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САМОРЕГУЛИРОВАНИЕ В СФЕРЕ РЕКЛАМЫ

Пределы государственного вмешательства в отношения, возникающие на рекламном рынке, четко ограничены законодательством Российской Федерации. Вместе с тем, многие вопросы, в первую очередь касающиеся лояльного отношения российского общества к рекламе, соблюдения в рекламе национальных традиций, норм нравственности и морали, повышения доверия потребителей к рекламе, по своей природе не должны в императивном порядке регламентироваться государством, а должны решаться посредством саморегулирования отношений возникающих в процессе производства, размещения и распространения рекламы, осуществляемого непосредственно участниками этих отношений при учете мнения потребителей рекламы. 

Эффективное функционирование органов саморегулирования рекламы в большинстве случаев позволяет снимать социальную напряженность в обществе в отношении рекламы, повышает эстетическое и этическое содержание рекламы, повышает доверие потребителей к рекламе и в конечном итоге приводит к формированию цивилизованного рынка рекламы, учитывающего интересы всех его участников.
Отсутствие механизмов саморегулирования может иметь различные последствия. В одних случаях, недовольство общества рекламой приводит к тому, что государство берет эту сферу деятельности под свой тотальный контроль, используя императивные механизмы регулирования. В других случаях, рекламный рынок неэффективно функционирует, в результате чего страдают как производители, так и потребители товаров. Вместе с тем, следует учитывать, что эффективное развитие механизмов саморегулирования рекламы возможно лишь в том случае, когда оно исходит от самого рекламного сообщества и является осознанным шагом субъектов рекламной деятельности. Как показывает практика, насаждение механизмов саморегулирования извне, посредством государственного вмешательства в эти процессы эффективных результатов не приносит.
Предпосылкой для создания системы саморегулирования является определенная степень консенсуса основных участников рекламного рынка по поводу потребности в такой системе. Достижение консенсуса может быть не таким простым делом, особенно если еще не сложилась традиция саморегулирования. Эффективная система саморегулирования должна полагаться на поддержку трех составляющих рекламной индустрии: рекламодателей, рекламораспространителей и рекламопроизводителей и быть одобренной обществом (потребителями рекламы). Нереалистично ожидать, что можно создать полноценно функционирующую систему  саморегулирования одним махом – большая часть успешно действующих национальных органов саморегулирования рекламы существовали, развивались и совершенствовалась на протяжении многих лет. Более чем десятилетнее функционирование рекламного рынка в России повлекло за собой формирование различных механизмов саморегулирования отношений, возникающих в процессе производства, размещения и распространения рекламы
.

Правовой основой развития механизмов саморегулирования рекламы стал Закон о рекламе 1995 г., в ст. 28 которого была предусмотрена возможность создания органов саморегулирования в области рекламы в форме общественных организаций (объединений), ассоциаций и союзов юридических лиц. 
Согласно Федеральному закону «О саморегулируемых организациях» под саморегулированием понимается самостоятельная и инициативная деятельность, которая осуществляется субъектами предпринимательской или профессиональной деятельности и содержанием которой являются разработка и установление стандартов и правил указанной деятельности, а также контроль за соблюдением требований указанных стандартов и правил. Саморегулируемыми организациями признаются некоммерческие организации, созданные в целях саморегулирования, основанные на членстве, объединяющие субъектов предпринимательской деятельности исходя из единства отрасли производства товаров (работ, услуг) или рынка произведенных товаров (работ, услуг) либо объединяющие субъектов профессиональной деятельности определенного вида. Саморегулируемой организацией признается некоммерческая организация, созданная в соответствии с Гражданским кодексом Российской Федерации и Федеральным законом от 12 января 1996 года № 7-ФЗ «О некоммерческих организациях», только при условии ее соответствия следующим требованиям:

 1) объединение в составе саморегулируемой организации в качестве ее членов не менее двадцати пяти субъектов предпринимательской деятельности или не менее ста субъектов профессиональной деятельности определенного вида, если федеральными законами в отношении саморегулируемых организаций, объединяющих субъектов предпринимательской или профессиональной деятельности, не установлено иное;

 2) наличие стандартов и правил предпринимательской или профессиональной деятельности, обязательных для выполнения всеми членами саморегулируемой организации;

 3) обеспечение саморегулируемой организацией дополнительной имущественной ответственности каждого ее члена перед потребителями произведенных товаров (работ, услуг) и иными лицами посредством установления в отношении членов саморегулируемой организации требования страхования и посредством формирования компенсационного фонда саморегулируемой организации.

