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Samoregulacja rynku reklamowego w Polsce obchodzi w tym roku 5. rocznice powstania.
W tym czasie Komisja Etyki Reklamy rozpatrzyta ponad 3 tysigce skarg sktadanych przez
konsumentow, przedsiebiorcow, a takze organy administracji publicznej i organizacje poza-
rzadowe. Dzieki wspdlnej pracy organizacji tworzacych Zwigzek Stowarzyszen Rada Reklamy
udato sie wypracowac wysoki standard reklamy w Polsce. Dziatania Komisji Etyki Reklamy
chronig interesy konsumentdw i konkurentdéw, zapewniajac system ochrony z mechanizmem
sktadania bezptatnych skarg, w kazdym przypadku, w ktérym przekaz reklamowy budzi
jakiekolwiek watpliwosci. Polski system samoregulacji zostat wzbogacony rowniez o ustuge
copy advice, pozwalajgca na zasiegniecie opinii na temat planowanych dziatan marketingo-
wych na wczesnym etapie ich opracowywania. Pozwala to unikng¢ potencjalnych proble-
mow oraz niepotrzebnych kosztow.

Samoregulacja odgrywa bardzo wazng role we wspotczesnym Swiecie medidw i reklamy.
Nowoczesne techniki przekazu powodujg rozproszenie kanatow przekazu na niespotykang
wczesniej skale, co powoduje ogromne trudnosci w objeciu ich przepisami powszechnego
prawa oraz ich pdzniejszg egzekucje. Dodatkowg trudnos¢ stanowi zrodto przekazu — o ile
w mediach tradycyjnych mamy do czynienia zazwyczaj z typowym mechanizmem: zlece-
niodawca-posrednik-medium-odbiorca, o tyle w przypadku marketingu cyfrowego, poszcze-
goélne role nie sg juz tak oczywiste. Zmienia sie nie tylko sposdb odbierania informacji, ale
pojawia sie rowniez mozliwo$¢ modyfikacji przekazu przez jego odbiorcéw i przekazywanie
go w zmienionej formie. Doskonatym przyktadem tego typu dziatan jest tzw. marketing wi-
rusowy, gdzie poczatkowy przekaz reklamowy stanowi jedynie inspiracje dla kolejnych, kto-
re mogg zaskoczy¢ reklamodawcow zarowno pozytywnie jak i negatywnie. Kiedy odbiorcy
reklam zmieniajg sie we wspottworcoéw przekazu, pozostajgcych praktycznie poza kontrolg,
wizerunek marki nie jest juz ksztattowany wytgcznie przez jej wtasciciela. Efekty mogg byc¢
zupetnie nieprzewidywalne i tradycyjne metody kontroli przekazu nie zdajg czesto egzaminu.
Samoregulacja jest deklaracjg odpowiedzialnosci branzy za tworzone i dystrybuowane rekla-
my. Wspdlnie dbamy o to by reklamy byty nie tylko dobre i skuteczne, ale réwniez pozosta-
waty w zgodzie z zasadami okreslonymi w Kodeksie Etyki Reklamy.

o o ss 3
Zaletg samoregulacji jest jej elastyczno$¢ - btyskawicznie reaguje na zmieniajace sie potrze- Browary
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by, co jest niezbedne w tak dynamicznej branzy jaka jest reklama. Rownie istotne jest wspol-
ne uzgadnianie zapiséw przez przedstawicieli wszystkich srodowisk zwigzanych z reklama:

B

reklamodawcow, medidw oraz agencji reklamowych oraz dostosowanie ich do realidow ryn-
kowych, co gwarantuje, ze bedg powszechnie respektowane.
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Konsumenci

System samoregulacji
chroni odbiorcow reklamy
przed nieetycznymi lub
nieuczciwymi przekazami
reklamowymi. Kazdy, kto
czuje, ze jego zdaniem
jakis przekaz reklamowy
narusza normy KER moze
ztozyC skarge. W przypad-
ku konsumentow proce-
dura jest maksymalnie
uproszczona — wystarczy
wypetni¢ formularz
Umieszczony na nasze
stronie internetowej
www.radareklamy.pl

Reklamodawcy

Niezalezne badania
pokazuja, ze Polacy po-
strzegajq reklame jako
zrodto informacji i zwra-
cajg szczegbing uwage
na jej prawdziwosc.
Akceptuja reklame jako
cze$C kultury, ale majg
wobec niej okreslone
oczekiwania.

Kodeks Etyki Reklamy
nie ogranicza swobody
kreacji, a promuje wyso-
kie standardy przekazow
reklamowych.

Agencje Reklamowe

Tworzenie przekazu rekla-
mowego to odpowiedzial-
no$¢ spoczywajaca

w szczegllnym stopniu
na agencjach reklamo-
wych. Dzigki systemowi
samoregulacji reklama
spetnia okreslone stan-
dardy i jest akceptowana,
w zwigzku z tym bardziej
efektywna.

Kodeks Etyki Reklamy
odnosi sig do wszyst-
kich typow mediéw, bez
wzgledu na formg prze-
kazu tresci. Przestrzega-
nie zapisow Kodeksu to
dowdd odpowiedzialno-
$ci wydawcy

I jednoczes$nie gwarancja
dla reklamodawcow, ze
zardwno medium jak

I zleceniodawca reklam
przestrzegajg wspdlnego
standardu.

