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Аннотация
Цифровые платформы представляют собой эффективную площадку для торговли товарами и услугами, 
что стимулирует развитие рекламы в интернете. Платформы предоставляют рекламные места, со-
единяют рекламораспространителей с рекламодателями, оказывая услуги операторов рекламных сетей, 
собирают персональные данные с возможностью предоставления персонализированной рекламы и повы-
шения эффективности маркетинга. 

Целью статьи является выявление особенностей регулирования деятельности платформ при рас-
пространении рекламы в интернете в трех аспектах. 

Первый аспект – сравнение подходов в России и за рубежом к квалификации цифровых платформ, 
участвующих в распространении рекламы, в качестве рекламодателей либо информационных посредников. 
При этом в России (как и в Китае) зачастую именно платформы ответственны за размещение рекла-
мы, не соответствующей законодательству, потому что платформы осуществляют модерацию такой 
рекламы, тогда как в ЕС и США реализуется принцип ограничения ответственности платформы как 
информационного посредника при публикации рекламы, если платформа не влияла на содержание такой 
рекламы или не знала о распространении ненадлежащей рекламы. 

Второй аспект исследования связан с анализом обязанностей платформ в части обеспечения просле-
живаемости рекламы, ведения реестров с информацией о рекламе, обеспечения комплаенса и организации 
системы анализа рисков для предотвращения антиконкурентного и иного незаконного поведения. 

Третий аспект исследования посвящен вопросам соблюдения цифровыми платформами режима пер-
сональных данных при предоставлении услуг по демонстрации персонализированной рекламы.

1 Статья поступила в редакцию 11.05.2023.
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В исследовании используются как общенаучные методы, включая синтез, дедукцию, аналогию, так 
и специальные: метод сравнительного анализа правовых актов и правоприменительной практики в России 
и за рубежом, а также анализ рекомендаций международных организаций, в частности Организации эко-
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Введение

Цифровые платформы создают онлайн-каналы для покупки товаров и услуг [Спартак, 
2022]. Это стимулирует рост рекламы в интернете по сравнению с другими видами ре-
кламы (например, телевизионной, наружной и проч.): объем доходов от цифровой ре-
кламы в мире в 2021 г. составил 189 млрд долл. США, что на 35,4% больше, чем в 2020 г. 
услуг [IAB, PwC, 2022]. В России в 2021 г. объем рекламы в интернете достиг 313,8 млрд 
руб., что на 24% больше, чем в 2020 г. [АКАР, 2022]. 

Реклама в интернете (или онлайн-реклама)  – это форма рекламы, которая ис-
пользуется в интернете для доставки рекламных маркетинговых сообщений потреби-
телям [OECD, 2019]. Стоит отметить, что в России не установлено законодательное 
определение понятия рекламы в интернете, в связи с чем применяется общее понятие 
рекламы (абз. 2 ст. 3 Федерального закона от 13.03.2006 № 38-ФЗ «О рекламе» (далее – 
ФЗ о рекламе))2. 

Развитие рекламы происходит за счет цифровых платформ, включая социальные 
сети, аудиовизуальные сервисы, поисковые системы и другие платформы – агрегаторы 
товаров, услуг, контента. Например, в 2021 г. увеличились доходы от рекламы в цифро-
вом видео, размещаемой сервисами потоковой передачи видео, включая аудиовизуаль-
ные сервисы: рост выручки составил на 50,8% больше, чем в 2020 г. [IAB, PwC, 2022] 
Рост показала и реклама в социальных сетях: выручка составила 57,7 млрд долл. США, 
что на 39,3% больше, чем в 2020 г. [IAB, PwC, 2022]

Цифровые платформы предоставляют рекламодателям место для размещения и 
отображения рекламы, оказывают услуги по блокировке рекламы в случае рисков мо-
шенничества, услуги оптимизации показа рекламы для достижения наибольшей заин-
тересованности со стороны потребителей в рекламируемых продуктах, услуги по сбору 
информации о переходах пользователей по рекламным ссылкам для таргетирования 
рекламы и проч. [OECD, 2020]. Платформы играют важную роль в распространении 
рекламы в интернете, поэтому на платформы возлагаются обязанности с точки зрения 
проверки законности и добросовестности рекламы, информирования потребителей о 
рекламном характере сообщения (чтобы потребитель мог отличить рекламное и не-

2 Федеральный закон от 13.03.2006 № 38-ФЗ «О рекламе» // Собрание законодательства Россий-
ской Федерации. 2006. № 12. Ст. 1232.



ВЕСТНИК МЕЖДУНАРОДНЫХ ОРГАНИЗАЦИЙ. Т. 18. № 3 (2023)

165

рекламное сообщение), маркировки, предоставления информации о рекламодателях 
и проч. 

Кроме того, платформы могут сами выступать рекламораспространителями (и не-
сти ответственность за рекламу), а также быть рекламными операторами. Также плат-
формы несут ответственность за использование персональных данных, в частности 
при выполнении функции таргетирования рекламы. С учетом того, что за последние 
несколько лет в России и в мире был принят ряд изменений в части регулирования ре-
кламных услуг, оказываемых цифровыми платформами, целью данной статьи является 
выявление на основе сравнительного анализа особенностей правового регулирования 
обязанностей цифровых платформ в России и в зарубежных странах (ЕС, США, Ки-
тай) при оказании рекламных услуг. Вопросы действия законодательства о конкурен-
ции, защите персональных данных, комплаенса, защите детей онлайн в отношении 
цифровых платформ раскрыты исключительно в контексте регулирования рекламы в 
интернете.

В первой части статьи проводится сравнение подходов в России и за рубежом к 
ответственности цифровых платформ, участвующих в распространении рекламы. 
В  частности, должна ли ограничиваться ответственность платформ как информаци-
онных посредников за распространение рекламы, несоответствующей закону, или они 
должны нести ответственность как рекламораспространители. Во второй части рас-
сматриваются отдельные аспекты нагрузки на цифровые платформы, связанные с обе-
спечением транспарентности рекламы в интернете, отчетности и управлением риска-
ми распространения рекламы. В третьей части статьи рассматриваются особенности 
регулирования платформ при использовании персональных данных для рекламы.

Являются ли цифровые платформы 
рекламораспространителями:  
подход России и зарубежных стран

В России цифровые платформы могут быть не только рекламодателями (рекламиро-
вать собственные товары и услуги), но и предлагать сервисы распространения рекла-
мы в качестве рекламораспространителей на собственном ресурсе (сайте, платформе) 
либо быть операторами рекламных систем для распространения рекламы на принад-
лежащих третьим лицам информационных ресурсах (по смыслу ФЗ о рекламе).

