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Аннотация. Статья посвящена исследованию понятия рекламы в сети Интернет в 
условиях информационного общества. Автор рассматривает рекламу как ключевой эле-
мент информационного пространства, подчеркивая ее роль в формировании интереса к 
товарам и услугам. В статье анализируются различные подходы к определению рекламы, 
ее отличия от информации, а также субъекты рекламной деятельности, такие как рекла-
модатели, рекламопроизводители и рекламораспространители. Особое внимание уделено 
тому, что современные технологии позволяют эффективно таргетировать аудиторию, 
но при этом возникают риски нарушения конфиденциальности данных и манипуляции по-
требительским поведением. В статье также обсуждается проблема правового регулиро-
вания рекламной деятельности в сети Интернет и обосновывается необходимость защи-
ты прав пользователей.
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Информационное общество – это новая 
историческая фаза развития цивили-
зации, в которой главными продуктами 

производства являются информация и знания [2]. 
Как отмечала И.Л. Бачило, «это такое общество, в 
котором реализуются функции информирования и 
другие формы применения инфокоммуникацион-
ных технологий в процессе обеспечения всех 
потребителей этого социального ресурса в целях 
создания условий для реализации их прав и инте-
ресов в соответствии с базовым принципом – 

«информация для всех» при учете условий инфор-
мационной безопасности общества, государства и 
человека»[3].

Подобная трансформация мирового хозяй-
ства стала результатом широкого использования 
информационно-коммуникационных технологий, 
информационных систем и сети Интернет во всех 
сферах деятельности современного общества.

Эта фаза модернизации общество характе-
ризуется высоким уровнем развития информаци-
онных и телекоммуникационных технологий, их 
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интенсивным использованием гражданами, биз-
несом и органами государственной власти. 

Безусловно темпы популярности рекламы в 
сети Интернет, в том числе под влиянием вынуж-
денной самоизоляции людей всего мира, не вызы-
вают сомнение. Вместе с тем, в рамках анализа 
опыта правового регулирования данных правоот-
ношений, необходимо сосредоточить внимание 
на понятийном аппарате исследуемой темы.

В теории информационного права нет еди-
ного подхода к понятию рекламы. С одной сто-
роны реклама воспринимается как вид информа-
ции, с другой стороны – как процесс распростра-
нения сведений. 

Понятия, «реклама» и «информация» имеют 
и существенные различия, в частности:

•	 По направленности воздействия: реклама 
предназначена для воздействия на неопределен-
ный круг лиц; информация – на возможно опреде-
ленный круг лиц. При этом под неопределенным 
кругом лиц понимается не все лица, а лишь те, 
которые не могут быть заранее определены в 
качестве конкретно-персонифицированных полу-
чателей информации. То есть вместе с тем инфор-
мация, предназначенная для определенной соци-
альной группы не должна подвергаться рассмо-
трению как несоблюдение требования рекламы о 
неопределенном круге адресатов. Часто реклама 
товаров или услуг направлена на потребителей 
определенной возрастной группы либо для людей 
конкретной профессии[6]. 

•	 По области или цели распространения: 
информация распространяется в любой области, 
в то время как реклама, как правило, имеет цель 
осуществить имущественный оборот.

Ручкина Г.Ф. отмечает, что «реклама – это 
действия или деятельность по распространению 
определенного вида информации, с момента рас-
пространения которой представляется возмож-
ным говорить о факте оказания услуг»[4].

В тоже время реклама, как отмечает А.А. 
Бортникова, «это результат рекламной деятельно-
сти, как и, например, «стихотворение результат 
творческой деятельности, но никак не сама дея-
тельность»[1]. В связи с этим данный автор счи-
тает, что нельзя обозначать одним понятием и 
результат и процесс рекламной деятельности.

Из этого можно сделать вывод, что реклам-
ная деятельность – это деятельность по распро-
странению определенного вида информации, с 
момента распространения которой представля-
ется возможным говорить о факте оказании услуг.

Субъектами отношений возникающих, изме-
няющихся и прекращающихся в процессе произ-
водства, размещения и распространения 
рекламы, являются рекламодатели, рекламопро-
изводители, рекламораспространители, потреби-

тели рекламы (рекламопотребители), спонсоры, 
саморегулируемые организации.

Рекламодателем признается изготовитель 
или продавец товара либо иное определившее 
объект рекламирования и (или) содержание 
рекламы лицо. Рекламодателем могут быть раз-
личные коммерческие и некоммерческие органи-
зации, индивидуальные предприниматели, органы 
государственной власти, иные органы местного 
самоуправления, а также муниципальные органы, 
которые не входят в структуру органов местного 
самоуправления.