Do rozwoju samoregulacji znaczaco przyczynia sie polityka konsumencka Komisji Euro-
pejskiej, powigzana ze strategig budowania spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw.
W ramach tej polityki Komisja Europejska ogtosita 18 lipca 2001 r. Zielong Ksiegi Spotecz-
nej Odpowiedzialnosci Przedsiebiorstw (Green Paper: Promoting framework for Corporate
Social Responsibility). Jest to pierwszy dokument opracowany na tak wysokim szczeblu,
ktory szczegétowo omawia zasady odpowiedzialnosci biznesu i okresla sposoby jej wdraza-
nia w wymiarze europejskim.

Samoregulacja jest inicjatywg dobrowolng i oddolng. Poniewaz ustanawiana jest przez
samych uczestnikdw rynku, opiera sie na dobrej znajomosci realiow wfasciwych regulowane;j
dziedzinie, co zwigksza szanse na eliminacje rozwigzan nieprzystajacych do rzeczywistosci.
Samoregulacja stanowi spis standardow, ktére bedg przez poszczegdlne branze przestrzega-
ne na zasadach dobrowolnosci, ale i — wobec raz powzigtej decyzji — petnej konsekwencji.
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Samoregulacja nie moze zastepowac systemu prawnego, lecz powinna by¢ skutecznym
uzupetnieniem dziatan panstwa, gdy potrzebne jest rozstrzygniecie szybkie i uwzgledniaja-
ce specyfike konkretnej sytuacji. Idea samoregulacji skierowanej do konsumenta powinna
sie sprowadzac do niezwtocznego, nieskomplikowanego, tatwo dostepnego i bezkosztowe-
go rozpatrzenia jego skarg, aby mozliwe byto natychmiastowe wyeliminowanie nierzetel-
nego przekazu i unikniecie podobnych probleméw w przysztosci.

Samoregulacja w obszarze reklamy ma na celu zapewnienie najwyzszych standardéw ko-
munikacji marketingowej oraz ochrone konsumentow i konkurencji przed nieuczciwym lub
nieetycznym przekazem. Zaletg samoregulacji jest jej elastycznos$¢ i dostosowanie do re-
aliow rynkowych — btyskawicznie reaguje na zmieniajgce sie potrzeby, co jest niezbedne
w tak dynamicznej branzy, jaka jest reklama. Réwnie istotne dla rangi i mocy samoregulacji
jest wspdlne uzgadnianie zapisOw przez przedstawicieli wszystkich obszaréw, ktérych doty-
czy produkcja i ekspozycja reklam. Eliminacja ztych, nie spetniajgcych standardéw reklam
przynosi korzysci zarowno konsumentom, jak i tym trzem Srodowiskom, ktére zdecydowaty
0 przyjeciu samoregulacji. W interesie catego srodowiska reklamowego lezy eliminacja prze-
kazow niespetniajgcych standarddw. Zta reklama, chocby nawet o matym zasiegu, jesli ob-
raza lub wprowadza w btagd konsumenta, moze znaczaco obnizy¢ zaufanie do innych, zgod-
nych ze standardami przekazéw reklamowych.

Sprawnie dziatajgcy system samoregulacji moze zagwarantowac¢ konsumentom ochrone pra-
wa do rzetelnej informacji o produktach czy ustugach. Dzieki systemowi dobrych praktyk :. 5.
konsument moze liczy¢ na to, ze przekazy reklamowe, ktére do niego docieraja, nie wprowa- BEOWALY

dzg go w btad ani nie beda go obraza¢. Odbiorca ma mozliwos¢ wyrazania opinii i protesto-
wania przeciwko reklamie, ktérg uzna za nieuczciwg badz nieetyczng. Samoregulacja prze-

B

widuje bowiem uproszczong procedure sktadania skarg — tatwo dostepng dla konsumenta
I hiewymagajgcg ponoszenia przez niego zadnych kosztow.
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Dzieki systemowi samoregulacji firmy rywalizujgce na rynku majg mozliwos¢ zwalczania nie-
uczciwego przekazu reklamowego. System samoregulacji wptywa réwniez na systematycz-
ne budowanie pozytywnego wizerunku podmiotéw rynku u konsumentow. Usuwanie ztych
reklam z rynku przynosi korzysci wszystkim jego uczestnikom. Zta reklama obniza zaufanie
konsumenta do kazdej innej reklamy, nawet zgodnej ze standardami. W dtuzszej perspektywie
oznacza to w ogoble spadek zaufania do wszelkich podmiotéw rynkowych i ich oferty.

Idea samoregulacji w podstawowym zarysie jest podobna we wszystkich krajach. Branza
reklamowa ztozona zaréwno z reklamodawcow, agencji reklamowych, jak i mediow usta-
la kodeks standardéw i dobrych praktyk, ktéry zgadza sie wspiera¢ moralnie, operacyjnie
i finansowo. Gremium, w ktérym reprezentowane jest cate Srodowisko, przygotowuje kodeks,
a takze dba o to, by dokument byt aktualny i nadgzat za zmieniajacg sie rzeczywistoscig.
Wszystkie kodeksy opierajg sie na kilku podstawowych zasadach: reklama musi by¢ zgodna
Z prawem, zgodna z obyczajami, zgodna z prawdg, przygotowana w poczuciu spotecznej
odpowiedzialnosci i respektujgca podstawowe zasady uczciwej konkurencji.

Do rozpatrywania skarg powotywany jest organ, ktéry jest takze odpowiedzialny za inter-
pretacje kodeksu. W jego sktad wchodzg niezalezni eksperci z wieloletnim do$wiadczeniem
w branzy marketingu. Trzecim elementem struktur samoregulacji jest staty sekretariat odpo-
wiedzialny za codziennie prowadzenie spraw zwigzanych z samoregulacja.