Так как цифровые платформы часто предоставляют только технические средства 
для размещения рекламы, а также модерируют размещаемую третьими лицами ре-
кламу, возникает правовая проблема относительно того, в каких случаях платформа 
должна признаваться рекламораспространителем и нести ответственность за разме-
щаемую ненадлежащую рекламу, а в каких признаваться информационным посредни-
ком и пользоваться режимом ограничения ответственности за рекламу, размещаемую 
третьими лицами через систему платформы? Стоит отметить, что в России в рамках 
рекламного законодательства не реализована концепция «ограничения ответственно-
сти информационного посредника». Концепция действует только в рамках ст. 1253.1 
Гражданского кодекса в части ответственности за нарушение интеллектуальных прав.

Принцип ограничения ответственности информационного посредника рекомен-
дован Руководством Совета Европы по защите и продвижению прав человека и основ-
ных свобод в отношении интернет-посредников 2018 г.: государства не должны уста-
навливать ответственность посредников (в том числе платформ) за сторонний контент, 
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к которому они просто предоставляют доступ, передают или хранят (включая рекламу) 
[Council of Europe, 2018]. Ответственность может наступать, если посредники не пред-
примут оперативных действий по ограничению доступа к контенту, о незаконном ха-
рактере которого стало известно. При этом на посредника не могут налагаться прямо 
или косвенно обязательства по мониторингу контента, к которому он предоставляет 
доступ, передает или хранит. 

В  России чаще всего ФАС признает платформы рекламораспространителями 
и назначает штрафы одновременно и платформе, и рекламодателю за размещаемую 
ненадлежащую рекламу. В данной статье под «ненадлежащей рекламой» понимается 
распространение любой недостоверной, недобросовестной и другой несоответствую-
щей требованиям закона рекламе. В ЕС и США подход отличается от российского, по-
скольку в данных юрисдикциях к платформам применяется концепция «ограничения 
ответственности информационного посредника», то есть если платформа предлагает 
только технические средства для размещения контента (в том числе для рекламы) и 
не влияет на его содержание, то чаще всего такая платформа признается «информаци-
онным посредником» и пользуется режимом ограничения ответственности. Таким об-
разом, если рекламодатель публикует рекламу, используя инструменты платформы, и 
платформа не оказывает влияния на содержание рекламы (модерация рекламы не при-
знается «влиянием на содержание»), то в случае публикации ненадлежащей рекламы 
ответственность несет рекламодатель, а не платформа. Если платформа все же влияет 
на содержание рекламы, то платформа считается рекламораспространителем. А если 
платформа знала о незаконном характере рекламы и продолжала его распространение, 
то платформа не подпадает под критерии ограничения ответственности, а значит, не-
сет ответственность за содержание рекламы. 

В США принцип ограничения ответственности заложен в разд. 15 Кодекса США. 
Пункт (b) § 54 устанавливает исключения: ни один издатель рекламы (publisher), агент-
ство или средство распространения рекламы не несет ответственности за ложную ре-
кламу, если такое лицо по просьбе Федеральной торговой комиссии (далее  – FTC) 
предоставляет имя и почтовый адрес рекламодателя [U.S. Code, 2023]. Правило рас-
пространяется и на «сайт издателя» рекламы, то есть на любую медиаплатформу для 
контента. Таким образом, в США платформы как рекламораспространители не несут 
ответственности за содержание рекламы, однако применяется требование должной ос-
мотрительности, то есть рекламораспространители должны собирать данные о рекла-
модателях/рекламопроизводителях (наименование, почтовый адрес), чтобы избежать 
ответственности, а FTC могла найти рекламодателя, разместившего ненадлежащую 
рекламу.

Однако если платформа участвовала в редактировании рекламы, то как рекламное 
агентство (рекламопроизводитель) несет ответственность за вводящие в заблуждение 
утверждения в рекламе, поэтому, для снижения риска возникновения ответственно-
сти, обязана проводить независимую проверку информации, содержащейся в рекламе 
[FTC, 2001]. FTC учитывает степень участия агентства в подготовке рекламы, а также 
устанавливает, знало ли агентство или должно было знать, что реклама содержит лож-
ные или вводящие в заблуждение заявления. 

Кроме того, для всех видов платформ (не только рекламных) в США действует 
общий режим исключения ответственности информационного посредника за инфор-
мацию на платформе, в том числе за рекламу, в рамках ст. 230 (С) Закона «О порядоч-
ности в области связи» 1996 г. [Communications Decency Act, 1996]. Устанавливается, 
что ни один поставщик интерактивного компьютерного сервиса (то есть платформа) 
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не должен рассматриваться как «издатель» (publisher) какой-либо информации, предо-
ставленной другим поставщиком информационного контента. Так обеспечивается им-
мунитет платформ, публикующих информацию (включая рекламу), предоставленную 
сторонними пользователями (рекламодателями). Например, в деле Goddard v. Google, 
Inc., C 08-2738 JF 2008 г. истцы жаловались на то, что рекламные объявления Google 
перенаправляли их на мошеннические веб-сайты, заставляя вводить номера мобиль-
ных телефонов. Истцы утверждали, что Google не обеспечила принятие мер противо-
действия распространению мошеннических сайтов в рекламе, распространяемой че-
рез AdWords. Однако Суд США применил иммунитет по ст. 230 (С) и освободил Google 
от ответственности, признав, что Google не способствовал распространению мошен-
нических сайтов, так как просто предоставлял третьим сторонам нейтральные инстру-
менты для создания рекламы. 

В ЕС используется аналогичный подход. В соответствии с Директивой о недобро-
совестной коммерческой практике 2005/29/EC (ст. 2), трейдер (trader) является лицом, 
которое в коммерческой деятельности, связанной с его торговлей, бизнесом, профес-
сией, несет ответственность за использование недобросовестных коммерческих прак-
тик, включая рекламные [Directive 2005/29/EC, 2005]. В  данном случае установлена 
прямая ответственность трейдера как рекламодателя, который использует рекламу для 
продвижения своей деятельности. Однако в каких случаях платформа будет нести от-
ветственность как трейдер? В Руководстве по Директиве 2005/29/EC отмечается, что 
если посредник, например, онлайн-платформа, не играла активной роли в продвиже-
нии товаров или услуг, а просто предоставляла услуги по хранению информации, то 
платформа может воспользоваться освобождением от ответственности, а если плат-
форма, наоборот, активно продвигала товары или услуги третьих лиц, получала доход 
за такое продвижение, то, вероятнее всего, такая платформа будет нести ответствен-
ность как трейдер (это должен решать суд для каждого конкретного случая) [European 
Commission, 2021]. 

Так же, как и в США, в ЕС предусмотрен принцип ограничения ответственности 
информационного посредника. По мнению Европарламента, рекламные онлайн-плат-
формы оказывают «хостинговые» (hosting) услуги (по смыслу ст. 14 Директивы 2000/31 
об электронной коммерции и ст. 6 Регламента 2022/2065 о едином рынке цифровых 
услуг), то есть предоставляют место для хранения информации [Kritikos, 2021]. Постав-
щик услуг размещения рекламы не несет ответственности, если не осведомлен о неза-
конности деятельности или информации, и, если, получив сведения о незаконности, 
оперативно отключил доступ к информации (в том числе рекламе). Ответственность 
возникает, если поставщик услуг имел влияние на формирование контента, например, 
отредактировал рекламное сообщение. Это подтверждается в ряде дел Суда ЕС про-
тив Google в отношении использования товарных знаков, когда Суд постановил, что 
Google оказывает только технические услуги и потому не несет ответственности за ис-
пользование товарных знаков рекламодателями. 

