
№  8  -  2 0 2 6         Р О С С И Й С К И Й  Н А У Ч Н Ы Й  В Е СТ Н И К

DOI: 10.24412/2782-3830-2026-8-206-210Дата поступления рукописи в редакцию: 22.07.2026 г.
Дата принятия рукописи в печать: 14.08.2026 г.

МАКСИМКИН Яков Александрович,
доцент кафедры гражданского и предпринимательского 

права юридического института Самарского 

национального исследовательского университета имени 

академика С.П. Королева, кандидат юридических наук,

e-mail: maksimkin.yaa@ssau.ru

К ВОПРОСУ О ПРАВОВОЙ ПРИРОДЕ ТАРГЕТИРОВАННОЙ 
РЕКЛАМЫ

Аннотация. В статье исследуется правовая природа таргетированной рекламы как 

направленного информационного воздействия на заранее определенную аудиторию или кон

кретного потребителя в сети «Интернет». На основе анализа легального определения рекламы 

(пункт 1 статьи 3 Федерального закона «О рекламе»), разъяснений Федеральной антимоно

польной службы России и судебной практики автор обосновывает вывод о том, что таргети

рованная реклама не образует самостоятельного правового явления, а представляет собой 

разновидность рекламы. Аргументируется функциональное толкование признака адресован

ности рекламы неопределенному кругу лиц: определяющее значение имеет направленность 

информации на продвижение объекта рекламирования, а не персонификация ее адресата. 

С учетом введенных статьей 18.1 Закона «О рекламе» требований о маркировке рекламы 

в сети «Интернет» и положений законодательства о персональных данных сформулированы 

практические рекомендации для законотворческой и правоприменительной деятельности.
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Annotation. The article examines the legal nature of targeted advertising as a focused 

informational influence on a predefined audience or a specific consumer on the Internet. Drawing 

on an analysis of the legal definition of advertising (clause 1 of article 3 of the Federal Law “On 

Advertising”), the explanations of the Federal Antimonopoly Service of Russia and judicial practice, 

the author substantiates the conclusion that targeted advertising does not constitute an independent 

legal phenomenon but is a variety of advertising. A functional interpretation of the criterion that 

advertising is addressed to an indefinite circle of persons is argued for: decisive importance belongs 

to the orientation of the information towards promoting the advertising object rather than to the 

personalization of its addressee. Taking into account the requirements for the labelling of Internet 

advertising introduced by article 18.1 of the Law “On Advertising” and the provisions of personal data 

legislation, practical recommendations for legislative activity and law enforcement are formulated.

Key words: advertising; targeted advertising; advertising on the Internet; indefinite circle of 

persons; advertising object; advertising labelling; personal data; Federal Antimonopoly Service; legal 

nature; advertising information.

Актуальный цифровой маркетинг трактует 
таргетированную рекламу как метод сфокусиро
ванного влияния на конкретные сегменты потен
циальных покупателей (целевые группы) посред
ством веб-технологий [7]. Вместе с тем юридиче
ская квалификация такого формата распростра

нения информации остается предметом дискус
сий [1].

Чтобы определить, выступает ли таргетиро
ванная реклама подвидом традиционной рекламы 
или формирует новую правовую категорию, тре
буется обратиться к доктринальным подходам 
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отечественной цивилистики относительно сущно
сти рекламной информации и ее атрибутов, выяв
ляемых судами и надзорными органами [4].

Российская правовая наука характеризует 
рекламу через комплекс специфических свойств: 
возмездный характер, отсутствие персонализа
ции получателей, вариативность каналов транс
ляции [3], а также наличие главного телеологиче
ского ориентира – генерирование и поддержание 
стабильного интереса к предмету продвижения 
[8]. Юридическая конструкция рекламного сооб
щения базируется на нормативном определении, 
закрепленном в ч. 1 ст. 3 Закона «О рекламе» 
[11], которое выделяет три смыслообразующих 
элемента: многообразие форм доведения инфор
мации; ориентация на неиндивидуализированную 
аудиторию; функциональная задача по привлече
нию внимания к объекту рекламирования, стиму
ляции интереса и его коммерциализации.

