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Аннотация. В данной статье рассматривается вопрос о деятельности саморегулируемых организаций 
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за своими членами. Задачами исследования являются выявление проблем правового регулирования рекламы 
и установление пробелов правового регулирования в исследуемой сфере. Научная новизна проведенного иссле-
дования выражается в предложении научно-практических категорий, ранее не нашедших отражения в зако-
нодательстве РФ. В частности, предложено создать многоуровневую систему, в которой каждый участник 
будет иметь возможность влиять на процесс и защищать свои интересы. Практическая значимость иссле-
дования определяется возможностью использования ее результатов для разработки законодательных пред-
ложений в рекламной деятельности. Результаты исследования могут быть использованы для дальнейшего 
научного осмысления вопроса о сущности саморегулирования рекламной деятельности и предложений для 
законодательного регулирования данного вида рекламы.
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Саморегулирование профессиональной и предпри-
нимательской деятельности – это эффективный ин-
струмент управления рынком, позволяющий снизить 
бюрократическую нагрузку на государство и повысить 
качество услуг, предоставляемых профессионалами. 
Вместо жесткого государственного контроля, ответст-
венность за соблюдение профессиональных стандартов, 
этических норм и качества работы перекладывается на 
самих участников рынка, объединенных в саморегули-
руемые организации (СРО). Это не означает полного 
отсутствия государственного надзора – государство по-
прежнему устанавливает общие рамки деятельности, 
определяет правовые основы функционирования СРО 
и осуществляет надзор за их деятельностью, предотвра-
щая злоупотребления и обеспечивая защиту прав потре-
бителей. Однако основной контроль осуществляется 
внутри профессионального сообщества, что обеспечи-
вает более оперативное реагирование на нарушения и 
более глубокое понимание специфики отрасли [7].

В России СРО функционируют уже довольно дол-
го, охватывая широкий спектр профессиональных 
областей. Примерами являются СРО арбитражных 
управляющих, ответственных за честное и эффектив-
ное управление имуществом банкротов; СРО оцен-
щиков, гарантирующих объективность и независи-
мость оценочной деятельности, важной для сделок 
с недвижимостью, бизнеса и инвестиций; СРО ауди-
торов, обеспечивающих достоверность финансовой 
отчетности компаний, что необходимо для привлече-
ния инвестиций и стабильности финансового рынка; 
СРО строителей, контролирующих качество строи-
тельных работ и соблюдение строительных норм, что 
напрямую влияет на безопасность населения; СРО 
изыскателей, обеспечивающих качество геодезиче-
ских, инженерно-геологических и других изыскатель-
ских работ, являющихся основой для проектирования 
и строительства и так далее [1].

Создание СРО предусматривается и в рекламной 
сфере. Так, в соответствии со статей 31 Федераль-
ного закона от 13 марта 2006 года № 38-ФЗ «О ре-
кламе» СРО в сфере рекламы признается объеди-
нение рекламодателей, рекламопроизводителей, 
рекламораспространителей и иных лиц, созданное 
в  форме ассоциации, союза или некоммерческого 
партнерства в целях представительства и защиты ин-

тересов своих членов, выработки требований соблю-
дения этических норм в рекламе и обеспечения контр-
оля за их выполнением1. 

В Федеральном законе от 1 декабря 2007 года 
№ 315-ФЗ «О саморегулируемых организациях» уста-
навливается, что СРО – это некоммерческие организа-
ции, основанные на членстве и объединяющие субъ-
ектов предпринимательской деятельности, исходя из 
единства отрасли производства товаров (работ, услуг) 
или рынка произведенных товаров (работ, услуг), 
либо объединяющие субъектов профессиональной 
деятельности определенного вида2. 

Как отмечает Софья Германовна Богацкая, в сис-
тему саморегулирования рекламы в отдельных разви-
тых странах входит шесть элементов: разработанные 
этические стандарты (общие и отраслевые); инфор-
мирование и признание установленных правил боль-
шинством субъектов рекламного рынка; саморегу-
лируемые независимые организации; консультации 
в  целях предупреждения нарушений; система мони-
торинга; меры воздействия на нарушителей3.