Sktady rozstrzygajgce spory muszg bra¢ pod uwage zdanie konsumentow, ale bez potrzeby
nie powinny ogranicza¢ wolnosci i kreatywnosci twércéw reklam.

Organizacje dziatajgce w ramach systemu samoregulacji z jednej strony podejmujg dziatania

dotyczgce konkretnych reklam z wtasnej inicjatywy - starajg sie monitorowac publikowane

reklamy, cho¢ ocena wszystkich wymagataby wielkich naktaddéw sit i Srodkéw. Samoregula-

.6 N :. cja rynku reklamy opiera sie zatem w duzej mierze na skargach przesytanych przez konsu-
Ty mentéw badz przez przedsiebiorstwa.

@ Elementem samoregulacji jest takze zapobieganie Wiekszo$¢ narodowych systeméw samore-

gulacji przewiduje mozliwos¢ konsultacji nowych kampanii reklamowych. Dziatanie to nazywa
% sie copy advice. Wydana opinia w ramach copy advice nie jest wigzaca i autorzy reklamy
3; moga jg emitowa¢ mimo negatywnej opinii, a w przypadku pojawienia sie skargi i jej rozpatry-
E wania — komisja rozstrzygajgca nie musi sie kierowac ustaleniami wynikajacymi z copy advice.
=
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Kodeks Etyki Reklamy dotyczy przekazu reklamowego z wyjatkiem kampanii spotecznych
i politycznych. Jest zbiorem przepisdw okreslajgcych, co jest dopuszczalne, a co nieetyczne
w przekazie reklamowym. Reguluje wszystkie aspekty komunikacji reklamowej z uwzgled-
nieniem specyfiki réznych mediéw. Promuje odpowiedzialne praktyki w dziedzinie reklamy,
przestrzegajac przed postugiwaniem sie informacjg wprowadzajgcg w btad i czynigca prze-
kaz reklamowy nieuczciwym.

Kodeks zabrania m.in.:

o dyskryminacji ze wzgledu na pte¢, wyznanie czy narodowosc¢,
o uzywania elementéw zachecajgcych do aktow przemocy,
o naduzywania zaufania odbiorcy, jego braku doswiadczenia lub wiedzy.

Zatacznikiem do Kodeksu Etyki Reklamy jest dokument szczegétowo regulujacy zasady
komunikacji marketingowej na rynku piwa. Standardy reklamy piwa to samoregulacja.
opracowana i przyjeta przez Zwiagzek Pracodawcow Przemystu Piwowarskiego ,,Browary
Polskie” — podmiot skupiajacy najwiekszych producentéw piwa w Polsce, a zarazem naj-
silniejszych reklamodawcéw z branzy piwowarskiej.

Procedura skfadania skarg

Kazdy, kto czuje, ze konkretny przekaz reklamowy narusza normy zawarte w Kodeksie —
moze ztozy¢ skarge. W przypadku konsumentéw procedura jest maksymalnie uproszczo-
na — wystarczy wypetni¢ formularz umieszczony na stronie internetowej Rady Reklamy
http://www.radareklamy.org.

Skargi dotyczace naruszen Kodeksu Etyki Reklamy wptywajg do Biura Rady Reklamy, ktére

dokonuje ich oceny pod wzgledem formalnym. Biuro Rady Reklamy przekazuje skargi spet-

niajace okreslone wymogi formalne do Komisji Etyki Reklamy, ktéra rozpatruje je na posie-

dzeniach. Skargi moga sktadac zarowno konsumenci, jak i firmy. Procedura rozpatrywania BEO,WETY 7.
skargi trwa kilka tygodni, podczas gdy procedura sgdowa moze zajg¢ nawet kilka lat.
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B Misjg Zwigzku Stowarzyszen Rady Reklamy jest eliminowanie nieetycznego i nieuczci-
wego przekazu reklamowego oraz promowanie najwyzszych standardéw komunikacji
poprzez upowszechnianie Kodeksu Etyki Reklamy oraz nadzér nad przestrzeganiem
jego zapisow

B Cztonkami sg organizacje branzowe skupiajgce reklamodawcow, media oraz agencje
reklamowe/domy mediowe

Nad przestrzeganiem Kodeksu czuwa Komisja Etyki Reklamy, ktora jest organem rozstrzyga-
jacym o zgodnosci przekazéw reklamowych z Kodeksem. W jej sktad wchodzi 30 arbitréw
powotywanych przez przedstawicieli trzech Srodowisk zwigzanych z reklamg. Reprezentacja
poszczegdlnych grup podlega zasadzie parytetdw, dzieki czemu wszyscy uczestnicy dysponujg
rowng liczbg gtosdéw.

Komisja rozpatruje skargi na przekazy reklamowe wptywajgce zaréwno od konsumentdw,
jak i oséb prawnych. Procedura rozpatrywania skarg jest prosta, szybka i zajmuje mak-
symalnie kilka tygodni. W przypadku stwierdzenia, ze dana reklama jest nieuczciwa czy
nieetyczna, Komisja Etyki Reklamy moze natozy¢ sankcje, ktére majg zdyscyplinowac 0so-
by oraz firmy odpowiedzialne za tworzenie i rozpowszechnianie niezgodnych z Kodeksem
przekazow. Wszystkie uchwaty Komisji Etyki Reklamy dostepne sg na stronie internetowe;
www.radareklamy.pl.