Квалификация в качестве трейдера или информационного посредника влияет, 
например, на применимость конкурентного и рекламного законодательства. Так, не-
смотря на то что Директива 2005/29/EC от 11 мая 2005 г. о недобросовестной коммер-
ческой практике распространяется на рекламу в интернете, платформа не будет нести 
ответственность за недобросовестную практику, если она не признана трейдером. 

Таким образом, в США и ЕС платформы, предоставляющие рекламные услуги, 
не несут ответственности за ненадлежащую рекламу, если платформа не влияла на 
содержание такой рекламы, не получала от нее доход, так как применяется принцип 
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ограничения ответственности онлайн-платформ. В России подход к ответственности 
платформ за распространение рекламы более строгий. Практика ФАС показывает, что 
чаще всего платформы, оказывающие рекламные услуги, как «Яндекс.Директ», Google 
AdWords, признаются рекламораспространителями, а значит, несут ответственность 
за ненадлежащую рекламу, публикуемую рекламодателями через инструменты плат-
формы. 

Например, в 2022 г. ФАС провела расследование в отношении компании «Яндекс» 
в результате жалобы на рекламу медицинских услуг без лицензии3. Рекламодатель  – 
физическое лицо при размещении рекламы через «Яндекс.Директ» предоставил «Ян-
дексу» данные о лицензии другой медицинской организации, которая не имела отно-
шения к рекламодателю. ФАС отметила, что у компании «Яндекс» была возможность 
при прохождении рекламой модерации запросить у рекламодателя сведения, под-
тверждающие факт оказания медицинских услуг клиникой на основании предостав-
ленной лицензии, чего сделано не было. Поэтому компания «Яндекс» была признана 
рекламораспространителем и подверглась штрафу в связи с распространением рекла-
мы медицинских услуг, оказываемых без соответствующей лицензии (п. 7 ст. 7 Закона 
о рекламе).

Аналогичное дело рассматривалось в отношении рекламы биодобавок с сайта 
iherb с использованием сервиса Google AdWords4. ФАС постановила, что реклама про-
ходит проверку со стороны модерационных систем AdWords (технических «фильтров» 
и самообучающейся автоматической системы, в случае сомнительной рекламы – «руч-
ной» проверки), поэтому Google является рекламораспространителем. Можно еще 
привести в пример ряд других расследований ФАС, например дело №  022/04/14.3-
559/2021 против Google AdWords в отношении рекламы прерывания беременности, 
дело № 08/05/7-67/2019 против «Яндекс.Директ» в отношении рекламы ненадлежащих 
услуг по оценке соответствия, дело № 08/05/25-116/2019 против «Яндекс.Директ» в от-
ношении рекламы БАД и проч.

Таким образом, принимая тот факт, что платформа проводит модерацию рекла-
мы, ФАС признает такие платформы в качестве рекламораспространителей, устанав-
ливая к ним дополнительные требования, например по проверке рекламодателя на на-
личие лицензии в соответствующем реестре. Главный критерий признания платформы 
рекламораспространителем – наличие технических возможностей пресекать распро-
странение ненадлежащей рекламы через инструменты модерации. 

При этом, например, европейский подход существенно отличается. Так, в деле 
Суда Амстердама (C/13/692049 / HA ZA 20-1082) 2022  г. против Google была подана 
жалоба за распространение мошеннической рекламы биткоинов и финансовых услуг 
[Rechtspraak, 2022]. Однако Суд отклонил обвинения истцов, установив, что Google не 
влияет на содержание рекламы, размещаемой через Google Ads, поэтому ответствен-
ность несет только рекламодатель. Более того, Google принимает технические и ад-
министративные меры для предотвращения и минимизации риска распространения 
ненадлежащей рекламы за счет своих инструментов модерации и ограничений, предо-
ставляет информацию о рекламодателях и маркирует рекламные сообщения в качестве 
«рекламы». 

Таким образом, очевидно контрастное отличие российского и европейского под-
ходов к значению процедур модерации в определении статуса платформы: тогда как 
зарубежные суды принимают процесс модерации рекламы как меру комплаенса, осво-

3 Постановление ФАС № 048/04/14.3-706/2022 от 10 августа 2022 г. 
4 Определение № АК/32481/20 о возбуждении дела № 08/05/7-22/2020 от 16 апреля 2020 г.
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бождая платформу от ответственности за добросовестное принятие мер противодей-
ствия распространению ненадлежащей рекламы, ФАС использует процесс модерации 
в качестве основания для признания платформы рекламораспространителем и нака-
зывает за недобросовестную рекламу наравне с рекламодателем.

Следует отметить, что несмотря на практику признания ФАС таких систем, как 
«Яндекс.Директ» или Google Ads рекламораспространителями, в практике ФАС есть 
прецеденты, когда сервис «Яндекса» освобождался от ответственности как информа-
ционный посредник. Например, в решении № 022/05/8-1140/2019 Алтайского краевого 
УФАС в отношении рекламы билетов на самолет в качестве продавцов была указана 
группа компаний «Авиафлот», при этом на сайте продажи билетов размещена инфор-
мация о двух индивидуальных предпринимателях как продавцах, в связи с чем реклама 
вводила в заблуждение относительно продавца билетов, поэтому рекламораспростра-
нитель должен нести ответственность (ст. 8 ФЗ о рекламе). Однако УФАС отметило, 
что рекламодатель самостоятельно осуществляет подготовку и редактирование рекла-
мы через клиентский веб-интерфейс сайта «Яндекс.Директ». ООО «Яндекс» не имеет 
технической возможности предоставить информацию о сайтах, на которые фактиче-
ски происходил переход пользователя при обращении к содержащейся в рекламе ссыл-
ке. В итоге компания «Яндекс» была освобождена от ответственности как информаци-
онный посредник. 

Таким образом, можно сделать вывод, что в России платформы преимущественно 
признаются рекламораспространителями и несут ответственность за ненадлежащую 
рекламу в интернете. Тогда как опыт США и ЕС показывает, что платформы, оказыва-
ющие услуги размещения рекламы, как Google AdWords, Twitter (заблокирован в Рос-
сии с 4 марта 2022 г. по решению Роскомнадзора), пользуются режимом ограничения 
ответственности информационного посредника, который в России не распространя-
ется на рекламные платформы. За рубежом платформы освобождаются от обязательств 
по мониторингу информации, которую они передают или хранят, в том числе рекла-
му (например, в ЕС ст. 8 Регламента о едином рынке цифровых), тогда как в России 
ФАС, наоборот, обязывает платформы дополнительно проверять рекламодателей, на-
пример на наличие у них лицензий. Проблема отсутствия разграничения ответствен-
ности платформы при оказании рекламных услуг как рекламораспространителя и как 
информационного посредника выделяется некоторыми практикующими юристами5.