Для осуществления деятельности в качестве саморегулируемой организации некоммерческой организацией должны быть созданы специализированные органы, осуществляющие контроль за соблюдением членами саморегулируемой организации требований стандартов и правил предпринимательской или профессиональной деятельности и рассмотрение дел о применении в отношении членов саморегулируемой организации мер дисциплинарного воздействия, предусмотренных внутренними документами саморегулируемой организации. Некоммерческая организация приобретает статус саморегулируемой организации с даты внесения сведений о некоммерческой организации в государственный реестр саморегулируемых организаций.
 Среди рекламных организаций пока ни одна официально не зарегистрирована в качестве сморегулируемой
.  
В соответствии ФЗ «О рекламе» саморегулируемой организацией в сфере рекламы признается объединение рекламодателей, рекламопроизводителей, рекламораспространителей и иных лиц, созданное в форме ассоциации, союза или некоммерческого партнерства в целях представительства и защиты интересов своих членов, выработки требований соблюдения этических норм в рекламе и обеспечения контроля за их выполнением.

Саморегулируемая организация в сфере рекламы имеет право:

1) представлять законные интересы членов саморегулируемой организации в их отношениях с федеральными органами государственной власти, органами государственной власти субъектов Российской Федерации, органами местного самоуправления;

2) участвовать в рассмотрении антимонопольным органом дел, возбужденных по признакам нарушения членами саморегулируемой организации законодательства Российской Федерации о рекламе;

3) обжаловать в арбитражный суд нормативные правовые акты федеральных органов государственной власти, нормативные правовые акты органов государственной власти субъектов Российской Федерации, нормативные правовые акты органов местного самоуправления;

4) применять в отношении членов саморегулируемой организации предусмотренные учредительными и иными документами саморегулируемой организации меры ответственности, в том числе исключение из членов саморегулируемой организации;

5) разрабатывать, устанавливать и опубликовывать обязательные для выполнения всеми членами саморегулируемой организации правила профессиональной деятельности в сфере рекламы;

6) осуществлять контроль за профессиональной деятельностью членов саморегулируемой организации в части соблюдения требований настоящего Федерального закона и правил профессиональной деятельности в сфере рекламы, в том числе требований профессиональной этики;

7) рассматривать жалобы на действия члена саморегулируемой организации;

8) разрабатывать и устанавливать требования, предъявляемые к лицам, желающим вступить в саморегулируемую организацию;

9) осуществлять сбор, обработку и хранение информации о деятельности членов саморегулируемой организации, раскрытие которой осуществляется в форме отчетов в порядке и с периодичностью, которые установлены учредительными и иными документами саморегулируемой организации;

10) осуществлять ведение реестра лиц, являющихся членами саморегулируемой организации.

В настоящее время на территории Российской Федерации существует ряд организаций, деятельность которых направлена на саморегулирование рекламы. Одной из первых таких организаций является Рекламный Совет России, созданный в 1995 году, как региональная общественная организация «Общественный Совет по рекламе», а затем в 1999 году преобразован в некоммерческое партнерство «Рекламный Совет России» (далее – РСР). В РСР представлены 14 объединений и ассоциаций, связанных с рекламой. Среди них Торгово-промышленная палата Российской Федерации, Союз журналистов. Ассоциация рекламодателей. Российская Ассоциация Рекламных Агентств, Национальная Ассоциация Телерадиовещателей, Национальная Ассоциация Издателей, Общественный Совет по рекламе г. Санкт-Петербурга, Уральский Общественный Совет по рекламе и другие. Несомненной заслугой РСР явилась разработка в 2000 году Российского рекламного Кодекса, который был внесен на обсуждение ассоциаций-членов Совета и других ассоциаций, но до настоящего времени пока не принят. 
К саморегулируемым организациям в сфере рекламы сегодня также можно отнести следующие организации:

1) Ассоциация Коммуникационных Агентств России (АКАР);

2) Российская Ассоциация по связям с общественностью;

3) Ассоциация рекламодателей;

4) IAA – Международная Ассоциация рекламы. Российское отделение;

5) Национальная ассоциация наружной рекламы и информации (НАНРИ);

6) Рекламная Федерация Регионов (РФР);

7) Национальная рекламная ассоциация;

8) Ассоциация компаний консультантов в области связей с общественностью;

9) Русская Ассоциация поставщиков и производителей сувениров (РАППС);