Samoregulacja branzy reklamowej w Polsce funkcjonuje dzieki systemowi certyfikatow, be-
dacych potwierdzeniem zobowigzania do przestrzegania zapiséw Kodeksu Etyki Reklamy.
Wszyscy zainteresowani aktywnym uczestnictwem w systemie samoregulacji podpisujg umo-
we licencyjng na uzywanie znakdéw ,Reklamuje etycznie” oraz ,Sygnatariusz KER”. Umowa
W szczegbtowy sposob okresla prawa i obowigzki sygnatariuszy, zawiera réwniez opis wszyst-
kich procedur zwigzanych z postepowaniami przed Komisjg Etyki Reklamy. Umowa licencyjna
zawierana jest na okres 12 miesiecy z opcjg automatycznego przedtuzenia na kolejne lata.
Posiadacze certyfikatow mogg umieszczac logo ,,Reklamuje etycznie” na materiatach korpora-
cyjnych oraz stosowa¢ w kampaniach reklamowych.
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Koszt certyfikatu jest uzalezniony od wydatkow/wptywow reklamowych za rok poprzedni
(rate card) wedtug zestawienia Expert Monitor. Skfadki dla reklamodawcéw mieszczg sie
w czterech grupach, w zaleznosci od wydatkow reklamowych za poprzedni rok (wg. rate
card). Agencje reklamowe wnoszg statg opfate roczng, skfadki dla mediéw uzaleznione sg
zas od ich udziatéw w rynku reklamowym. Firmy nie posiadajace certyfikatow ptacg za roz-
patrywanie skarg wniesionych przeciw innym firmom.

System samoregulacji reklamy dziata we wszystkich krajach Unii Europejskiej. Cho¢ kazdy
z krajow ma swoj wtasny kodeks dobrych praktyk dopasowany do realiéw i kultur narodo-
wych, wszystkie majg swoj poczgtek w Miedzynarodowym Kodeksie Praktyk Reklamy. Obec-
nie w Europie kazdego roku w ramach systemu samoregulacji jest rozpatrywanych okofo
50 tys. skarg, co odpowiada O,1 proc. wszystkich publikowanych reklam.

Narodowe organizacje samoregulacyjne w Unii Europejskiej zrzeszone sg w European Ad-
vertising Standards Alliance (EASA Alliance). Cztonkiem EASA Alliance jest rowniez Zwigzek
Stowarzyszen Rada Reklamy. EASA Alliance nie reguluje rynku reklamy, lecz zajmuje sie pro-
mocjg samoregulacji jako uzupetnienia przepiséw prawa, stuzy pomocg przy organizowaniu
narodowych systemdw samoregulacji oraz wspiera rozwigzania samoregulacyjne w krajach,
w ktorych sg one niewystarczajgco uporzadkowane. EASA Alliance dostarcza informacji na
temat samoregulacji Komisji Europejskiej i Parlamentowi Europejskiemu. Prowadzi takze
badania i publikuje wyniki.
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Standardy reklamy piwa

Historia samoregulacji branzy piwowarskiej w Polsce

| w Europie rozpoczeta sie w 2007 roku. 5 letni okres
funkcjonowania samoregulacji na rynku piwa sktfania
do podsumowan, jak taki mechanizm realnie dziata

| jakie efekty daje na polskim rynku.

Poczatek dziatan samoregulacyjnych branzy w Polsce zbiegt sie z inauguracjg tego procesu
na forum unijnym. W 2007 roku The Brewers of Europe - organizacja zrzeszajaca krajo-
we organizacje piwowarskie z 23 krajéw Unii oraz Norwegii, Szwajcarii i Turcji ztozyto na
Europejskim Forum ds. Alkoholu i Zdrowia ogélnoeuropejskg deklaracje, w ktérej zobowia-
zano sie zwiekszyc¢ standardy reklamy piwa w Unii Europejskiej.

Dodatkowo w czerwcu 2008 r., Zwigzek Browary Polskie skupiajgcy najwiekszych produ-
centow piwa w Polsce, a zarazem najsilniejszych reklamodawcow z branzy piwowarskiej —
zostat przyjety do Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy.

Zwigzek Pracodawcow Przemystu Piwowarskiego stat sie sygnatariuszem Kodeksu Etyki
Reklamy, wnoszac do niego réwniez swoéj wktad. CzeScig Kodeksu jest bowiem rozdziat
szczegbdtowo regulujacy zasady komunikacji marketingowej na rynku piwa. Standardy rekla-
my piwa to udoskonalane zasady dotyczgce samoograniczenia swobdd reklamowych, dobro-
wolnie przyjete przez cztonkdéw Zwigzku.

Wspdlnie z Komisjg Europejska i Europejskim Zrzeszeniem Standardéw Reklamowych (EASA)
wypracowano 7 standardéw etycznej reklamy. Dotyczg one m.in. popularyzacji krajowych
kodeksow etyki w reklamie piwa, informowania i edukacji konsumentéw o mozliwosci sktada-
nia skarg na nieetyczng reklame oraz kontroli poszczegdlnych form komunikacji marketingowej.

Siedem standardow operacyjnych
B0, w latach 2007-2010

. Popularyzacja, nagtasnianie kodeksu we wszelkich formach komunikacji marketingowej;

8
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pozyskiwanie sygnatariuszy wsrdd reklamodawcéw, producentéw reklam oraz medidw.
2. Zapewnienie zgodnosci komunikacji marketingowej z duchem i literg kodeksu poprzez

szkolenia wtasnych pracownikéw jak i firm realizujgcych reklame oraz korzystanie

z mozliwosci oceny reklamy przed jej emisjg (copy advice).
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3. Rozpatrywanie skarg konsumentoéw dotyczacych reklam przez bezstronnych niezalez-
nych arbitrow.

