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Warszawa, 16 marca 2017 roku

Konsultacje w sprawie kierunkdéw strategii KRRIT na lata 2017-2022

- stanowisko Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy

W imieniu Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy, uprzejmie dziekuje za zaproszenie
do konsultacji w sprawie kierunkbw strategii KRRIT na lata 2017-2022.
Z uwagi na cele oraz zakres dziatalnosci Rady Reklamy, pragniemy odnies¢ sie w

szczegoblnosci do zagadnien zwigzanych z samo- oraz wspoétregulacia.

Samoregulacja, pomimo, ze jest dobrowolna, moze zosta¢ skutecznie wzmocniona
przez odpowiednie zapisy prawne. Jedng z mozliwosci jest wyrazne wskazanie
samoregulacji, jako preferowanej metody regulacji rynku, zapewniajgc przedsiebiorcom
przystepujgcym do samoregulacji, uwzglednienie opinii i decyzji organu samoregulacyjnego
w ewentualnych postepowaniach prowadzonych przez organu administracji publicznej. W
przypadku podmiotow spoza systemu samoregulacji, regulator mogtby dziata¢ bezposrednio.
Takie rozwigzania przyczynitoby sie do rozwoju systemow samoregulacji, co jest zgodne z
dyrektywg o audiowizualnych ustugach medialnych. Dobrym wzorem moze by¢ tu
porozumienie zawarte pomiedzy brytyjskim regulatorem — OFCOM, a organizacjg
samoregulacyjng — Advertising Standards Authority (ASA). Ta ostatnia odpowiada za
standardy reklamy i zarzadzanie systemem rozpatrywania skarg. W przypadku
niezastosowania sie do uchwata ASA, sprawy trafiajg do regulatora, ktéry moze zastosowac

kary administracyjne.

Naszym zdaniem samoregulacja powinna obejmowa¢ maksymalnie szeroki zakres
ustug nielinearnych. Przekazy na Zzadanie, choéby ze wzgledu na rozproszenie Zrodet, sg
bardzo trudne do objecia regulacjami prawnymi. Sytuacje komplikuje fakt, ze przekazy

pochodzg z terytoriow réznych panstw, a wiec egzekwowanie krajowych przepiséw moze



okazac sie nieskuteczne. Z drugiej strony, natozenie prawnych ograniczeh wytgcznie na
podmioty krajowe moze powodowac, ze nie bedg one w stanie sprosta¢ miedzynarodowe;j
konkurencji dziatajacej bardziej swobodnie. Pragniemy zaznaczy¢, ze samoregulacja w
reklamie obejmuje praktycznie wszystkie kraje cztonkowskie Unii Europejskiej, a mechanizm
rozpatrywania skarg transgranicznych, umozliwia reakcje na naruszenia majgce zrodio w
innych krajach. System samoregulacji, poza Europg, dziata rowniez w Ameryce Potnocne;j,

Ameryce Potudniowej Azji oraz Australii i Nowej Zelandii.

W  przypadku przyjecia rozwigzan  wspotregulacyjnych, niezbedne jest
zaangazowanie wszystkich interesariuszy w uzgodnienia kodekséw, zaréwno przedstawicieli
Srodowisk zwigzanych z rynkiem mediéw i reklamy, regulatora, a takze organizacji
pozarzgdowych, szczegdlnie reprezentujgcych konsumentow. Akceptacja kodeksow
powinna obywaé sie w drodze szerokiego porozumienia wszystkich zainteresowanych stron.
Regulator powinien udziela¢ mozliwie szerokiego wsparcia organizacji samoregulacyjnej,
szczegolnie w zakresie wykonywania uchwat dotyczacych zmiany Ilub wycofania
kwestionowanych reklam. Wprawdzie w Polsce, w ponad 90 proc. przypadkéw,
reklamodawcy stosujg sie do wytycznych Komisji Etyki Reklamy, jednak mozna rozwazyc¢
stworzenie dodatkowych rozwigzan zachecajgcych do przestrzegania wspdinych
standarddéw, np. poprzez przyjecie zasady uznania dziatania w dobrej wierze reklamodawcy

dziatajgcego w zgodzie z duchem Kodeksu Etyki Reklamy.

