Вместо него 

действует модель прозрачности, ориентированная на пользова-

теля, платформу и доступ к рекламным данным. Центральное зна-

чение имеет Регламент ЕС 2022/2065. В соответствии со ст. 26 Ре-

гламента ЕС владельцы онлайн-платформ при показе рекламы 

обязаны обеспечивать для каждого объявления ясную, краткую и 

недвусмысленную идентификацию в режиме реального времени. 

Пользователь должен понимать, что перед ним реклама, от имени 

кого она представлена, кто ее оплатил, какие параметры использо-

вались для определения адресата. Европейская комиссия форму-

лирует аналогичный подход более простым образом, указывая, что 

платформы должны ясно обозначать рекламный характер кон-

тента, а также сообщать, кто оплатил объявление и по каким при-

чинам оно демонстрируется пользователю [12]. Принципиальное 

отличие от российской модели здесь очевидно. Российское право 

прежде всего требует прохождения рекламы через систему учета и 

присвоения идентификатора, в то время как европейское законо-

дательство требует объяснимости рекламного сообщения для 

пользователя. Закон ЕС контролирует прозрачность коммерческой 

коммуникации именно в интерфейсе платформы [13]. 

Для очень крупных онлайн-платформ и поисковых систем Ре-

гламент ЕС вводит дополнительную обязанность в виде публич-

ного рекламного репозитория. В силу ст. 39 Регламента ЕС такие 

платформы ведут общедоступный репозиторий через поисковый 

инструмент и API (набор правил, позволяющий программам взаи-

модействовать друг с другом) на весь период показа рекламы и в 

течение одного года после последнего показа. Репозиторий вклю-

чает содержание объявления, сведения о лице, от имени которого 

реклама представлена, данные о плательщике, период показа, ин-

формацию о целевых группах, параметры таргетинга и охват ауди-

тории. Этот механизм преследует схожую с ЕРИР цель, однако 

формирует другую архитектуру. ЕРИР является централизованной 

государственной системой, куда сведения поступают через ОРД. 

Европейские рекламные библиотеки создаются самими платфор-

мами и открыты для пользователей, исследователей, гражданского 

общества и регуляторов. 

Европейский подход тесно связан с защитой персональных 

данных. В силу ст. 26 Регламента ЕС прямо запрещен показ ре-

кламы на основе профилирования с использованием специальных 

категорий персональных данных по ст. 9 GDPR (Общий регламент 

по защите данных) [14]; для несовершеннолетних действуют до-

полнительные ограничения. Отдельное направление — ин-

флюенс-маркетинг. В ЕС возрастает внимание к блогерам как са-

мостоятельным участникам коммерческой коммуникации. При 

определенных обстоятельствах они могут рассматриваться в каче-

стве предпринимателей, а получение денежного вознаграждения, 

скидок, подарков или бесплатной продукции способно свидетель-

ствовать о наличии коммерческого интереса и влечь обязанность 

по маркировке соответствующего контента [15]. 

Перспективным направлением стала подготовка Digital 

Fairness Act (Акт о справедливости в цифровой среде). Европей-

ская комиссия запустила публичную консультацию по этому по-

воду 17 июля 2025 г. Будущий акт должен затронуть манипулятив-

ный дизайн интерфейсов, вводящий в заблуждение маркетинг ин-

флюенсеров, дизайн цифровых продуктов, вызывающий зависи-

мость, и несправедливую персонализацию при эксплуатации уяз-

вимостей потребителей [16]. Законодательная инициатива ожида-

ется в IV квартале 2026 г. [17]. Фактически ЕС движется к более 

жесткому регулированию скрытой рекламы и инфлюенс-марке-

тинга через развитие потребительского, платформенного и инфор-

мационного регулирования. Обе модели исходят из общей про-

блемы: интернет-реклама должна быть распознаваема, проверя-

ема и связана с ответственным лицом. Различие состоит в том, ка-

кой элемент считается главным. 