4. Szybkos$¢ decyzji: zapewnienie sprawnego procesu rozpatrywania skargi i skrocenie cza-
su od jej ztozenia do decyzji rozpatrujgcych arbitrow.

5. Funkcjonowanie systemu sankcji, ktéry minimalizuje ryzyko siegniecia po niezgodne
z kodeksem formy komunikacji marketingowe;j.

6. Poprawa stanu $wiadomosci konsumentéw — odbiorca powinien by¢ Swiadomy mozliwo-
Sci ztozenia skargi i odpowiedniej procedury w tym zakresie.

/. Wtasny, niezalezny od systemu skarg konsumenckich monitoring komunikacji marketin-
gowej prowadzony przez podmiot samoregulaciji.

W ramach pierwszego standardu odwotujgcego sie do upowszechniania zasad etycznej re-
klamy, Kodeks Reklamowy Zwigzku zostat wigczony do Kodeksu Etyki Reklamy. Obejmuje
wszystkie rodzaje komunikacji, tj. reklame w TV, prasie, radiu, reklame zewnetrzng, spon-
soring, wszystkie typy dziatan promocyjny skierowanych do konsumentow, a takze promocje
sprzedazy, dziatania on-line oraz projektowanie opakowan.

W ramach drugiego standardu opracowano i zrealizowano program specjalnego szkolenia dla
dziatow marketingu wszystkich browaréw zrzeszonych w ZPPP. Cztonkowie Zwigzku moga
sie rowniez zgtasza¢ do Rady Reklamy i korzystac z tzw. copy advice. Polega ono na wyda-
waniu opinii na temat koncepcji reklamy, zanim kampania zostanie zrealizowana.

Ideg samoregulacji jest jej powszechnosé, ktdra gwarantuje przestrzeganie uzgodnionych prak-
tyk oraz daje réwniez niezaleznoS¢ organizacji odpowiedzialnej za przyjmowanie i rozpatrywa-
nie skarg. Kazda skarga, ktéra wptywa do Rady Reklamy i dotyczy reklamy piwa jest rozpatry-
wana przez skfad arbitréw bez udziatu przedstawiciela branzy, zgodnie z trzecim standardem
operacyjnym. Dodatkowo, w sprawach dotyczacych piwa wprowadzony jest dodatkowy arbiter
- przedstawiciel organizacji Generation Europe, bedacej reprezentacjg mtodziezy.

Dokonania polskich browaréw w obszarze czwartego standardu operacyjnego to znacz-

ne skrécenie procesu rozpatrywania skarg. Gdy Rada Reklamy otrzymuje skarge, musi

o tym poinformowac firme, ktdrej reklamy dotyczy zazalenie. Na to dziatanie RR ma 14 dni.

W ciggu 10 dni od wystania informacji o skardze musi zosta¢ zwotywana Komisja Etyki, :. 11.
ktora ma nastepnie 30 dni na wydanie opinii. W ciagu 7 dni ogoszony zostaje wynik, a nie DIOWALY
pbzniej niz 28. dnia od wydania orzeczenia firma oraz osoba sktadajgca skarge muszg otrzy-

mac wiadomos$¢ o powzietej decyzji. (€D
~
Pigty ,standard operacyjny” (sankcje) to w polskich realiach do$¢ duze uprawnienia orga- S
nu rozstrzygajgcego. Rada Reklamy moze orzec o niezgodnosci reklamy z kodeksem etyki, ;
zazada¢ natychmiastowego wycofania nieetycznej reklamy czy tez zwrdécic¢ sie o usuniecie E
niewtasciwych rozwigzan. E
=<
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W obszarze poprawy stanu $wiadomosci konsumenckiej (szosty ,,standard operacyjny”), na
zlecenie Zwigzku, TNS OBOP przeprowadzit badanie opinii, ktérego celem byto wskazanie,
jaka jest Swiadomosc¢ polskich konsumentéw w obszarze samoregulacji i mozliwosci sktada-
nia skarg na nieetyczne reklamy. Na korporacyjnych oraz produktowych stronach www na-
lezgcych do wszystkich cztonkdéw Zwigzku umieszczono odnosniki do strony Rady Reklamy,
na ktorej sktada sie skarge. Mozliwos¢ ztozenia skargi wprowadzono réwniez we wszystkich
infoliniach konsumenckich cztonkéw Zwigzku.

O rosnacej Swiadomosci konsumentéw swiadczy m.in. fakt, iz z roku na rok rosnie
liczba skarg sktadanych przez konsumentéw- w roku 2007 byto to zaledwie 121 skarg,
w 2008-460, w 2009 - 627 zas w 2010 juz 1429 skarg. Warto nadmienic¢ ze skargi na
reklamy produktéw alkoholowych, w tym piwa, stanowig minimalny procent wszystkich
- w 2009 byto ich 7, z czego tylko 2 trafity do rozpatrzenia przez arbitréw i nie stwier-
dzono ich niezgodnosci z kodeksem etyki. W 2010 do Rady Reklamy trafito 16 skarg
na reklamy wyrobéw alkoholowych, z czego 7 trafito do rozpatrzenia i w tylko jednym
przypadku stwierdzono niezgodnos$¢ z Kodeksem — przy czym to sam reklamodawca
wprowadzit odpowiednie zmiany jeszcze przed decyzja Rady.

Rosnaca liczba skarg swiadczy o tym, iz konsumenci sami w coraz wigkszym stopniu
majg Swiadomos$¢ obowigzywania zasad etycznych w reklamie i w coraz wigkszym stop-
niu umieja egzekwowac swoje uprawnienia.

