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Интернет-реклама: регулирование, саморегулирование или сорегулирование?
Законодательный вакуум порождает многочисленные нарушения в сфере интернет-рекламы. Проведенные нами исследования подтвердили, что наиболее негативное воздействие на пользователей оказывает реклама ложная, вводящая в заблуждение; несанкционированная; мимикрирующая под нерекламные материалы и неэтичная. Глубинный анализ видов рекламы в Сети показал неформальные обычаи, существующие сегодня, то есть – базис саморегулирующейся системы. 
Сами представители отрасли соглашаются с тем, что Сеть, развившаяся стихийно и децентрализовано, нуждается в автономной системе развития; принятие строгих и необдуманных нормативных актов может существенно ограничить деятельность компании в онлайн-среде. При этом в настоящее время система саморегулирования в России сформирована недостаточно.
Очевидно, что российский рекламный рынок на данный момент развит настолько, чтобы отстаивать свое право на самостоятельное регулирование виртуальной сферы. Вместе с тем слабая система саморегулирования и претензии на вездесущность российской власти в сочетании с высоким уровнем правового нигилизма среди населения указывают на то, что функции полноценного контроля неподвластны ни той, ни другой системе. Мы полагаем, что оптимальным механизмом будет система сорегулирования. 

Сорегулирование – самоконтроль и взаимопомощь участников сетевых коммуникаций, основанные на нравственных нормах и реализуемые посредством цифровых технологий – принципиально отличается от саморегулируемых организаций возможностью реализации через иные организационные формы. В данном случае создание некой дискуссионной площадки, объединяющих рекламодателей, рекламопроизводителей, провайдеров, потребителей и ряд отраслевых организаций, заинтересованных в развитии отрасли, обещает быть более приближенной к реальности и менее затратной, чем госконтроль. 
Нами был разработан Кодекс интернет-рекламы Рунета. Кодекс носит корпоративный характер, развивает основные положения, вошедшие в ФЗ «О рекламе», и обозначает новые, не учтенные в законе вследствие технических особенностей Интернета. Подобный документ, не содержащий репрессивных норм, формулирует необходимую профессионально-этическую систему координат рекламной деятельности. В отличие от закона, ориентированного на интересы государства, этический Кодекс направлен на защиту интересов потенциальных потребителей рекламного рынка и самого рынка в целом. Далее предлагается совершение следующих шагов. 
1. Образование межведомственной рабочей группы, независимой от государства и включающей себя экспертов, которых уважают и кому доверяют. Группа предлагает подписать Кодекс об ответственности компаниям – крупным игрокам рынка; принуждения нет – выбор остается за компанией. 
2. Мониторинг соответствия стандартам интернет-продвижения. Стандарты, прописанные в Кодексе, не могут быть статичными; принципиально важно, чтобы любая компания-участник имела возможность вносить предложения об изменении. 
3. Преобразование рабочей группы, например, в экспертный совет, контролирующий соблюдение прав главного участника любой массовой коммуникации пользователя, в данном случае интернет-пользователя, то есть потенциального потребителя интернет-рекламы. 
Необходимым приложением к Кодексу представляется некий свод правил, включающий в себя систему рекомендаций и процедур, а также иллюстрирующие примеры и прецеденты. Подобный документ в состоянии упростить практику применения Кодекса, повысить его эффективность, существенно снизить затраты на делопроизводство, ускорить процессы решения спорных моментов и, соответственно, повысить доверие аудитории к Кодексу и к Интернету в целом - что и является нашей целью.
Следует подчеркнуть, что рычаги воздействия не могут быть жесткими: основные функциональные инструменты воздействия – информация и информирование. С помощью консультаций, предварительных тестирований рекламы, публикации типичных кейсов мы стремимся к осознанию субъектами рынка выгоды в мышлении и действии в соответствии с высшими нравственными ценностями, вклада в долгосрочные отношения с пользователями, которые в век Интернета никогда не будут пассивной массой. 

Таким образом, мы абстрагируемся от правовых санкций, неприспособленных к существованию в Сети, переходя к применению санкций моральных и технических. Механизм исполнения моральных норм отличается от несения ответственности перед законом: этические нарушения не влекут за собой административную и уголовную ответственность. При этом духовные рычаги воздействия нельзя назвать неэффективными: общественная оценка, осуждение нарушителей и одобрение тех субъектов рынка, кто надлежащим образом исполняет свои обязанности, влияют на репутацию и имидж, в случае утраты которых дальнейшее экономическое процветание компании-нарушителя становится невозможным. 
Приближение к золотой середине между этикой и экономикой возможно в тех случаях, когда субъекты рынка в полной мере осознают зависимость одного от другого. Разумеется, внедрение моральной основы в ежедневную профессиональную практику – не выполнимая за сутки миссия. Это – задача, требующая времени, затратная по ресурсам: финансовым и кадровым в первую очередь. Однако модификация менталитета и разработка этической базы необходимы именно в настоящее время, пока давление сложносочиненных законов не задавило самый перспективный из когда-либо существовавших рынков.
Приглашаем все заинтересованные стороны принять участие в обсуждении проекта Кодекса интернет-рекламы Рунета, который можно найти на странице кафедры связей с общественностью в политике и государственном управлении в Facebook по адресу https://www.facebook.com/PolitPR. 