10) РусБренд. Содружество производителей фирменных торговых марок в России.
Рассмотрим функции некоторых организаций. Так, Ассоциация Коммуникационных Агентств России (АКАР) учреждена в 1993 году и создана для координации деятельности коммуникационных агентств и организаций, осуществляющих рекламную деятельность, а также их объединений в решении вопросов, связанных с осуществлением рекламной деятельности и коммерческих коммуникаций. Целями АКАР являются:

- координация предпринимательской деятельности членов Ассоциации;

- представление и защита общих интересов членов Ассоциации;

- развитие отношений, связанных с осуществлением рекламной деятельности сферы рекламы, обеспечивающих коммерческие коммуникации;

- оказание помощи членам Ассоциации в решении вопросов, связанных с осуществлением рекламной деятельности и коммерческих коммуникаций.

Для достижения своих целей АКАР решает следующие задачи:

- изучение условий осуществления рекламной деятельности и коммерческих коммуникаций;

- разработка предложений по совершенствованию законодательства РФ, регулирующего отношения в сфере рекламы и коммерческих коммуникаций, и представление этих предложений в органы, обладающие правом законодательной инициативы;

- обеспечение взаимодействия членов Ассоциации, средств массовой информации и рекламодателей в целях повышения качественного уровня распространяемой рекламы и иной маркетинговой информации, ее достоверности и доступности каждому члену общества;

- создание и организация деятельности третейского суда при Ассоциации по разрешению споров между членами Ассоциации, между членами Ассоциации и иными организациями; 

- проведение экспертиз рекламной продукции в спорных ситуациях;

- создание профессионального союза работников сферы рекламы и коммерческих коммуникаций;

- образование и обеспечение деятельности Академии рекламы;

- участие в деятельности и организация центров подготовки и повышения квалификации специалистов, поиск и подбор квалифицированных специалистов для членов Ассоциации; создание банка данных, участие в разработке информационных программ и учебных пособий по рекламе и коммерческим коммуникациям; перевод учебных, методических, нормативных и практических материалов зарубежных авторов, издание учебной литературы;

- проведение конкурсов профессионального мастерства по отдельным видам рекламной деятельности, конкурсов на лучшую рекламу года, фестивалей;

- участие в международных конкурсах и выставках рекламы, сотрудничество с международными организациями, объединениями в области рекламы и коммерческих коммуникаций; организация и финансирование обучения и стажировки сотрудников членов Ассоциации в зарубежных учебных заведениях и рекламных агентствах; международный обмен информацией, документами;

- разработка и внедрение в рекламную практику норм этики и эстетики на базе Кодекса МТП;

- учреждение и обеспечение деятельности организаций средств массовой информации;

- представление и защита законных интересов членов Ассоциации в органах власти, управления и правосудия; 
- содействие членам Ассоциации в контроле соблюдения норм этики в рекламе;

- оказание помощи членам Ассоциации в организации их работы с использованием передового отечественного и зарубежного опыта;

- оказание помощи в охране прав на результаты интеллектуальной деятельности и приравненные к ним средства индивидуализации юридического лица, продукции, выполняемых работ или услуг; 

- другие задачи
.
Ассоциация рекламодателей учреждена 16 июля 1997 года крупнейшими российскими и международными компаниями. Миссия Ассоциации – создание и утверждение в России системы надежных гарантий свободы рекламы. Главными задачами Ассоциации являются:

- защита интересов членов Ассоциации в отношениях с органами государственной, рекламными агентствами, СМИ, 

- объединениями потребителей и широкой общественностью;- содействие становлению и развитию саморегулирования в рекламе.
Основные направления деятельности Ассоциации: 

- предотвращение введения необоснованных законодательных запретов в рекламе;
- продвижение собственных законодательных инициатив; 

- совершенствование правоприменительной практики в рекламе;

- разработка норм саморегулирования в рекламе и системы контроля их соблюдения;

- формирование правил и обычаев делового сотрудничества на рекламном рынке;

- развитие системы измерения телевизионной аудитории
.

Национальная ассоциация наружной рекламы и информации (НАНРИ) – это организация, миссия которой – способствовать цивилизованному развитию наружной рекламы в России. Цель организации – объединить рекламопроизводителей и рекламораспространителей наружной рекламы и информации, сообща выработать единые инструменты и механизмы, благодаря которым отрасль сможет сделать серьезный рывок вперед как в решении насущных проблем, так и в серьезном повышении качества услуг, предлагаемых клиентам. 