ФАС России в официальных разъяснениях 
также фокусирует внимание на ключевых свой
ствах рекламного контента [12]. Статус рекламы 
приобретают любые сведения неперсонального 
характера, преследующие цель продвижения за
данного объекта; рассылка таких сведений по за
ранее сформированному списку адресатов не ли
шает их рекламной сущности. Критерий «неопре
деленности круга лиц» трактуется ведомством как 
невозможность предварительной идентификации 
каждого реципиента в статусе потенциального 
контрагента по сделке. Выделение «целевой ауди
тории» правомерно, однако, если контент досту
пен субъектам за пределами узкого целевого сег
мента, он признается направленным на неопреде
ленный круг лиц [13].

Высшие судебные инстанции отмечали: оце
нивая материалы на предмет их рекламного ха
рактера, суды должны принимать во внимание 
функциональную направленность таких матери
алов [14]. Публикация сведений, вызывающих 
устойчивую ассоциацию с конкретным продук
том, квалифицируется как реклама; для этого 
порой достаточно фрагментарного упоминания 
характеристик товара (например, демонстрации 
логотипа).

Соответственно, решающим фактором 
идентификации рекламного сообщения становит
ся его телеологический аспект – умысел на про
движение объекта и стимуляцию потребительско
го спроса; параметр неиндивидуализированности 
получателей выступает признаком вторичным. 
Между тем алгоритмы директ-маркетинга в циф
ровой среде позволяют предельно точно очерчи
вать круг адресатов.

В парадигме цифрового продвижения под 
таргетированием понимается трансляция сведе
ний, имеющих выраженную маркетинговую цель 

(популяризация, поддержание спроса, позици
онирование объекта), но сфокусированная на 
предварительно сегментированной аудитории ли
бо на конкретизированном реципиенте.

Технология доставки такого контента подра
зумевает аналитику пользовательских сведений: 
рекламодатели и площадки исследуют метрики 
возраста, гендера, геолокации, сетевых предпо
чтений и поведенческих паттернов, что позволяет 
настраивать показы для отдельных кластеров и 
пользователей. Зарубежные исследователи опи
сывают поведенческий таргетинг как мониторинг 
цифрового следа, позволяющий идентифициро
вать субъекта без деанонимизации его реального 
имени [10], что порождает риски манипулирова
ния потребительскими привычками аудитории [9].

Изложенное подводит к ключевой пробле
матике – определению правовой природы тарге
тинга [2]. В доктрине сформировались две поляр
ные концепции [15]. Сторонники первой настаи
вают: вследствие выраженной адресности тарге
тинг не вписывается в законодательную дефини
цию рекламы (из-за отсутствия признака «неопре
деленности круга лиц») и должен классифици
роваться как самостоятельное правовое явле
ние, нуждающееся в автономном регулировании. 
Адепты второй позиции, которую разделяет и ав
тор, утверждают, что таргетированный маркетинг 
– высокотехнологичный подвид классической ре
кламы, подчиняющийся действующим предписа
ниям профильного закона.

Защищая второй подход, важно подчерк
нуть: критерий «неиндивидуализированности по
лучателей» недопустимо интерпретировать бук
вально, игнорируя основные задачи маркетинго
вых посланий. Позиции ФАС России и высшей су
дебной инстанции консолидированы: доминантой 
правовой квалификации признается намерение 
популяризировать товар или услугу, тогда как со
став аудитории выступает признаком подчинен
ным. Обратная логика породила бы юридический 
нонсенс: идентичный по смыслу блок информа
ции считался бы рекламным при публикации на 
открытом сайте, но утрачивал бы этот статус при 
автоматизированной рассылке тем же пользова
телям.

Кроме того, при использовании алгоритмов 
персонализации аудитория лишь визуально ка
жется определенной. Устанавливая фильтры по 
множеству параметров (социальных, поведенче
ских, локационных), рекламодатель не идентифи
цирует пользователя как конкретную сторону 
перспективной сделки, а формирует обезличен
ный кластер, состав которого динамичен и зара
нее неизвестен заказчику продвижения. Следова
тельно, конечные реципиенты таких объявлений 
остаются тем самым «неопределенным кругом 
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лиц»: их невозможно заблаговременно персони
фицировать в статусе стороны сделки. Адресная 
специфика доставки сведений не препятствует 
признанию таких материалов рекламными в кон
тексте ч. 1 ст. 3 Закона «О рекламе».