Рекламопроизводитель – лицо, осуществля-
ющее полностью или частично приведение 
информации в готовую для распространения 
форму. Рекламопроизводителями могут быть 
отдельные специалисты, организации специали-
зирующиеся на производстве рекламы, реклам-
но-информационные агентства, способные разра-
батывать рекламные материалы, готовить тексты 
рекламных сообщений и их художественное 
оформление, вырабатывать рекомендации для 
рекламодателя на основе изучения рекламируе-
мого товара. Рекламодатель действует на основа-
нии договора подряда, так как осуществляет при-
ведение информации в готовую для распростра-
нения материальную форму (видеоролик, плакат, 
звукозапись и т.д.)

Рекламораспространителем признается 
лицо, осуществляющее распространение 
рекламы любым способом, в любой форме и с 
использованием любых средств. Рекламораспро-
странителями чаще всего бывают рекламно-ин-
формационные агентства, действующие в различ-
ных организационно-правовых формах, тесно 
сотрудничающие со средствами массовой инфор-
мации и сторонними специалистами в области 
рекламной деятельности. Действует на основе 
договора на возмездное оказание услуг.

Потребителями рекламы признаются лица, 
на чье внимание она направлена.

На практике обычно заказчик (рекламода-
тель) имеет дело с рекламными агентствами 
«полного цикла», которые осуществляют все виды 
рекламной деятельности: разработку рекламной 
кампании, доведения ее до готовой для распро-
странения формы и распространения рекламной 
информации. В таких случаях договор на оказа-
ние рекламных услуг будет представлять собой 
смешанный договор, который сочетает в себе эле-
менты договора подряда и договора на возмезд-
ное оказание услуг. 

Кроме того, если рекламное агентство не 
имеет необходимой технической возможности и 
обращается к другой специализированной органи-
зации для осуществления заказа, то в данном 
случае смешанный договор будет включать эле-



614

ОБРАЗОВАНИЕ И ПРАВО № 4 • 2025

• ЮРИДИЧЕСКИЕ  НАУКИ

менты некоторых других договоров, таких как 
агентирования, комиссии, поручения. К данным 
элементам можно отнести такие как получение 
необходимого согласования и разрешения, заклю-
чение договоров на размещение рекламной 
информации в соответствующем месте (телеви-
дение, радио, сети Интернет и т.д.)

С развитием информационного общества 
различные средства связи настолько тесно инте-
грировались во все сферы жизни человека, что 
стали просто необходимостью. Интенсивное про-

никновение информационно-коммуникационных 
технологий во все сферы жизнедеятельности 
информационного общества способствует фор-
мированию принципиально новых рынков и форм 
предпринимательской деятельности. 

С 2017 года цифровая реклама обогнала по 
объемам телевидение во всем мире (Рисунок 1). 
На сегодняшний день объем всемирного рынка 
онлайн-рекламы исчисляется в сотнях миллиар-
дов долларов[8].

Рис. 1 Мировой рынок рекламы, млрд. долл. США[9]. 

В условиях многообразия и доступности раз-
личного рода информации в Интернете внимание 
пользователей приобретает статус ценного 
ресурса ввиду его ограниченности. Борьба за 
пользовательское внимание, а, следовательно, и 
потенциальных клиентов осуществляется посред-
ством рекламных акций, создания сообществ 
потребителей и иными способами или мето-
дами[7].

Возросший охват интернета и распростране-
ние мобильных телефонов коренным образом 
изменили способность рекламодателей охваты-
вать широкий круг потребителей практически в 
любое время суток и в любом контексте с помо-
щью интернет-рекламы. Кроме того, разработки в 
области искусственного интеллекта и машинного 
обучения в сочетании с хранением персональных 
данных, доступных в сети Интернет, позволили 
создать экономически эффективную целевую 
рекламу в беспрецедентных масштабах. 

Реклама в сети Интернет имеет разные 
понятия: цифровая реклама, онлайн реклама, 
интернет-реклама. Следует отметить, что данные 
понятия идентичны и могут использоваться как 
синонимы.

Савельев А.И. дает следующее определе-
ние интернет-рекламы – это «информация о 
физическом или юридическом лице, товарах, 
идеях и начинаниях, которая предназначена для 
неопределенного круга лиц, призвана формиро-
вать или поддерживать интерес к этому юридиче-
скому, физическому лицу, товарам, идеям и начи-
наниям и распространяется в электронной форме 
посредством сети Интернет»[5].