Основные блоки задач общероссийской значимости, которые являются точками приложения усилий НАНРИ:

1. Вопросы, связанные с правовым регулированием отрасли. Это касается совершенствования законодательства и унификации правил размещения наружной рекламы в различных регионах страны и многих других распорядительных документов, при разработке которых интересы отрасли не учитываются. 

2 Оптимизация отношений с бизнес-сообществом, отрасль должна стать прозрачной и понятной для клиентов. Необходимо работать над разработкой стандартов деятельности, выработкой общего подхода к размещению наружной рекламы, введением разумных самоограничений, использованием возможностей обмена информацией, внедрением инновационных технологий. 

3. Проблемы подготовки специалистов в области наружной рекламы. Рынку не достает специалистов, и только  стимулируя приток молодежи, организуя образовательные программы, поощряя таланты, можно сделать отрасль высокопрофессиональной
.

Рекламная Федерация Регионов (РФР) – это некоммерческая общественная организация, объединяющая региональные рекламные агентства и отделы продаж СМИ. Рекламная Федерация Регионов основана в 2000 году в Москве по инициативе региональных рекламных агентств с целью объединения и сотрудничества в области рекламной деятельности. Миссия РФР состоит в том, чтобы улучшить рекламный бизнес в России в целях развития экономики и социальной стабильности страны. Поставленная задача может быть воплощена при соблюдении определенных условий: объединение усилий рекламных агентств и отделов продаж СМИ (членов Федерации) в работе и менеджменте, обмене опытом, повышении профессиональной квалификации, следовании высоким творческим стандартам; сотрудничество со специалистами высокого уровня, подготовка и поддержка собственных высокопрофессиональных кадров. РФР сотрудничает с федеральными, государственными и местными властями, лоббирует интересы региональных рекламных агентств и отделов продаж СМИ. 

РФР отслеживает интересные, прибыльные подходы к рекламному бизнесу, анализирует влияние рекламы на общественные и экономические процессы, помогая своим членам улучшить связь с потребителями и реально поднять свой бизнес. РФР – информирует региональный бизнес с тем, чтобы способствовать его развитию. 
Члены РФР имеют право и возможность повышать свой профессиональный уровень, пользуясь исследованиями, публикациями, опытом своих коллег. РФР организовывает для своих членов эффективные тренинги и консультации, обучающие программы, которые проводят мэтры рекламного бизнеса. Для членов РФР создана система льгот, распространяющаяся на участие в образовательных программах, профессиональных фестивалях, приобретении учебной литературы, получении консалтинговых услуг и т.д. С помощью экспертизы, индивидуальных консультаций, переписки, телефонных звонков, семинаров, обозрений и печати, группа менеджмента Федерации оказывает поддержку своим членам
. 