Данный тезис находит прямую поддержку 
в законодательстве. Федеральным законом от 
02.07.2021 №  347-ФЗ профильный закон допол
нен статьей 18.1, регулирующей правила интер
нет-продвижения [16]. Норма обязывает марки
ровать, учитывать и регистрировать в Едином ре
естре интернет-рекламы любые промоматериалы 
в сети, не делая исключений для адресных (тарге
тированных) рассылок. Тем самым законодатель 
устанавливает унифицированный режим для все
го интернет-маркетинга независимо от способов 
формирования аудитории.

Любой маркетинговый креатив в сети дол
жен содержать пометку «реклама», данные о за
казчике и уникальный цифровой токен, генериру
емый оператором рекламных данных; отчетность 
направляется в государственный реестр под кон
тролем Роскомнадзора. Эти требования в полной 
мере распространяются на таргетированный мар
кетинг, а их игнорирование влечет санкции: ч. 
15–17 ст. 14.3 КоАП РФ [17] предусматривают 
штрафы, которые для юридических лиц достига
ют семисот тысяч рублей.

Признание таргетинга разновидностью ре
кламы подчиняет его и прочим нормативам базо
вого закона. Так, согласно ст. 18 Закона «О рекла
ме», распространение промоматериалов через 
сети электросвязи (включая электронную почту и 
автоматические рассылки) допускается исключи
тельно при наличии предварительного согласия 
адресата, причем доказывать факт его получе
ния обязан распространитель. Поскольку алго
ритмы персонализации задействуют именно эти 
каналы, исполнение данного требования приоб
ретает существенное практическое значение. На
стройка фильтров аудитории основана на сборе 
персональных данных и поведенческом профи
лировании, что вводит деятельность рекламода
телей в сферу действия Федерального закона от 
27.07.2006 № 152-ФЗ «О персональных данных» 
[18] и требует законного основания обработки, 
прежде всего – согласия субъекта [19].

Изложенное позволяет заключить: таргети
рованный маркетинг не образует самостоятель
ного правового явления, а представляет собой 
разновидность рекламы, выделяемую по техно
логическим особенностям отбора получателей и 
каналам доставки. Его правовой режим склады
вается из общих предписаний рекламного зако
нодательства, специальных норм ст. 18.1 об учете 
интернет-рекламы и требований законодатель
ства о персональных данных. Ни действующая 

нормативная база, ни судебная практика не со
держат признаков, позволяющих исключить тар
гетинг из легального контура понятия «реклама».

Проведенный анализ позволяет сфор
мулировать ряд практических рекомендаций. 
Во-первых, при оценке цифрового контента анти
монопольному органу и судам следует исходить 
из функционального (телеологического) критерия 
– направленности информации на привлечение 
внимания к объекту рекламирования; локализа
ция показов для узкого сегмента аудитории или 
конкретного лица должна расцениваться как при
знак вторичный, поскольку сама по себе точечная 
доставка не опровергает рекламной природы ма
териала. Во-вторых, хозяйствующим субъектам, 
применяющим инструменты персонализирован
ного маркетинга, надлежит обеспечивать одно
временное выполнение трех групп обязательств: 
правил маркировки и учета интернет-рекламы 
(ст. 18.1 Закона «О рекламе»), требования о пред
варительном согласии адресата при распростра
нении рекламы по сетям электросвязи (ст. 18 того 
же Закона) и предписаний о законном основании 
обработки персональных данных, используемых 
для таргетирования. В-третьих, в целях устране
ния теоретических разногласий представляется 
целесообразным дополнить понятийный аппарат 
ст.  3 Закона «О рекламе», прямо закрепив, что 
признак адресованности «неопределенному кру
гу лиц» сохраняется при адресном (в том числе 
таргетированном) распространении рекламной 
информации.

Перспективы развития отраслевого регули
рования видятся не в конструировании обособ
ленного правового режима для таргетинга, а в 
уточнении и взаимном согласовании действую
щих предписаний рекламного законодательства и 
норм о персональных данных с учетом специфики 
цифровой среды.
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