В Федеральном законе от 1 декабря 2007 года 
№  315-ФЗ «О саморегулируемых организациях» 
также предусмотрена норма, позволяющая объеди-
нять в рамках одной саморегулируемой организации 
(СРО) участников предпринимательской деятельнос-
ти и субъектов профессиональной деятельности опре-
деленного типа. 

Согласно законодательству, саморегулируемая 
организация (СРО) в области рекламы объединяет 
различные категории участников, таких как рекла-
модатели, рекламопроизводители и рекламораспро-
странители, а также других заинтересованных лиц. 
Формулировка «иные лица» в законе подразумевает, 
что в состав СРО могут входить не только юридиче-
ские лица, которые занимаются предпринимательской 
деятельностью, но и физические лица, которые осу-
ществляют профессиональную деятельность в сфере 
рекламы. Это расширяет возможности для участия 
в СРО, позволяя включать в нее как малые компании, 
так и индивидуальных предпринимателей, что, в свою 
очередь, способствует более широкому обмену опы-
том и лучшему пониманию рынка [2].

Членство в саморегулируемой организации (СРО) 
в области рекламы носит добровольный характер, что 
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предоставляет участникам возможность самостоя-
тельно принимать решение о своем вступлении в дан-
ную организацию. Однако следует отметить, что в ряде 
случаев законы могут устанавливать обязательное 
членство в СРО для определенных категорий участни-
ков. Это может касаться лиц, работающих в специфи-
ческих секторах, где необходимо соблюдение особых 
стандартов или правил, направленных на обеспечение 
качества и безопасности рекламной деятельности.

Кроме того, членство в СРО может предостав-
лять ряд преимуществ. Члены СРО могут получать 
доступ к образовательным программам, семинарам 
и другим ресурсам, которые помогают им повышать 
свою квалификацию и оставаться в курсе последних 
изменений в законодательстве и трендах рекламной 
индустрии. Также СРО может выступать в качестве 
посредника в разрешении споров между участниками 
рынка, что способствует более здоровой конкурент-
ной среде [4].

Учитывая этот факт, в настоящее время сложились 
два основных подхода к регулированию рекламного 
рынка: 

1.	 Государственное регулирование рекламы 
представляет собой ключевой механизм, который фор-
мирует правила взаимодействия между различными 
участниками рекламного рынка. Это регулирование 
осуществляется через систему правовых норм, органи-
зационно-экономических методов и форм воздействия 
на рыночные процессы. Основная цель такого регули-
рования заключается в защите прав и интересов всех 
субъектов, включая рекламодателей, рекламные агент-
ства и потребителей. Государственные органы уста-
навливают нормы, которые контролируют содержание 
рекламы, предотвращают недобросовестную конку-
ренцию и обеспечивают защиту прав потребителей. 

2.	 Общественное регулирование, включая само-
регулирование рекламной отрасли – является допол-
нительным регулирующим инструментом на рынке 
рекламы и во многом выполняет превентивные функ-
ции, позволяя разрешать спорные и проблемные си-
туации в сфере рекламной деятельности, не прибегая 
к государственным инстанциям [6]. 

Таким образом, интеграция государственного 
и  общественного регулирования формирует гармо-
нично настроенную систему, которая не только охра-
няет интересы потребителей, но и содействует про-
грессу рекламной индустрии. Следует отметить, что 
с учетом эволюции цифровых технологий и Интерне-
та возникают новые вызовы для системы регулиро-
вания, включая рекламу в социальных сетях и на он-

лайн-платформах. Это обуславливает необходимость 
адаптации действующих норм и разработки новых 
инструментов контроля, что подчеркивает важность 
как государственного, так и общественного регулиро-
вания в современных условиях.

Следует подчеркнуть, что саморегулируемые орга-
низации (СРО) играют важную роль в регулировании 
отношений в области рекламы. Их наличие способ-
ствует достижению таких целей, как: консолидация 
рекламных агентств на основе определенных принци-
пов; координация предпринимательской деятельнос-
ти участников – членов ассоциации; разработка инно-
вационных систем и потоков; проведение консульта-
ций, семинаров и форумов; организация презентаций; 
установление межрегиональных и международных 
связей, а также множество других инициатив [5]. 

В 2024 году в преддверии Национального реклам-
ного форума выступил заместитель руководителя Фе-
деральной антимонопольной службы России (ФАС 
России) Таукенова Карина Маратовна на Саммите по 
взаимодействию индустрии с органами государствен-
ной власти.