Skargi na reklamy piwa
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Zgodnie z Kodeksem i zaleceniami siodmego ,standardu operacyjnego”, Zwigzek wpro-
wadzit réwniez mechanizmy, ktére pozwalajg prowadzi¢ monitoring reklamy piwa w Pol-
sce. Wyniki takich analiz sg konsultowane z niezaleznymi ekspertami, nie zwigzanymi ani
z branzg piwowarska, ani mediami, za$ wyniki podawane do wiadomosci publicznej.

Zwiazek Pracodawcow Przemystu Piwowarskiego Browary Polskie — w maju 2011 roku
ustalit nowe, bardziej rygorystyczne zasady stosowania znakéw odpowiedzialnoscio-
wych.

Charakterystyczne oznaczenia ,Nigdy nie jezdze po alkoholu” oraz , 18- Alkohol tylko dla
pefnoletnich” od maja 2011 wystepujg rotacyjnie na wszystkich pojedynczych i zbiorczych
opakowaniach piwa produkowanego przez browary nalezace do Zwigzku, a takze na wszyst-
kich reklamach audiowizualnych, przede wszystkim telewizyjnych i kinowych, gdzie majg
zajmowac 10% powierzchni obrazu i by¢ emitowane przez 10% czasu trwania spotu.

G

Nigdy nie jezdze
po alkoholu

~

Alkohol.Tylko dla |

peinoletnich |

@ reklamuje etycznie

Brciv.ary ]- 3 .

Polskie

B

AWVYDIFY VAV



. ]-4' Bro:vglry

Polskie

8

AWYTIIY VAV

Tego typu oznaczenia cztonkowie Zwigzku zaczeli stosowac juz wczesniej - od kwietnia 2008
roku charakterystyczne ,kluczyki” pojawity sie na puszkach i butelkach piwa, zas$ ,18” za-
czeta by¢ obecna w reklamie w lipcu 2010. Oznaczenia te sg dobrowolng inicjatywg branzy
- ich stosowanie nie wynika z przepisow prawa.

Browary, jako branza odpowiedzialna spotfecznie, zdecydowaty sie dobrowolnie przeznaczaé
czes$¢ powierzchni etykiety kazdego opakowania oraz spotu reklamowego na edukacje klien-
téw w zakresie odpowiedzialnej konsumpcji piwa. Doswiadczenia z lat dziatan dot. odpowie-
dzialnej konsumpcji jasno pokazuja, ze edukacja to wtasciwa droga do zapobiegania nieko-
rzystnym zjawiskom, dlatego chcemy aby kazdy, kto kupuje piwo czy styka sie z reklamg, do-
stat jasny komunikat — ,,Nigdy nie jezdze po alkoholu” oraz ,,Alkohol tylko dla petnoletnich”.

5 lat samoregulacji w liczbach

Przez pie¢ lata dziatania, Rada Reklamy rozpatrzyta ponad 3 tysigce skarg. Do kornca 2010
roku byto to 2642 skargi, w wiekszosci ztozone przez konsumentéw.

Decyzje Komisji Etyki Reklamy
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Rok 2007

W roku 2007 Rada Reklamy rozpatrzyta 121 skarg, przestanych w wiekszosci przez konsu-
mentow.

Gtowne zarzuty stawiane reklamom przez konsumentéw to: postugiwanie sie zbyt drastycz-
nymi srodkami wyrazu, dyskryminacja oraz wprowadzanie w btagd. Najwiecej skarg wptyneto
w 2007 roku na kampanie ,,Stop pneumokokom” - 19 skarg oraz na kilka odston kampanii
promocyjnej sieci komérkowej Play - w sumie 15 skarg.

Prawie 68 proc. zgtoszen dotyczyto reklam telewizyjnych, 18 proc. billboardéw. Polacy rza-
dziej skarzg sie na marketing bezposredni - 4,1 proc., reklamy prasowe oraz radiowe - od-

Skargi

. 1,7% Rozpatrywane -2

L 959 . S s
2,5 %  Skargi transgraniczne - 3 BEOI:V‘; iy 1 5.
18,2 % Niepodlegajace rozpatrzeniu - 22
e 35,5 % Oddalone - 43 @)
— 42,1 % Podtrzymane - 51 z
o
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powiednio 3,3 oraz 1,7 proc.

Rok 2008

W roku 2008 do Rady Reklamy wptyneto 460 skarg, 4 razy wiecej niz w roku 2007
(121 skarg). 455 skarg zostato ztozonych przez konsumentéw, 5 przez podmioty gospodar-
cze. Komisja Etyki Reklamy podjeta 71 uchwat.

Polacy najczesciej skarzyli sie na: dyskryminacje ze wzgledu na przekonania religijne
(287 skarg), dyskryminacje ze wzgledu na pte¢ (53 skargi), wprowadzanie w bfad (32 skar-
gi) oraz przemoc i szokujgce obrazy w reklamie (31 skarg).

Najbardziej oprotestowane reklamy 2008 roku to billboardy promujgce kolekcje Virginity
firmy Artman - 283 skargi, telewizyjne spoty operatora Mobilking - 37 skarg oraz plakaty
promujace film Frontiers — 9 skarg.

64 proc. skarg dotyczyto reklamy zewnetrznej, 20 proc. reklam telewizyjnych, 10 proc.
reklam internetowych. Reklam prasowych dotyczyto 2,6 proc. skarg, reklam radiowych
1,7 proc. skarg, marketingu bezposredniego 1,3 proc. skarg.