В России главным элементом выступает идентификатор ре-

кламы. Он служит юридическим «ключом» к сведениям, содержа-

щимся в ЕРИР, поскольку позволяет контролирующему органу про-

верить рекламную цепочку, а участнику рынка — подтвердить ис-

полнение обязанности по учету. В ЕС главный элемент — это рас-

крытие информации в интерфейсе платформы и доступность ре-

кламных данных через репозитории для крупнейших сервисов. 

Универсального токена нет, но рекламное сообщение должно быть 

понятным пользователю и проверяемым внешними субъектами. 

Российская система выглядит более строгой и управляемой. 

Ее преимущество состоит в возможности централизованного сопо-

ставления рекламных данных. Такая модель полезна при выявле-

нии серых рекламных цепочек, налоговом и антимонопольном кон-

троле, а также при спорах между участниками рынка. ЕРИД 

и ЕРИР формируют связанный цифровой след для каждого интер-

нет-объявления, а для контролирующих органов идентификатор — 

удобная точка входа к массиву юридически значимых сведений. 

Европейская модель менее централизована, однако последова-

тельнее ориентирована на права пользователя. Она исходит из 

того, что человек должен понимать коммерческую природу сооб-



Ковалева Н. В. Подходы к регулированию идентификации интернет-рекламы в России и в Европейском союзе 59 
  

щения и причины его показа. Это принципиально при алгоритмиче-

ском таргетинге: пользователь не всегда осознает, почему именно 

ему показывается конкретное объявление. Европейская логика 

связана с доверием к цифровой среде, защитой потребителей и 

ограничением манипулятивных практик. 

Российский подход основан на активной роли государства, ко-

торое создает реестр, утверждает требования к идентификатору 

рекламы, определяет операторов рекламных данных и устанавли-

вает меры ответственности. В европейском подходе государствен-

ное регулирование действует через обязанности платформ, потре-

бительские стандарты, требования к обработке данных и доступ к 

рекламным библиотекам. Обе модели повышают прозрачность ре-

кламного рынка, но разными средствами. Представляется, что рос-

сийская модель требует дальнейшего совершенствования с уче-

том особенностей различных категорий участников рекламного 

рынка. ЕРИР и ЕРИД уже стали неотъемлемой частью рекламной 

инфраструктуры. В этих условиях особое значение приобретают 

вопросы соразмерности обязанностей крупных и малых участников 

рынка, определенности критериев рекламы и повышения прозрач-

ности сведений, содержащихся в системе. 

Проблемной точкой является квалификация контента. Для 

баннера или контекстного объявления рекламный характер очеви-

ден, однако нативные интеграции, обзоры товаров, рекоменда-

ции блогеров, упоминания брендов в развлекательном контенте 

требуют не только формального подхода по признакам ст. 3 За-

кона о рекламе, но и развернутых разъяснений по типовым ситуа-

циям. Европейский опыт показывает, что следует оценивать не 

одну только оплату, а совокупность признаков — коммерческий ин-

терес, согласование содержания, получение выгоды, способ по-

дачи и восприятие публикации аудиторией [15]. 

Еще одной проблемой является объем обязанностей, возлага-

емых на малых участников рынка. Представляется оправданным 

развивать упрощенные интерфейсы, типовые договорные условия 

и специальные разъяснения для блогеров, самозанятых, малых 

предпринимателей и локальных сообществ. Обязанность маркиро-

вать рекламу это не отменяет, но способно снизить число техниче-

ских нарушений. 

Другим важным вопросом является публичная прозрачность. 

ЕРИР прежде всего служит государственному контролю, тогда как 

европейские рекламные репозитории решают более широкую за-

дачу: они открывают доступ к рекламным данным для внешних ис-

следователей, журналистов и гражданских организаций. Россий-

скому правопорядку не обязательно механически заимствовать эту 

модель, однако можно обсуждать создание ограниченного публич-

ного слоя данных по крупным рекламным кампаниям, особенно в 

сферах с высоким риском массового воздействия на потребителя. 

Такой механизм должен учитывать коммерческую тайну и режимы 

доступа к персональным данным. 

Подводя итог, отметим, что российский и европейский подходы 

к регулированию идентификаторов интернет-рекламы развива-

ются вокруг идеи проверяемости цифровой рекламы. Юридическое 

воплощение этой идеи, однако, различается принципиально.