Бортникова А.А. интернет-рекламу опреде-
ляют как информацию, «распространяемую 
посредством сети Интернет с целью привлечения 
внимания и активизации интереса к объекту 
рекламирования и его продвижению на рынке за 
счет таких механизмов, как таргетинг, интерактив-
ность и оперативная коррекция»[1].

Интернет-реклама потенциально может дать 
потребителям два ключевых преимущества. 
Во-первых, существует потенциал для более 
целенаправленной, актуальной и своевременной 
рекламы. Сделано хорошо, такие объявления 
могли бы принести потребительские преимуще-
ства в виде снижения затрат на поиск, повышения 
осведомленности о соответствующих продуктах, а 
также идентификации транзакций и доступа к ним. 
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Во-вторых, онлайн-реклама финансирует различ-
ные онлайн-сервисы, к которым потребители 
могут получить бесплатный доступ. Эти «бесплат-
ные» услуги включают в себя поисковые сервисы 
(такие как Google), социальные сети (такие как 
Facebook) и новостные сервисы (такие как 
guardian). Многие потребители ежедневно пользу-
ются этими услугами в самых разнообразных 
образовательных, социальных, информационных 
и развлекательных целях.

Но также могут возникнуть некоторые потен-
циальные новые проблемы для потребителей. На 
протяжении многих лет реклама вызывала у 
потребителей целый ряд вопросов, особенно в 
том, что касается ее способности вводить в заблу-
ждение либо путем необоснованных заявлений, 
пропусков ключевых терминов или ограничений, 
либо путем искажения характера материала (т. е. 
как непредвзятого мнения, а не коммерческого 
содержания).

Способность интернет-рекламы ориентиро-
ваться на поведенческие предубеждения потре-
бителей и потенциально адаптировать их к пре-
дубеждениям конкретного потребителя означает, 
что потребительские решения могут быть более 
подвержены манипулированию с помощью интер-
нет-рекламы, чем с помощью других форм 
рекламы. Например, когда потребители вводятся 
в заблуждение относительно коммерческого 
источника сообщения, это может привести к тому, 
что они будут придавать сообщаемой информа-
ции большую достоверность, чем в противном 
случае. Кроме того, интернет-реклама может 
представить новые способы ввести потребителей 
в заблуждение относительно полной стоимости 
товара или услуги, а также о неожиданных усло-
виях продажи. Потребительские агентства должны 
будут сохранять бдительность в отношении этих 
потенциальных угроз.

Согласно ряду опросов, недовольство потре-
бителей и недоверие к интернет-рекламе относи-
тельно высоки. Для этого есть целый ряд причин. 
Некоторые потребители не любят рекламу, кото-
рая мешает их работе в сети Интернет (например, 
всплывающие окна, объявления, замедляющие 
время загрузки, видеорекламы, которые воспро-
изводятся автоматически, и размещение рекламы 
экранное пространство, которое мешает кон-
тенту). Некоторые из них обеспокоены тем, как 
реклама может повлиять на производительность 
и безопасность мобильных устройств (например, 
использование планов передачи данных, которые 
действуют как векторы для вредоносных про-
грамм).

Другие указывают на проблемы конфиден-
циальности, связанные со сбором и использова-
нием их персональных данных для рекламы и 
ретаргетинга.

В той мере, в какой это приводит потребите-
лей к ограничению их онлайн-активности, это 
потенциально может стать препятствием для 
более широкого участия потребителей в элек-
тронной торговле.

Представленная классификация позволяет 
конкретизировать особенности осуществления 
рекламной деятельности в сети Интернет с воз-
можностью ее последующего правового регулиро-
вания.

Таким образом, следует отличать понятия 
«реклама» и «рекламная деятельность». Реклама 
– это, прежде всего, информация, а рекламная 
деятельность – процесс. В теории информацион-
ного права отсутствует единый подход в понима-
нии интернет-рекламы, вместе с тем подавляю-
щая часть определений имеет характеризует сле-
дующие ее признаки: реклама, распространяемая 
в электронной форме посредством информацион-
но-телекоммуникационной сети «Интернет». На 
фоне развития электронной коммерции, большое 
распространение получает рекламная деятель-
ность в сети Интернет. Рост данного рынка обу-
славливает необходимость государства осущест-
влять регулирование и надзор в данной сфере с 
целью защиты пользователей сети Интернет. 
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