Подход России во многом схож с китайским. В  Китае п. 16 Временных мер по 
администрированию интернет-рекламы 2023 г. устанавливает обязанность платформ 
принимать меры для предотвращения ненадлежащей рекламы, включая хранение ин-
формации о клиентах, размещающих рекламу, в течение трех лет; проведение мони-
торинга содержания рекламы, опубликованной с использованием инструментов плат-
формы, а также право исправлять, удалять, блокировать ненадлежащую рекламу [SAIC 
Order № 72, 2023]. Платформа проверяет сертификационные документы и содержание 
рекламы и для этого обязана нанимать специальных сотрудников. Таким образом, в 
Китае и России наблюдается общий подход повышенной ответственности платформ 
как рекламораспространителей за публикуемую через их системы рекламу. При этом 
если в России обязанность платформ контролировать рекламу выработалась практи-
кой ФАС, то в Китае прямая обязанность прописана в законе.

5 Контекстную рекламу «Яндекс.Директа» на Е1.ru рассмотрит кассационный суд // Коммер-
сантъ. 2019. 11  декабря. Режим доступа: https://www.kommersant.ru/doc/4189470 (дата обращения: 
10.05.2023).
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Какие обязанности появляются у платформ  
при оказании рекламных услуг:  
опыт России и зарубежных стран

В  России и Китае платформы наравне с рекламораспространителями несут ответ-
ственность за соблюдение требований рекламного законодательства. В  ЕС и США, 
наоборот, платформы могут воспользоваться принципом ограничения ответственно-
сти информационного посредника и избежать ответственности за недобросовестные 
практики (в рамках Директивы ЕС 2005/29/EC от 11 мая 2005 г. о недобросовестной 
коммерческой практике и §§ 41–58 гл. 15 Кодека США). 

Тем не менее последние несколько лет США и ЕС возлагают дополнительные 
обязательства на платформы при оказании услуг размещения рекламы, независимо от 
того, являются ли они рекламораспространителями (или трейдерами). Уровень нагруз-
ки на платформы рекламы складывается из совокупности требований, включая пра-
вила размещения и распространения рекламы, обеспечения прозрачности рекламной 
деятельности, защиты персональных данных при распространении персонализиро-
ванной рекламы и проч. Рассмотрим некоторые обязательства платформ в отношении 
рекламы.

Во-первых, пользователи платформ должны иметь возможность отличать реклам-
ный коммерческий и нерекламный характер распространяемого платформами кон-
тента, что требует от платформ маркировки рекламы и раскрытия информации о ре-
кламе и рекламодателе. Например, в Евросоюзе Регламент 2022/2065 о едином рынке 
цифровых услуг в ст. 26 требует, чтобы платформы, которые размещают рекламу на 
своих онлайн-интерфейсах, в отношении каждой рекламы идентифицировали в ре-
жиме реального времени, что сообщение является рекламой посредством заметной 
маркировки, а также предоставляли сведения о лице, от имени которого представлена 
реклама, и которое оплатило рекламу. Должна предоставляться информация о том, на 
какие лица направлена реклама, чтобы можно было определить получателя рекламы, 
то есть критерии профилирования рекламы, а также информация о возможности из-
менить настройки индивидуализации рекламы. В Китае Меры по администрированию 
интернет-рекламы 2023 г. также устанавливают требования к информации о реклам-
ном характере сообщения и маркировке рекламы (ст. 9) [SAIC Order № 72, 2023]. 

В  России по общему правилу рекламы товаров при дистанционном способе их 
продажи указывается наименование, место нахождения и государственный регистра-
ционный номер продавца. При этом для рекламы в интернете с 2022 г. стали предъяв-
ляться требования к маркировке – оператором рекламных данных присваивается спе-
циальный идентификатор рекламы, без которого запрещается распространять рекламу 
(п. 17 ст. 18.1 Закона о рекламе), и по которому можно узнать информацию о рекламо-
дателе, а также параметры аудитории, для которой размещалась реклама, что схоже с 
подходом к информированию в ЕС. 

Во-вторых, на платформы ложится обязанность обеспечивать прослеживаемость 
рекламы. С  2021  г. в России была внедрена система учета всей размещаемой рекла-
мы в Едином реестре интернет-рекламы. Сведения о рекламе подаются через опера-
торов рекламных данных, которые уполномочены Роскомнадзором осуществлять учет 
рекламы («Яндекс ОРД», «Озон ОРД», «ВК» рекламные технологии и проч.). В соот-
ветствии с постановлением Правительства РФ от 25.05.2022 № 948, информацию о ре-
кламе обязаны подавать в Реестр рекламораспространители и операторы рекламных 
систем, которые распространяют в интернете рекламу любых рекламодателей, а также 
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социальные сети, аудиовизуальные сервисы, новостные агрегаторы, организаторы рас-
пространения информации в интернете, операторы поисковых систем, которые рас-
пространяют рекламу6. 

В ЕС в соответствии со ст. 39 Регламента 2022/206 о цифровых услугах, если очень 
крупная платформа или поисковая система размещает рекламу, то она должна соби-
рать и публиковать информацию о рекламе в специальном разделе своего онлайн-ин-
терфейса (репозитории), обеспечив инструменты для поиска информации о рекламе с 
использованием многокритериальных запросов [Regulation (EU) 2022/2065, 2022]. Ин-
формация в репозитории хранится один год с момента, как реклама была представлена 
в последний раз на онлайн-интерфейсе платформы. 

Таким образом, существуют значительные отличия между европейским и россий-
ским подходами к публикации данных о рекламе в интернете: 

 ۜ Субъекты, которые обеспечивают прослеживаемость рекламы. В России пре-
доставлять информацию о рекламе обязаны все рекламодатели либо рекламо-
распространители и операторы рекламных систем по договоренности с рекла-
модателем, а также отдельные виды платформ, что охватывают любую рекламу, 
которая распространяется в интернете. В ЕС обязанность участвовать в процессе 
обеспечения транспарентности рекламы имеют только крупные операторы «очень 
крупных онлайн-платформ7» и «очень крупных онлайн-поисковых систем», сред-
немесячное число активных пользователей которых превышает 45 млн (п. 1 ст. 33) 
[Regulation (EU) 2022/2065, 2022]. Рекламодатели освобождены от обязанности 
отчитываться о рекламе. 

 ۜ Способ обеспечения прослеживаемости. В России внедряется государственный 
реестр для хранения информации, тогда как в ЕС крупные платформы формируют 
собственные частные реестры (репозитории).  