W 158 przypadkach skargi zostaty uznane za zasadne w catosci lub w czesci, 42 skargi
zostaty odrzucone. 67 skarg miato braki formalne uniemozliwiajgce identyfikacje przekazu
reklamowego lub nie miescity sie w zakresie Kodeksu Etyki Reklamy. 181 skarg wptyneto
w trakcie postepowania przed Komisjg Etyki Reklamy lub po jego zakonczeniu, w zwigzku
z czym uchwata w danej sprawie zapadta przed ich rozpatrzeniem. W przypadku 11 skarg
z konca roku 2008 decyzja zapadta w roku 2009.

liczba skarg 460
liczba skarg konsumenckich 455
liczba skarg B2B 5
Decyzje
uznane za zasadne 158
odddalone 42
braki formalne 68
poza postepowaniem 181
w trakcie rozpatrywania 11
suma 460
llog¢ Spraw ’ ’ 113
[los¢ Uchwat 71
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Media

Telewizja 20,0% 92
Radio 1,7% 8
Prasa 2,6% 12
Internet 10,0% 46
Outdooor 64,1% 295
Marketing Bezposredni 1,3% 6
brak danych 0,2% 1
suma 460
Pte¢
Mezczyzni ’ 49,7% ’ 226
Kobiety 50,3% 229
suma 455
Rok 2009

W roku 2009 do Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy, organizacji odpowiadajgcej za sa-
moregulacje branzy reklamowej w Polsce wptyneto 627 skarg. Jest to o 26 procent wiecej
skarg niz w roku 2008 (461 skarg). 624 skargi zostaty ztozone przez konsumentéw, 3 przez
podmioty gospodarcze. Komisja Etyki Reklamy, organ orzekajgcy o zgodnos$ci przekazu re-
klamowego z Kodeksem Etyki Reklamy, podjeta w sumie 70 uchwat.

W roku 2009 Polacy najczesciej skarzyli sie na reklamy, ktére przedstawiaty kobiety w spo-
sob mogacy naruszac ich godnos¢ lub powielajgcy negatywne stereotypy — w sumie 273
skargi. 250 skarg dotyczyto reklam, zdaniem skarzacych, obrazliwych, dyskryminujgcych
oraz agresywnych. W 30 przypadkach konsumenci zarzucili reklamodawcom wprowadzanie
w bfad, w przypadku 12 reklam zastrzezenia dotyczyty postugiwania sie uczuciem strachu.

Najwiecej skarg — 155 - wptyneto w ubiegtym roku na kampanie promujacg jedno z wydan
magazynu Playboy z fotografig Anny Muchy na oktadce. Skarzacy zarzucali tej reklamie
sprzecznos$¢ z dobrymi obyczajami i promocje erotyki w przestrzeni publicznej, co ich zda-
niem moze demoralizowac dzieci i mtodziez. Komisja Etyki Reklamy nie zgodzita sie z zarzu-
tami i uznata, ze reklama norm Kodeksu nie narusza. Bg(?:%ry 17.
Z kolei kampania napoju energetycznego Ozone, zdaniem 135 os6b, uprzedmiatawia kobie-
te, prezentujgc jg wytacznie jako obiekt seksualny. Réwniez w tym przypadku Komisja nie
podzielita stanowiska skarzacych.

Najwiecej skarg otrzymanych przez Rade Reklamy w 2009 roku dotyczyto reklamy ze-
wnetrznej — 446, skarg na reklamy internetowe wptyneto 105, na trzecim miejscu znalazta
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sie telewizja — 54 skargi. Kampanie radiowe budzity zastrzezenia jedynie 10 os6b, 6 0s6b
poskarzyto sie na marketing bezposredni, 5 0séb na reklamy prasowe, a 1 osoba na rekla-
me kinowg. Widac¢ wyraznie, ze reklama zewnetrzna wzbudza najwiecej emocji, gtownie
ze wzgledu na sposOb prezentacji w przestrzeni publicznej. Wielu skarzacych deklaruje, ze
tresci, ktorych nie sg w stanie zaakceptowac na billboardach, nie przeszkadzatyby im na
przyktad w pismach przeznaczonych dla os6b dorostych.

W roku 2009 az 287 skarg dotyczyto reklam wydawnictw, gtéwnie za sprawg mocno opro-
testowanych kampanii tygodnika Wprost oraz miesiecznika Playboy. Na drugim miejscu zna-
lazta sie kategoria zywno$c¢ i napoje, do czego w gtdwnym stopniu przyczynity sie kampanie
napoju energetycznego Ozone oraz sieci restauracji Burger King. Na trzecim miejscu — 17
skarg znalazty sie serwisy internetowe. Skargi na produkty i ustugi telefonii komdrkowej zto-
zyto 16 osbb, 13 miato zastrzezenia do reklam produktéw farmaceutycznych i finansowych.
Na reklamy produktéw alkoholowych poskarzyto sie 7 osoéb.
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Najwiecej skarg
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W przypadku 317 skarg Komisja Etyki Reklamy nie zgodzita sie z zarzutami, w przypadku
133 catkowicie lub czeSciowo podtrzymata zastrzezenia skarzacych, uznajac reklamy za
niezgodne z Kodeksem Etyki Reklamy. W przypadku 14 skarg Komisja zalecita wprowadze-
nie zmian w celu wyeliminowania naruszen Kodeksu. 85 skarg ztozonych pod koniec roku
2009, w chwili opracowywania statystyk byto w trakcie rozpatrywania lub w trakcie publi-
kacji uchwat.