В ходе данного мероприятия было подчеркнуто 
усиление тенденций саморегулирования и сорегули-
рования, при которых нормативные акты государст-
венного регулирования дополняются документами 
саморегулирования в соответствующей отрасли. Пра-
ктическим проявлением такой самоорганизации стало 
подписание Российского кодекса практики рекламы 
и маркетинговых коммуникаций. Кроме того, служба 
предложила разработать Общие принципы добросо-
вестных практик блогеров при размещении рекламы 
на территории стран СНГ. Эти принципы были разра-
ботаны в рамках Координационного совета по рекла-
ме при Международной ассоциации по стандартиза-
ции рекламы (МСАП) и направлены на обеспечение 
саморегулирования на рынке.

В завершение своего выступления Таукенова К. М. 
рассказала о статистике выявленных нарушений в  сфе-
ре рекламы за 2024 год. Всего в первом полугодии 2024 
года ФАС России возбудила 1730 дел по признакам 
нарушения законодательства о рекламе. Наибольшее 
количество нарушений служба установила при рас-
пространении рекламы по сетям электросвязи (33,64% 
всех выявленных нарушений), а также в  рекламе 
финансовых услуг (14,74% нарушений). При этом 
недостоверная реклама и реклама, вводящая в заблу-
ждение, суммарно составляют около 17% нарушений, 
и по-прежнему выявляется незначительное количест-
во неэтичной рекламы (порядка 1% всех нарушений)4.

4 Больше половины предупреждений по устранению нарушений в сфере наружной рекламы исполнено.  – URL: https://fas.gov.ru/news/
33600?ysclid=m3g1t6upqu205177444 (дата обращения: 13.11.2024).
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Таким образом, в современных реалиях рекламная 
деятельность занимает значимую позицию в экономи-
ческой и социальной сферах, что обуславливает необ-
ходимость комплексного подхода к ее качественному 
и безопасному функционированию. 

Саморегулирование становится ключевым эле-
ментом в этой системе. Оно представляет собой гиб-
кий механизм, который позволяет участникам рынка 
самостоятельно устанавливать правила и стандарты, 
соответствующие современным требованиям. Это 
особенно важно в условиях быстро меняющегося ре-
кламного ландшафта, где традиционные подходы мо-
гут оказаться неэффективными [3]. 

Кроме того, необходимо обеспечить вовлечение 
в процесс регулирования других заинтересованных 
сторон, таких как общественные организации и про-
фессиональные ассоциации. Их активное участие 
способствует формированию более сбалансирован-
ной и справедливой системы, в которой учитываются 
мнения и потребности различных групп. 

Итак, можно прийти к выводу, что в современ-
ных условиях динамичного развития рекламной 
индустрии становится очевидной необходимость 
предоставления саморегулируемым организациям 
особого статуса и более эффективных инструментов 
для контроля за своими членами. Саморегулирова-
ние в  области рекламы является важным механиз-

мом, который позволяет обеспечить высокие стан-
дарты качества и этики в рекламной деятельности, 
а также защитить интересы потребителей и участ-
ников рынка.

Анализ статьи Колыбановой В. А. [3] выявляет ряд 
проблем и пробелов, которые затрудняют эффектив-
ное функционирование саморегулируемых организа-
ций. Во-первых, недостаточная четкость норм зако-
нодательства создает неопределенность в вопросах 
ответственности и полномочий таких организаций. 
Во-вторых, отсутствие инструментов контроля и мо-
ниторинга за соблюдением стандартов членами само-
регулируемых организаций ограничивает их возмож-
ности по обеспечению качественной рекламы.

Следовательно, для повышения эффективности 
саморегулирования в рекламной сфере необходимо 
не только признание особого статуса саморегулируе-
мых организаций, но и разработка комплексных мер, 
направленных на устранение правовых пробелов. Это 
включает в себя установление четких критериев для 
оценки деятельности членов, внедрение механизмов 
контроля и ответственности, а также активное сотруд-
ничество с государственными органами для создания 
гармоничной системы регулирования, которая будет 
способствовать как развитию рекламного рынка, так 
и защите прав потребителей.
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