 ۜ Перечень публикуемой информации о рекламе. В  ЕС публикуется информа-
ция о содержании рекламы (название продукта, предмет рекламы); лицах, от име-
ни которых представлена реклама и которые оплатили рекламу; периоде показа 
рекламы; параметрах аудитории рекламы и количестве получателей рекламы, а 
также текст рекламы. В России в реестр фактически заносится аналогичная ин-
формация, однако в дополнение указывается информация о типе рекламной кам-
пании (исходя из стоимости количества показов или кликов рекламы), информа-
ция о договорах на распространение рекламы в интернете.
Можно сделать вывод, что в ЕС транспарентность рекламы обеспечивается во 

многом за счет саморегулирования, тогда как в России – за счет государственного кон-
троля, что повышает прослеживаемость рекламы, однако создает дополнительные рас-
ходы и риски для бизнеса в части ответственности за предоставляемую информацию о 
рекламе. При этом если в ЕС все расходы по обеспечению транспарентности рекламы 
ложатся на платформы (с точки зрения расходов на внедрение и работу репозитория), 

6 Постановление Правительства РФ от 25.05.2022 № 948 «Об утверждении критериев отнесе-
ния рекламодателей, рекламораспространителей, операторов рекламных систем, разместивших в 
информационно-телекоммуникационной сети “Интернет” рекламу, направленную на привлечение 
внимания потребителей рекламы, находящихся на территории Российской Федерации, к лицам, обя-
занным предоставлять информацию или обеспечивать предоставление информации о такой рекламе 
в Федеральную службу по надзору в сфере связи, информационных технологий и массовых коммуни-
каций». Режим доступа: http://government.ru/docs/all/141152/ (дата обращения 10.05.2023). 

7 Имеется в виду поставщик  услуг хостинга, который хранит и распространяет общедоступную 
информацию (ст. 3 (i)). 
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то в России – на рекламодателя, который вынужден оплачивать услуги, связанные с 
подачей информации о рекламе в реестр. 

В целом в ЕС приветствуется подход саморегулирования, о чем говорится в ст. 46 
Регламента 2022/206: поощряется создание кодексов поведения для интернет-рекламы 
для обеспечения большей прозрачности деятельности участников цепочки создания 
стоимости онлайн-рекламы. Такие кодексы должны реализовать практики передачи 
информации о рекламе, ведения репозиториев рекламы, предоставления значимой 
информации о монетизации данных. 

В США или Китае отсутствуют требования о ведении подобных реестров с инфор-
мацией о рекламе, однако в Китае ст. 16 Временных мер устанавливает обязанность 
платформ хранить информацию о клиентах и рекламе в течение трех лет и предостав-
лять такую информацию в государственные органы [SAIC Order № 87, 2016]. 

В-третьих, на платформы распространяются требования о раскрытии информа-
ции перед пользователями. Например, в ЕС на платформы, распространяющие кон-
тент, в том числе рекламу, ложатся обязательства по предоставлению информации о 
модерации контента, включая алгоритмическое принятие решений и проверку челове-
ком (ст. 14), в том числе предоставление отчетов о модерации контента (ст. 15). 

Помимо этого, в ЕС вводится отчетность для очень купных платформ  – гейт-
киперов (gatekeepers) или «поставщиков ключевых услуг платформы» (Регламент ЕС 
2022/1925). Охватываются платформы8, оказывающие значительное влияние на вну-
тренний рынок, которые достигают годового оборота в 6,5 млрд евро за последние три 
года, если оказывают ключевые услуги в трех государствах ЕС, имеют более 45 млн ак-
тивных потребителей (которые хотя бы раз в месяц видели рекламу) в месяц в ЕС и бо-
лее 10 тыс. активных бизнес-пользователей (для которых хотя бы раз за год платформой 
был произведен показ рекламы).

Регламент распространяется на любые платформы (социальные сети, поискови-
ки, видеохостинги и проч.), которые в качестве ключевой услуги оказывают рекламные 
услуги, включая любые рекламные сети, рекламные биржи и другие посреднические 
рекламные услуги, предоставляемые поставщиком любой из ключевых услуг платфор-
мы. Статья 5 Регламента накладывает на гейткиперов дополнительные обязательства в 
части транспарентности рекламных услуг – по ежедневному бесплатному предостав-
лению каждому рекламодателю (в том числе по запросу) и рекламораспространителю 
информации о каждой размещенной рекламе, включая цену и сборы, уплаченные ре-
кламодателем, вознаграждение, полученное рекламораспространителем, показатели, 
на основе которых рассчитываются цены, вознаграждения. 

В целом Регламент ЕС 2022/1925 распространяется на любые рекламные услуги, 
включая услуги рекламных бирж (рекламных маркетплейсов). Отдельное регулирова-
ние для рекламных бирж и брокерских услуг (посредники на рекламных биржах) на 
данный момент формируется в США (Законопроект S.4258 о конкуренции и прозрач-
ности в цифровой рекламе). Аналогично, как и в ЕС, предлагается урегулировать от-
четность бирж перед брокерами в отношении всех рекламных транзакций, а также бро-
керов перед клиентами в отношении количества рекламных мест, описания процессов 
маршрутизации брокеров при получении от клиента заявок на покупку или продажу 
рекламных мест, информации о любых затраченных средствах и полученных возна-
граждениях и проч.

8 Платформы, которые служат важным информационным посредником (шлюзом – gateway) для 
бизнес-пользователей для связи с конечными потребителями и занимают (или займут в будущем) 
прочное положение в своем виде деятельности.
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В России на данный момент отсутствуют требования по предоставлению инфор-
мации о модерации контента, используемых алгоритмах, отчетности о модерации кон-
тента. Что касается регулирования деятельности рекламных систем, которые в том 
числе могут оказывать услуги бирж, с 2021 г. был внедрен новый субъект регулирова-
ния – оператор рекламных систем, позволяющий распространять рекламу на инфор-
мационных ресурсах третьих лиц, например, как Рекламная сеть «Яндекса», Рекламная 
сеть «ВКонтакте» (по смыслу п. 7.1 ст. 38 ФЗ о рекламе). Специальные требования в 
отношении отчетности операторов рекламных систем перед рекламодателями и рекла-
мораспространителями в отношении распространяемой рекламы не установлены (за 
исключением показателей распространения социальной рекламы). Однако в рамках 
Единого реестра интернет-рекламы операторы рекламных систем публикуют сведе-
ния в отношении стоимости действий потребителя рекламы или показа, а также все 
сведения об объемах и распределении показов рекламы. Тем не менее перечисленная 
информация направлена на государственный учет информации о рекламе и не содер-
жит обязательств операторов по отчетности, например, в части сборов и цен за каждый 
рекламный показ в отношении каждого клиента на ежедневной основе. 