Во многих регионах Российской Федерации органы саморегулирования, а также общественные объединения профессиональных участников  рекламного рынка не созданы. В ряде территорий созданные общественные объединения профессиональных участников рекламного рынка существуют номинально. Их работа по вопросам функционирования и контроля рынка рекламы до настоящего времени не налажена. Имеются случаи распада общественных организаций.
Позитивными шагами на пути консолидации субъектов рекламной деятельности являются заключаемые антимонопольными органами с местными участниками рекламного рынка соглашения об установлении цивилизованных норм поведения на рынке. Примером такого шага является заключенное Бурятским территориальным управлением с региональными средствами массовой информации соглашение о соблюдении последними правил и обычаев рекламной практики. Зачастую к становлению саморегулирования рекламного рынка в регионах имеют непосредственное отношение  органы власти органов    местного самоуправления. Главы администраций, законодательные собрания субъектов Российской Федерации принимают решения о создании органов саморегулирования в форме советов, комиссий и т.д., решения которых служат основой для подготовки и утверждения постановлений, распоряжений, концепций, программ и иных документов по вопросам наружной рекламы. В состав таких советов могут входить представители: мэрии, законодательного собрания, городского управления архитектуры и градостроительства, антимонопольного органа, районных администраций города, ГИБДД УВД субъекта Российской Федерации с привлечением заинтересованных общественных организаций  и субъектов рекламной деятельности.  Рекламные советы, созданные при администрации, как правило, являются совещательным, коллегиальным, консультативным, постоянно действующим органом. Деятельность таких советов направлена на создание единой политики в сфере формирования внешнего облика города и к их функциям относится рассмотрение представленных участниками рекламного рынка заявок, ордеров, эскизов наружной рекламы на соответствие действующему законодательству и предъявляемым требованиям, пролонгирование договоров на размещение наружной рекламы, осуществление совместных с антимонопольным органом проверок рекламы, анализ плотности размещения наружной рекламы в городе
.
Следует отметить, что система, организованная при участии органов власти, не может отвечать целям и задачам рекламной индустрии по саморегулированию. Обусловлено это тем, что в противоположность законодательному контролю, при котором возникают отношения власти и подчинения, саморегулирование достигается за счет тех правил и принципов, которым рекламная индустрия добровольно согласна следовать для обеспечения высоких стандартов в рекламе, и, следовательно, повышения   доверия и уверенности потребителя к рекламе. Правила применяются организациями саморегулирования, созданными для этой цели и основанными самой рекламной индустрией. Поэтому вмешательство в процессы саморегулирования органов власти лишает рекламную индустрию независимости.
Для того чтобы саморегулирование было эффективным необходимо наличие следующих элементов: разработка определенных этических стандартов; доведение этих стандартов до сведения деловых кругов и их соглашение следовать этим стандартам; консультационная помощь компаниям, предупреждающая нарушение стандартов по незнанию; система мониторинга; механизм воздействия на нарушителей. Отсутствие или недостаточная развитость хотя бы одного из этих элементов резко понижает эффективность системы саморегулирования. При этом следует иметь в виду, что только те организации, которые реально обладают перечисленными элементами, в состоянии эффективно осуществлять саморегулирование на рекламном рынке.
В настоящее время рекламным сообществом не приняты этические стандарты. Кроме того, у органов саморегулирования отсутствуют действенные механизмы воздействия на нарушителей. Воздействие на нарушителя включает следующие санкции: неблагоприятную гласность для нарушителей; проведение обязательной предварительной проверки в органе саморегулирования последующих рекламных объявлений нарушителя; отказ средств массовой информации от публикации рекламных объявлении нарушителя; обращение в соответствующие структуры власти для принятия административных мер воздействия к нарушителю, когда все санкции исчерпаны.
Таким образом, развитие рекламного рынка в России ведет к    возникновению механизмов саморегулирования рекламы, осуществляемых самими субъектами рекламной деятельности. Развитие органов саморегулирования осуществляется на всероссийском и на территориальном уровнях. Наибольшее количество органов саморегулирования рекламы сосредоточено на территории г. Москвы. В крупных городах России (Санкт-Петербурге, Нижнем Новгороде и др.) функционируют региональные органы саморегулирования рекламы. Отсутствуют органы саморегулирования более чем в 70% регионов страны. В ряде территорий (около 10%) органы саморегулирования рекламной деятельности находятся в стадии создания, а их цели, задачи и функции либо не определены, либо находятся на тапе разработки. В тоже время, действует ряд общественных объединений, консолидация которых осуществляется по «цеховому» принципу, как правило, на рынке наружной рекламы. На уровне регионов отмечается низкая активность в формировании органов саморегулирования рекламы. Зачастую инициатива создания органов саморегулирования исходит от органов государственной власти, что в принципе противоречит природе данных органов. Органы государственной власти должны оказывать содействие в функционировании органов саморегулирования рекламы, но не принимать за них решений, подменяя общественную природу данных организаций государственной
.
Аннотация
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� Обзор деятельности органов саморегулирования рекламы в  Российской Федерации. Письмо МАП РФ «О саморегулировании в сфере рекламной деятельности» // Официально опубликовано не было.


� Федеральный закон от 1 декабря 2007 г. № 315-Ф3 «О саморегулируемых организациях» // СЗ РФ. 2007. № 49. Ст. 6076.


�  По состоянию на 1 ноября 2008 г. 


� � HYPERLINK "http://www.akarussia.ru/" ��http://www.akarussia.ru/�. 22.06.2008 г.


� � HYPERLINK "http://www.assadv.ru/" \t "_blank" �http://www.assadv.ru�. 22.06.2008 г.


� � HYPERLINK "http://www.nanri.ru/" \t "_blank" �http://www.nanri.ru�. 22.06.2008 г.


� � HYPERLINK "http://www.rfr.ru/" \t "_blank" �http://www.rfr.ru/�. 22.06.2008 г.


� Обзор деятельности органов саморегулирования рекламы в  Российской Федерации. Письмо МАП РФ «О саморегулировании в сфере рекламной деятельности».


� Обзор деятельности органов саморегулирования рекламы в Российской Федерации. Письмо МАП РФ «О саморегулировании в сфере рекламной деятельности».





PAGE  
1