Rok 2010 52 19H

Polskie

W roku 2010 do Rady Reklamy wptyneto 1429 skarg. Jest to ponad dwa razy wiecej

skarg niz w roku 2009 (627 skarg). 1422 skargi zostaty ztozone przez konsumentéw, @@
6 przez podmioty gospodarcze, jedna skarga zostata skierowana w specjalnym trybie przez
Zarzad Zwiazku. Rada Reklamy prowadzita postepowania w sprawie 180 réznych przeka- g
zow reklamowych. Komisja Etyki Reklamy, organ orzekajacy o zgodnosSci przekazu rekla- ;
mowego z Kodeksem Etyki Reklamy, podjeta w sumie 94 uchwaty. E
=
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Decyzje Komisji Etyki Reklamy |

L 1% Zalecenia zmian

— 4%  Poza postepowaniem

— 6%  Brakiformalne

T 33 % Skarga oddalona
—— 56 % Narusza Kodeks

Decyzje Komisji Etyki Reklamy

W przypadku 798 skarg Komisja Etyki Reklamy uznata, ze zostat naruszony Kodeks
Etyki Reklamy, zgadzajac sie tym samym ze skarzgcymi, 468 skarg zostato oddalonych.
W przypadku 14 reklam Komisja zalecita wprowadzenie zmian w celu usuniecia na-
ruszen, 92 skargi miaty formalne braki uniemozliwiajgce okreslenie, jakiego przekazu
reklamowego dotyczg skargi lub jakie sg zarzuty.

W roku 2010 najwiecej skarg - 787 - dotyczyto reklam agresywnych, ktére zdaniem skarza-
cych godzg w ich Swiatopoglad oraz powszechnie obowigzujgce normy. Az 293 skargi doty-
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czyty stereotypdw ptci, gtéwnie przedstawiania kobiet w reklamach. 187 skarzacych zwrdécito
uwage na kwestie odpowiedzialnosci spotecznej m.in. podwazania wartosci rodzinnych.

Najbardziej oprotestowang reklamg roku 2010 byt plakat z zapowiedzig filmu ,tatwa dziew-
czyna”. 397 osob skarzyto sie m.in. na uzycie wulgarnego jezyka oraz dyskryminacje pftci
i promowanie niewtasciwych wzorcow spotecznych. Komisja Etyki Reklamy zgodzita sie
z tymi zarzutami i uznata, ze plakat narusza zasady Kodeksu Etyki Reklamy. W przypad-
ku kampanii nawigacji samochodowej Navroad, 281 osdb uznato, ze hasto ,,zmien sta-
rg na nowg’ moze sugerowa¢ wymiane obecnej partnerki na nowg. W tym przypadku

Najczesciej skarzone reklamy
tatwa Dziewczyna
Navroad - zmien stara...
Media Markt - pogrzeb
Media Markt - zdrada
Seat - Zona
Media Market - samobojca
Seat - zona (radiowa)

ING - Pies

Kategorie reklamowanych produktéw
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Komisja Etyki nie dopatrzyta sie naruszen Kodeksu Etyki Reklamy. Trzy odstony kampanii
Media Markt prowadzonej pod hastem ,Nie r6b sceny...” sktonity w sumie ponad 300 oséb
do ztozenia skarg.

Najwiecej skarg w roku 2010 dotyczyto produktéw RTV i AGD. Stato sie tak gtéwnie za sprawg
mocno oprotestowanych kampanii sieci Media Markt oraz nawigacji samochodowej Navroad.
Drugie miejsce kategorii rozrywka w zestawieniu, to w najwiekszym stopniu efekt naptywu skarg
na reklame filmu ,tatwa dziewczyna”. Skargi w kategorii motoryzacja wywotata kampania tele-
wizyjna i radiowa marki Seat.

Podziat na media

Podobnie jak w poprzednich latach, rowniez w roku 2010 wigkszo$¢ skarg — 802 — otrzymanych
przez Rade Reklamy dotyczyfa reklamy zewnetrznej. 480 skarzacych kwestionowato zgodnos$¢
z Kodeksem reklam telewizyjnych, 53 osoby skarzyty sie na reklamy internetowe, a 52 na ra-
diowe. Na dziatania marketingu bezposredniego wptyneto 16 skarg, a na reklamy prasowe 11.
W przypadku 4 skarg brakowato danych pozwalajgcych na okreslenie miejsca emisji reklamy.
Na reklame kinowg w roku 2010 wptyneta jedna skarga.
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Doswiadczenie pieciu lat samoregulacji w Polsce pokazuje, iz stanowi ona skuteczne uzupet-
nienie przepisow regulujacych rynek reklamy, a w bardzo wielu przypadkach daje jedyng po-
zasadowa droge do przeciwdziatania rozpowszechnianiu przekazéw wprowadzajacych w btad
czy tez niezgodnych z powszechnie przyjetymi normami etycznymi. Warto podkresli¢ réwniez
szybko$¢ dziatania systemu — rozpatrywanie skarg trwa maksymalnie kilka tygodni, tymcza-
sem w sadach powszechnych catkowity czas postepowania moze wynie$¢ nawet kilka lat.
Samoregulacja jest inicjatywa dobrowolna i oddolng. Poniewaz ustanawiana jest przez sa-
mych uczestnikéw rynku, opiera sie na dobrej znajomosci realiow wtasciwych regulowanej
dziedzinie, co zwigksza szanse na eliminacje rozwigzan nieprzystajacych do rzeczywistosci.
Samoregulacja stanowi spis standardow, ktére beda przez poszczegélne branze przestrzegane
na zasadach dobrowolnosci, ale i — wobec raz powzietej decyzji — petnej konsekwenciji.
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