В-четвертых, на платформы ложатся обязательства в части внедрения проце-
дур комплаенса, направленного на управление рисками. Например, в ЕС Регламент 
2022/206 требует от платформ иметь механизм сообщения информации о ненад-
лежащей рекламе со стороны пользователей (ст. 16) и разрешения споров, создавать 
системы блокировки нарушителей и проч.; работать с дизайном и организацией он-
лайн-интерфейса, которые не должны вводить в заблуждение потребителей (ст. 25); 
осуществлять защиту несовершеннолетних (ст. 28). Кроме того, для очень крупных он-
лайн-платформ или поисковых систем существуют требования в части принятия мер 
по снижению системных рисков, связанных с дизайном, алгоритмами, функциониро-
ванием и использованием их услуг, неправомерными действиями получателей услуги, 
например, за счет проведения оценки системы подбора и подачи рекламы для сниже-
ния потенциального негативного воздействия от рекламной деятельности (ст. 34–35). 
Также на крупные платформы возлагаются обязанности по созданию механизма кри-
зисного реагирования в случае угрозы, в том числе от недобросовестного рекламного 
контента (ст. 36), и проведению аудита (ст. 37).  

Перечисленные обязательства выходят за рамки рекламного регулирования, так 
как ложатся на платформы, распространяющие любой контент, а не только рекла-
му. Тем не менее перечисленные обязательства важны для оказания добросовестных 
рекламных услуг со стороны платформ. Например, при оценке рисков в ЕС крупные 
платформы должны сосредоточиться на рисках алгоритмических систем, которые вли-
яют на ранжирование рекламы. В Китае ст. 15 Временных мер по интернет-рекламе 
напрямую требует, чтобы при размещении рекламы с помощью алгоритмических реко-
мендаций хранились правила предоставления алгоритмических рекомендаций, записи 
о предоставлении рекламы. 

В России частично требования в части мониторинга контента, отчетности заложе-
ны в рамках законодательства об информации, однако подробные процедуры компла-
енса, аудита, внедрения механизмов разрешения споров, оценки рисков, транспарент-
ности использования алгоритмических решений не установлены.

Таким образом, в отношении регулирования рекламы в интернете в России и дру-
гих странах можно сделать вывод о том, что независимо от того, является ли платформа 
рекламораспространителем (или трейдером) либо информационным посредником, на 
платформу возлагаются дополнительные требования, связанные с прослеживаемостью 
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рекламы, а также рекламных услуг. В частности, и России, и в зарубежных странах на 
платформы возлагаются обязанности по отчетности о размещаемой рекламе (будь то 
государственный реестр информации или добровольный репозиторий), маркировке, 
раскрытии информации. Тем не менее в ЕС развивается не только отчетность о ре-
кламе, но и дополнительные меры комплаенса, предотвращения системных рисков, 
транспарентности деятельности рекламных бирж (или операторов рекламных систем). 
В России аналогичное регулирование пока отсутствует. 

Какие проблемы возникают у цифровых платформ  
при использовании персональных данных  
для распространения рекламы в интернете

Для повышения качества услуг демонстрации рекламы цифровые платформы пред-
лагают услуги персонализированной рекламы, то есть рекламы, демонстрируемой с 
учетом индивидуальных характеристик пользователя. Использование персонализиро-
ванной рекламы позволяет повысить показатель релевантности контента (по соотно-
шению откликов на рекламный контент с количеством просмотров контента) с 10 до 
50% [Skiera et al., 2022]. Опрос пользователей онлайн-издательства Adlucent показыва-
ет, что на ссылку со стандартной рекламой готовы перейти 57% респондентов, тогда 
как в случае с персонализированной рекламой такой показатель составляет уже 70% 
[Pauzer, 2016]. 

Более того, регуляторы стран вводят требование о раскрытии информации об 
аудитории, на которую направлена реклама (в ЕС, России), в частности, критерии 
профилирования рекламы с возможностью изменить настройки индивидуализации 
рекламы (ЕС). Однако предоставление персонализированной рекламы требует пред-
варительного сбора и обработки большого массива персональных данных пользова-
телей, что вызывает проблему того, какие данные можно использовать для оказания 
рекламных услуг. 

По общему правилу платформы принимают на себя ответственность за соблюде-
ние правового режима персональных данных в качестве оператора данных, чей ста-
тус урегулирован положениями гл. 4 ФЗ «О персональных данных». С учетом того, что 
функции обработки персональных данных, в том числе для демонстрации рекламы, 
составляют отдельный правовой режим персональных данных, следует уделить отдель-
ное внимание цифровым платформам в роли оператора данных. 

Для обеспечения персонализированной рекламы цифровой платформе необходи-
мо собрать два типа данных: данные о характеристиках пользователя как потребителя, 
например пол, возраст, область профессиональной деятельности (традиционные пер-
сональные данные), и данные об индивидуальном потребительском поведении, такие 
как данные о действиях на цифровых платформах, выборе товаров, принятии решений 
о покупках (поведенческие данные). 

Оба вида данных пользуются режимом персональных данных, но у категории по-
веденческих данных есть особенность. В отличие от традиционных персональных дан-
ных, которые пользователь сам сообщает о себе в форме согласия на обработку своих 
данных, поведенческие данные не предоставляются пользователем, а только «генери-
руются» им, тогда как их фиксацию осуществляет уже цифровая платформа. Поэтому 
поведенческие данные также называют «данными, сгенерированными пользователя-
ми» (в зарубежной практике используется термин user-generated content). Несмотря на 
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отличающуюся технику сбора таких данных, зарубежная судебная практика подтверж-
дает, что поведенческие данные относятся к персональным данным в силу критерия 
идентифицируемости пользователя, как, например, отмечено в решении Верховного 
суда Британии по делу Vidal-Hall v Google Inc [Gill, 2016]. К таким же выводам при-
шел Московский городской суд в определении от 10.11.2016 по делу социальной сети 
LinkedIn9. Поэтому сбор поведенческих данных, в том числе для целей оказания ре-
кламных услуг рекламодателю, требует соблюдения прав пользователя как субъекта 
персональных данных.

Наиболее распространенный формат сбора поведенческих данных цифровыми 
платформами  – это использование трекинговой технологии cookie-файлов. Cookie-
файлы представляют собой небольшие текстовые файлы, отправляемые веб-сервером 
и хранимые на компьютерах пользователя, которые содержат информацию о преды-
дущих действиях на сайтах. Именно этот тип данных используется для маркетинговых 
исследований, поскольку их анализ позволяет оценить поведение потребителя на сай-
те и определить наиболее актуальный рекламный контент для данного пользователя 
[Deloitte, 2020]. В некоторых юрисдикциях устанавливается специальное регулирова-
ние использования cookie-файлов [OneTrust, 2020]. Например, в странах ЕС действует 
Директива 2009/136/EU о неприкосновенности частной жизни в интернете, которая 
установила требования об обязательном получении согласия пользователя на сбор его 
поведенческих данных и об обеспечении доступа к инструментам управления cookie-
файлами [Koch, 2020]. В  иных юрисдикциях компетентные органы разрабатывают 
специальные руководства для цифровых платформ для ответственного использова-
ния cookie-файлов, как, например, руководство «Cookie-файлы и защита персональ-
ных данных» от Национального управления Бразилии [ANDP, 2022]. Такие руковод-
ства представляют интерес для цифровых компаний независимо от юрисдикции, ведь 
разработка корпоративной политики по использованию cookie-файлов обеспечивает 
цифровым платформам доверие аудитории потребителей, как к сервисам платформы, 
так и к иному демонстрируемому контенту, включая рекламный [Usercentrics, 2022].