Примечания 

1. Чернышев С. Л., Бахтизин А. Р., Бессонов А. А. [и др.] Информационное право: учебное пособие. 3-е изд., перераб. и доп. М., 2026. 

2. Федеральный закон от 13.03.2006 N 38-ФЗ «О рекламе» // Собрание законодательства РФ. 2006. N 12. Ст. 1232. 

3. URL: https://eur-lex.europa.eu/eli/reg/2022/2065/oj/eng (дата обращения: 30.05.2026). 

4. Ковалева Я. И., Ковалева Н. В. Особенности размещения идентификатора рекламы по законодательству Российской Федерации // Вест-

ник РХТУ имени Д. И. Менделеева: Гуманитарные и социально-экономические исследования. 2025. N 16-1. 

5. Приказ Роскомнадзора от 25.03.2025 N 68 «Об утверждении Требований к идентификатору рекламы, идентификатору социальной ре-

кламы…» // СПС «КонсультантПлюс». 

6. Учет интернет-рекламы // Федеральная служба по надзору в сфере связи, информационных технологий и массовых коммуникаций. 

URL: https://rkn.gov.ru/treatments/chasto-zadavaemye-voprosy/p1575/ (дата обращения: 30.05.2026). 

7. Кодекс Российской Федерации об административных правонарушениях от 30.12.2001 N 195-ФЗ // Собрание законодательства РФ. 2002. 

N 1 (ч. 1). Ст. 1. 

8. Ковалева Н. В. Маркировка рекламы в сети Интернет: особенности субъектного состава и ответственность // Право в условиях совре-

менных вызовов. М., 2024. URL: https://www.elibrary.ru/item.asp?id=69097101 (дата обращения: 30.05.2026). 

9. URL: https://rkn.gov.ru/activity/register-ord/p1591/p1592/ (дата обращения: 30.05.2026). 

10. URL: https://rkn.gov.ru/activity/register-ord/p1591/p1593/ (дата обращения: 30.05.2026). 

11. Постановление Правительства РФ от 24.07.2025 N 1087 «Об утверждении критериев отнесения к рекламе информации, распростра-

няемой на отдельных информационных ресурсах в сети «Интернет» // Собрание законодательства РФ. 2025. N 31. Ст. 5392. 

12. URL: https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/factpages/user-rights-under-digital-services-act (дата обращения: 30.05.2026). 

13. Wolters P., Zuiderveen Borgesius F. The EU Digital Services Act: what does it mean for online advertising and adtech? // International Journal 

of Law and Information Technology. 2025. Vol. 33. URL: https://doi.org/10.1093/ijlit/eaaf004 (дата обращения: 30.05.2026). 

14. URL: https://eur-lex.europa.eu/eli/reg/2016/679/oj/eng (дата обращения: 30.05.2026). 

15. URL: https://commission.europa.eu/topics/consumers/consumer-rights-and-complaints/influencer-legal-hub_en (дата обращения: 30.05.2026). 

16. URL: https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/consultations/commission-launches-open-consultation-forthcoming-digital-fairness-act (дата об-

ращения: 30.05.2026). 

17. URL: https://www.europarl.europa.eu/legislative-train/theme-protecting-our-democracy-upholding-our-values/file-digital-fairness-act?sid=9701 

(дата обращения: 30.05.2026). 

English version 

Approaches to regulating the identification of internet advertising in Russia and the European Union 
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associate professor 

The article examines the Russian and European approaches to ensuring the transparency of internet advertising. In Russian law, the key instrument 

is the advertising identifier, which is linked to the transmission of data to the Unified Register of Internet Advertising through advertising data opera-

tors. In the law of the European Union, there is no direct equivalent of the Russian unified advertising identifier. European legislation establishes a 

different transparency mechanism, focused on ensuring that the user understands the advertising nature of the content, the identity of the payer, 

and the reasons why the advertisement is being shown. 



Ковалева Н. В. Подходы к регулированию идентификации интернет-рекламы в России и в Европейском союзе 60 
  

Keywords: internet advertising, advertising labeling, ERID, ERIR, advertising data operator, influence marketing, European Union. 


