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Аннотация: В статье автором рассмотрен вопрос о правовом регулировании таргетированной рекламы в 
РФ. Актуальность темы обеспечена тем, что интернет-реклама в современных условиях 
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Современные тенденции цифрового развития вводят в нашу жизнь все новые и новые 

способы и средства продвижения своих товаров и услуг в сети «Интернет». Реклама является 

важнейшим источником привлечения покупателей для успешного ведения 

предпринимательской деятельности. Правильное и грамотное ведение рекламной 
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деятельности значительно способствует  привлечению интереса к реализуемым товарам и 

услугам. Интернет-реклама выступает наиболее эффективным и в тоже время экономически 

выгодным способом продвижения. 

Согласно статистике, на сегодняшний день среднестатистический человек проводит 

около 7 часов ежедневно в сети «Интернет», что означает около 100 дней беспрерывного 

использования Интернета в течение года [1]. 

Новым видом интернет-рекламы, которая достаточно повсеместно используется для 

продвижения товаров и услуг, является таргетированная реклама. Следует отметить, что 

законодательство РФ не содержит легального определения понятия «таргетированная 

реклама». Отмечается, что понятие «таргетированная реклама» происходит от английского 

слова target – «цель». 

И. В. Ермакова считает, что суть таргетированной рекламы состоит в том, что она 

представляет из себя рекламу, которая функционирует посредством использования 

технологий «cookies», которые позволяют направлять персонифицированные предложения 

конкретному пользователю, учитывая информацию об их поисковых запросах, просмотре ими 

определенных сайтов и т.д. [2]. 

Таргетированной рекламой также является такой вид интернет-рекламы, который 

характеризуется тщательным подбором аудитории для показа рекламы [3]. 

Таким образом, под таргетированной рекламой следует понимать рекламу, 

направленную на определенную целевую аудиторию на основе полученных данных об 

интересах и предпочтениях пользователей. 

Таргетированная реклама является достаточно эффективной с точки зрения 

привлечения потенциальных клиентов. Кроме того, важным является также возможность 

продвигать бренд, не имея при этом своего сайта, поскольку рекламные объявления могут 

появляться, в том числе, и в социальных сетях. Широкий охват аудитории, доступная 

стоимость, оперативность распространения делает рекламу  в сети «Интернет» 

привлекательной для привлечения покупателей.  

С другой стороны, возникает ряд вопросов о том, как соотносится таргетированная 

реклама с важнейшим конституционным правом на неприкосновенность частной жизни, тайну 

переписки. Правомерно ли обрабатывать персональные данные пользователей при посещении 

ими различных интернет-сайтов? Конституция РФ предоставляет право каждому свободно 

искать, получать, передавать, производить и распространять информацию любым законным 

способом (часть 4 статья 29) [4]. Эти положения в полной мере относятся к любой 

информации, включая сведения, размещаемые в сети «Интернет». 

Как считает П. У. Кузнецов, формирование у человека нужного для производителя 

образа товаров является целью создания рекламной информации [5]. Желание приобрести 

товар или услугу часто появляется у многих людей неосознанно, спонтанно [6]. Зачастую на 

потребительское поведение, особенно в сети «Интернет», огромное влияние оказывает 

рекламная деятельность. Но не происходит ли ограничение прав пользователей, нарушение их 

прав, если они не желают и не хотят видеть таргетированную рекламу, хотя им, например, 

необходима информация с данного интернет-сайта, содержащего такую рекламу? 
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Возможность анонимной деятельности и сложность отслеживания мошенников в сети 

«Интернет» являются причинами того, что недобросовестное рекламирование в сети 

«Интернет» приобретает огромные  масштабы. Таким образом, складывается ситуация, при 

которой сфера распространения рекламы, по сути, в недостаточной степени урегулирована 

законодателем. 

В настоящее время ключевым нормативно-правовым актом, регулирующим рекламную 

деятельность в России, является федеральный закон «О рекламе» [7]. Понятие «реклама» 

является известным российскому законодательству еще с 2006 года. С этого времени 

достаточно сильно изменились особенности способов распространения рекламы. 

По мнению ряда исследователей, российское законодательство в области 

распространения рекламы в сети «Интернет» на сегодняшний день находится только на этапе 

формирования. Отмечается, что в настоящее время эффективно действующая нормативно-

правовая база в области интернет-рекламы отсутствует, поскольку разработаны лишь общие 

правовые нормы. 

В повседневной жизни люди оставляют после себя «цифровой след», то есть данные о 

личной жизни в сети «Интернет». Всё это позволяет узнать о людях больше, чем они сами 

хотели бы о себе рассказать. О. В. Флёров под цифровым следом понимает комплекс данных, 

генерируемых пользователем при использовании цифрового пространства [8]. 

В. С. Старостин пишет: «На основе конкретного потребительского портрета алгоритм 

информационной системы может самостоятельно находить представителей целевой 

аудитории, которые максимально похожи на эталонный образец» [9]. 

Рекламодатели прежде всего заинтересованы в повышении точности таргетированной 

рекламы, но при ее размещении происходит использование персональных данных и вторжение 

в частную жизнь. Федеральный закон «О персональных данных» в статье 9 устанавливает, что 

согласие на обработку персональных данных должно быть конкретным, информированным и 

сознательным [10]. В пользовательских  же соглашениях почти никогда не указывается, какая 

именно информация о пользователе используется, каким образом пользователь дает согласие. 

В статье 3 Федерального закона «О персональных данных» закреплено, что 

персональными данными считается любая информация, относящаяся прямо или косвенно к 

определяемому физическому лицу [10]. Таким образом, данные о человеке из любых 

социальных сетей попадают под это определение. Кроме того, законодатель в статье 7 

рассматриваемого закона устанавливает определенную процедуру обработки и хранения 

персональных данных и предусматривает обязательное получение согласия на обработку 

данных.  

В последнее время достаточно распространены интернет-сайты, которые нельзя 

использовать без согласия на обработку персональных данных. Соответственно, пользователь 

не сможет получить необходимую информацию с интернет-сайта, не согласившись с 

обработкой персональных данных. На некоторых сайтах достаточно часто можно увидеть 

следующую запись: «Продолжая пользоваться сайтом, вы соглашаетесь с обработкой 

персональных данных». Получается, что в данном случае пользователь конклюдентно 

выражает свое согласие. Однако, в соответствии с ч. 8 статьи 10.1 Федерального закона «О 
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персональных данных» молчание или бездействие субъекта персональных данных ни при 

каких обстоятельствах не может считаться согласием на обработку персональных данных [10]. 

Подводя итог сказанному, можно сделать вывод, что на данный момент пользователь, 

являясь собственником информации о себе, часто не может бороться с незаконным 

использованием своих персональных данных. Именно поэтому законодательство в сфере 

интернет-рекламы и, в частности, таргетированной рекламы требует более детальной 

регламентации.  
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