Сами по себе разрозненные поведенческие данные, собранные в cookie-файлы, 
еще не позволяют цифровой платформе демонстрировать персонализированную ре-
кламу. Непосредственно персонализации рекламы цифровые платформы достигают 
при системной обработке данных, а именно при создании цифровых профилей пользова-
телей (профилирование) [UiO, 2016]. Поэтому практики часто рассматривают профи-
лирование как неотъемлемое звено между сбором поведенческих данных (tracking) и 
его таргетированием (targeting) [Skiera et al., 2022]. Поэтому в европейском праве прямо 
предусматривается требование прозрачности использования профилей пользователей 
для демонстрации рекламы: в частности, в соответствии со ст. 26 Регламента 2022/2065 
в число сведений о демонстрируемой рекламе, подлежащих раскрытию, входят и кри-
терии профилирования рекламы. Тем самым обеспечивается возможность пользовате-
лей управлять своими персональными данными для целей индивидуализации демон-
стрируемой рекламы.

В российском законодательстве цифровой профиль еще не получил специального 
регулирования. Хотя цифровой профиль как комплекс персональных данных подпада-
ет под общие требования Федерального закона «О персональных данных» от 27.07.2006 

9 Определение Московского городского суда от 10.11.2016 по делу № 33-38783/2016. Режим досту-
па: https://mos-gorsud.ru/mgs/services/cases/appeal-civil/details/19d661b0-6b14-48eb-b753-9adbf19fe32a 
(дата обращения: 10.05.2023).
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№ 152-ФЗ10 (далее – ФЗ «О персональных данных»), проблема заключается в том, что 
остаются не урегулированы особенности таких данных как комплекса. Например, ка-
кие данные могут входить в цифровой профиль, а какие нет, как платформа может уве-
домлять пользователя об использовании данных в рамках профиля, в том числе с целью 
демонстрации рекламы. В  результате в России у цифровых платформ, демонстриру-
ющих персонализированную рекламу на основе цифровых профилей пользователей, 
оказываются размыты границы ответственности как операторов данных. Цифровая 
платформа вынуждена самостоятельно решать обозначенные вопросы [UiO, 2016]. 

Для сравнения, например, в Индии в проекте Закона о защите цифровых персо-
нальных данных 2022 г. прямо регламентируется характер и цель обработки данных в 
рамках профилирования: это «любая форма обработки персональных данных, которая 
позволяет анализировать или предсказывать аспекты, связанные с поведением, харак-
теристиками или интересами принципала данных (субъекта персональных данных)»  
(п. 2 ст. 2) [DPDP Bill, 2022]. Тем самым при формулировании законодателем ясного 
определения профилирования решаются две задачи. Первая  – цифровая платформа 
ясно понимает объем своих обязательств в обращении с персональными данными для 
цели демонстрации персонализированной рекламы. Вторая – пользователь цифровой 
платформы осознает объем собранных и систематизированных данных, их ценностное 
значение и, соответственно, способен реализовывать свое право субъекта персональ-
ных данных распоряжаться своими данными, например, отозвать согласие на обработ-
ку его собранных поведенческих данных, в результате чего демонстрируемая реклама 
уже не будет персонализированной.  

Характерно, что в рамках Регламента о цифровых услугах 2022/2065 от 19 октя-
бря 2022  г. разработчики заранее исключили возможность профилирования пользо-
вателей-детей или использования в цифровых профилях чувствительных данных для 
онлайн-платформ (п. 3 ст. 26 Регламента) [Regulation (EU) 2022/2065, 2022]. 

В соответствии со ст. 28 Регламента ЕС 2022/206, платформы должны исключить 
риски, связанные с защитой несовершеннолетних при распространении рекламы, 
что заставляет платформы принимать меры по анализу возраста аудитории. Регулятор 
Великобритании в Руководстве «Ограниченная по возрасту онлайн-реклама» реко-
мендует установить ограничения для таргетинга рекламы отдельных видов товаров, в 
частности продуктов питания или безалкогольных напитков с высоким содержанием 
жира, соли или сахара и лотерей для детей до 16 лет, а также азартных игр, алкоголя и 
электронных сигарет для детей до 18 лет [CAP, 2021]. Если на ресурсе предположитель-
но детская аудитория (до 18 лет) составляет более 25%, то на таком ресурсе запрещено 
рекламировать товары, ограниченные для детей. С учетом того, что многие дети могут 
недостоверно указывать свой возраст, то для целей таргетированной рекламы в Руко-
водстве предлагается использовать имеющиеся у компаний поведенческие данные для 
предотвращения распространения рекламы, запрещенной для детских интернет-ре-
сурсов. 

В Китае Закон о защите персональной информации 2021 г. предписывает цифро-
вым платформам проведение оценки влияния своей деятельности на защищенность 
персональных данных (п. 1 ст. 55), в том числе в отношении чувствительных данных, 
к которым относятся персональные данные пользователей в возрасте до 14 лет (ст. 28) 
[PIPL, 2022]. 

10 Федеральный закон от 27.07.2006 № 152-ФЗ «О персональных данных» // Собрание законода-
тельства Российской Федерации. 2006. № 31. Ст. 3451 (ч. I).
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В  то же время при осуществлении профилирования цифровые платформы не 
должны допускать формирования цифровых профилей без прямого информирован-
ного согласия пользователя в принципе, то есть теневого профилирования [Aguiar et 
al., 2022]. При формировании теневых профилей пользователь не контролирует сбор 
данных, их объем, а также не может отозвать согласие на обработку данных. Такое по-
ложение противоречит принципу контроля со стороны субъекта персональных данных 
процесса использования его собранных данных [Hatmaker, 2018]. Помимо нарушения 
законодательства о персональных данных, практики теневого профилирования в том 
числе нарушают принцип добросовестности в отношении потребителей цифрового 
контента, ведь использование теневого профиля для таргетированной рекламы фак-
тически является противозаконным инструментом манипулирования поведением по-
требителя [Cooper et al., 2022]. 

Проблема теневого профилирования наиболее остро стоит для таких цифровых 
платформ, как гейткиперы по смыслу европейского законодательства. Поскольку про-
филирование становится возможным с использованием наибольшего объема и раз-
нообразия данных, проблема возникновения теневых профилей наиболее характерна 
для платформ-гейткиперов со значительным объемом операций с персональными дан-
ными пользователей. Поэтому в Регламенте ЕС 2022/1925 прямо устанавливается ряд 
ограничений для гейткиперов в работе с персональными данными, включая запрет на 
обработку персональных данных пользователей сторонних сайтов, пользующихся сер-
висами платформы-гейткипера для целей демонстрации рекламы.

Выявленные проблемы в обращении цифровых платформ с персональными дан-
ными для целей демонстрации рекламы позволяют сформулировать несколько ключе-
вых задач для них.

Во-первых, цифровые платформы должны собирать и обрабатывать данные для 
персонализированной рекламы в соответствии с общими требованиями законодатель-
ства о персональных данных, в том числе при трекинговом сборе данных [Fourberg et 
al., 2021]. 

Во-вторых, цифровым платформам следует обеспечивать эффективные механиз-
мы информирования и получения согласия пользователей. На практике это означает, 
что цифровые платформы должны в обязательном порядке не только уведомлять поль-
зователя о применении трекинговых технологий, как cookie-файлы, но и обеспечивать 
его возможность согласиться или отказаться от трекинга, а также задать собственные 
рамки сбора его данных. Например, в США в штате Калифорния Закон о правах на не-
прикосновенность частной жизни прямо устанавливает право пользователя ограничи-
вать возможность продажи его данных, передачи третьим лицам и объединять данные 
для обработки, что позволяет пользователю контролировать возможности демонстра-
ции ему персонализированной рекламы цифровыми платформами [Larrison, 2023]. 

В-третьих, цифровым платформам необходимо обеспечивать прозрачность их 
политики обращения с поведенческими данными для целей формирования рекламы. 
В  январе 2022  г. ведомство по защите персональных данных Франции оштрафовало 
Google, YouTube и Facebook11 за манипуляции с формой согласия на cookie-файлы: с 
их формами согласия согласиться на использование файлов пользователям было про-
ще, чем отказаться от них [Meyer, 2022]. Важно учитывать, что прозрачность условий 
управления пользователем своими поведенческими данными выливается в контексте 

11 Деятельность этой социальной сети признана экстремистской и запрещена на территории 
Российской Федерации.
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рекламы в возможность настройки персонализированной рекламы, а значит, в повы-
шение ее качества.

В-четвертых, цифровым платформам следует проявлять особую осмотритель-
ность, чтобы не навредить таргетированной рекламой наиболее уязвимым пользова-
телям – детям. Такая оценка влияния деятельности цифровой платформы, безуслов-
но, охватывает политику демонстрации персонализированной рекламы. В отношении 
детей цель персонализации рекламы обретает важное значение: демонстрировать не 
только привлекательный для пользователя рекламный контент, но и защитить от ре-
кламы, не соответствующей возрасту пользователя.

Заключение

В  заключение можно сделать вывод, что в России цифровые платформы преимуще-
ственно признаются рекламораспространителями, поэтому несут ответственность за 
распространение ненадлежащей рекламы в интернете наравне с рекламодателями, 
так как платформы модерируют рекламу. Тем не менее опыт США и ЕС предоставля-
ет возможность для платформ избежать ответственности за такую рекламу, восполь-
зовавшись принципом ограничения ответственности информационного посредника, 
который в России не применяется к платформам, оказывающим рекламные услуги. 
При этом за рубежом процесс модерации платформой рекламы принимается как мера 
комплаенса для предотвращения распространения ненадлежащей рекламы, тогда как 
в России, наоборот, применение средств модерирования рекламы ФАС воспринимает 
как обстоятельство, возлагающее ответственность за рекламу и проверку рекламода-
телей на платформу. Это говорит о более высоком уровне ответственности платформ в 
России по сравнению с зарубежными странами.

Таким образом, в России фактически не реализуется принцип ограничения от-
ветственности информационного посредника, что создает риски высоких штрафов 
для платформ, даже если платформа принимает множество мер для предотвращения 
распространения рекламы, противоречащей законодательству (устанавливает филь-
тры, блокирует ненадлежащую рекламу, проверяет документы продавцов). Поэтому в 
российском законодательстве следует предусмотреть возможность внедрения концеп-
ции ограничения ответственности платформ как информационных посредников с воз-
можностью освобождения от ответственности за размещение ненадлежащей рекламы, 
но только при условии, что платформа не участвовала в создании рекламы, приняла 
достаточные меры, чтобы ограничить распространение ненадлежащей рекламы (на-
пример, за счет систем фильтрации, автоматизированных и ручных проверок и проч.), 
удалила рекламу по первому требованию. 

Независимо от того, является ли платформа рекламораспространителем, в Рос-
сии и за рубежом развиваются дополнительные меры обеспечения прослеживаемости 
рекламы, в частности ведение реестров с информацией о рекламе для контроля за рас-
пространением ненадлежащей рекламы; маркировка рекламы; хранение информации 
о рекламе. Тем не менее за рубежом к платформам рекламных услуг предъявляются 
дополнительные требования в части отчетности перед рекламодателями и рекламора-
спространителями, принятия мер комплаенса и управления рисками при распростра-
нении рекламы, например рисками, связанными с использованием алгоритмов и проч. 
Аналогичные требования на данный момент в России отсутствуют. 

Цифровые платформы также несут ответственность за недобросовестное обраще-
ние с персональными данными пользователей, собираемых для демонстрации персо-
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нализированной рекламы. Ответственность не ограничивается информационной без-
опасностью обработки данных. Цифровые платформы к тому же должны обеспечивать 
адекватные условия для осуществления пользователями своих прав как субъектов пер-
сональных данных. Отсутствие специальных регуляторных указаний в национальном 
праве в отношении технологий сбора специфичных  – поведенческих  – данных для 
рекламы не позволяет цифровым платформам игнорировать задачи операторов персо-
нальных данных. Напротив, отсутствие указаний повышает ответственность цифровых 
платформ за соблюдение режима персональных данных, поскольку платформы сами 
вырабатывают оптимальные решения по выполнению своих обязательств в качестве 
операторов персональных данных с учетом специфики сбора и обработки поведенче-
ских данных. Например, цифровые платформы самостоятельно разрабатывают дизайн 
формы запроса согласия на использование cookie-файлов, формируют систему опций 
для настройки пользователем cookie-файлов и др. В этом отношении в России может 
быть высоко востребовано экспертное руководство по работе с данными для цифровых 
платформ, размещающих персонализированную рекламу. В  разработке такого руко-
водства могли бы участвовать не только представители органов публичной власти, та-
кие как Роскомнадзор и Минцифры, но и эксперты от бизнес-ассоциаций, юристы по 
информационному праву и независимые эксперты. Актуальность таких инструментов 
поддержки российских цифровых платформ возрастает на фоне активизации хакер-
ских атак на инфраструктуру российских компаний и других форм санкционного воз-
действия. 
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Abstract
Digital platforms serve as an effective ground for trade in goods and services, which stimulates the development of advertis-
ing on the Internet. Platforms provide advertising spaces, connect advertising distributors and advertisers as operators of 
advertising networks, and collect data to provide personalized advertising and to enhance marketing efficiency.
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In the second aspect, the article surveys the obligations of platforms for ensuring the traceability of advertising, 
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The third aspect of the study considers the compliance of digital platforms with the regime of personal data by provid-
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