Samoregulacja rynku reklamowego w Polsce isthieje od ponad 10 lat. System,
obejmujagcy najwazniejszych reklamodawcéw, media oraz agencje reklamowe, oparty zostat
na Kodeksie Etyki Reklamy, dokumencie okreslajacym standardy komercyjnej komunikacji
marketingowej. Rada Reklamy chroni interesy konsumentéow i konkurentéw, zapewniajgc
system ochrony z mechanizmem skfadania bezptatnych skarg, w kazdym przypadku, w
ktérym przekaz reklamowy budzi jakiekolwiek watpliwosci. Komisja Etyki Reklamy
rozpatrzyta ponad 15 tysiecy skarg, sktadanych przez konsumentdéw, przedsiebiorcow, a
takze organy administracji publicznej i organizacje pozarzgdowe. Rada Reklamy prowadzi
rowniez szereg dziatan prewencyjnych m.in. szkolenia dla przedstawicieli branzy
reklamowej, jak réwniez ustuge copy advice, pozwalajgcg na zasiegniecie opinii na temat
planowanych dziatan marketingowych na wczesnym etapie ich opracowywania.

Samoregulacja jest inicjatywg dobrowolng i oddolng. Ustanawiana jest przez samych
uczestnikow rynku, a zatem opiera sie na dobrej znajomosci realiéow wtasciwych regulowanej
dziedzinie. = Ogromng zalete samoregulaciji jest jej elastycznos¢ - btyskawicznie reaguje na
zmieniajgce sie potrzeby, co jest niezbedne w tak dynamicznej branzy jakag jest reklama.

Rownie istotne jest wspdllne uzgadnianie zapisOw przez przedstawicieli wszystkich srodowisk



zwigzanych z reklamg: reklamodawcéw, medidw oraz agencji reklamowych oraz
dostosowanie ich do realibw rynkowych, co gwarantuje, Zze bedg powszechnie
respektowane. Samoregulacja jest deklaracja odpowiedzialnosci branzy za tworzone i
dystrybuowane reklamy. Wspdlnie dbamy o to by reklamy byty nie tylko dobre i skuteczne,
ale rowniez pozostawaty w zgodzie z zasadami okreslonymi w Kodeksie Etyki Reklamy.
System samoregulacji w Polsce charakteryzuje wysoka wykonywalnos¢ uchwat Komisji Etyki
Reklamy — ponad 90 procent kampanii zakwestionowanych przez Komisje jest zmieniana lub

wstrzymywana zgodnie z zaleceniami zespotdéw orzekajgcych.

Samoregulacja odgrywa bardzo wazng role we wspotczesnym sSwiecie mediow i
reklamy. Nowoczesne techniki przekazu powodujg rozproszenie kanatdw przekazu na
niespotykang wczesniej skale, co powoduje ogromne trudnosci w objeciu ich przepisami
powszechnego prawa oraz ich pdzniejszg egzekucje. Dodatkowg trudnos$¢ stanowi zrodio
przekazu — o ile w mediach tradycyjnych mamy do czynienia zazwyczaj z typowym
mechanizmem: zleceniodawca-posrednik-medium-odbiorca, o tyle w przypadku marketingu
cyfrowego, poszczegdlne role nie sg juz tak oczywiste. Zmienia sie nie tylko sposéb
odbierania informacji, ale pojawia sie rowniez mozliwos¢ modyfikacji przekazu przez jego
odbiorcéw i przekazywanie go w zmodyfikowanej formie. Doskonatym przyktadem tego typu
dziatan jest tzw. marketing wirusowy, gdzie poczgtkowy przekaz reklamowy stanowi jedynie
inspiracje dla kolejnych. Kiedy odbiorcy reklam zmieniajg sie we wspoitworcow przekazu,
pozostajgcych praktycznie poza kontrolg, wizerunek marki nie jest juz ksztattowany
wytgcznie przez jej wiasciciela. Efekty moga byé zupetnie nieprzewidywalne i tradycyjne
metody kontroli przekazu nie zdajg czesto egzaminu. W tym przypadku samoregulacja,
réwniez ze wzgledu na swoj ponadnarodowy charakter wydaje sie by¢ najskuteczniejszym

rozwigzaniem.

W roku 2012, wspdlnie z Krajowg Radg Radiofonii i Telewizji, podjelismy prace nad
szczegotowym uregulowaniem zagadnien zwigzanych z reklamg produktéw zywnosciowych
skierowanych do dzieci ponizej 12 roku zycia. Pierwszym etapem byto wprowadzenia aneksu
okreslajgce standardy tego typu komunikacji, kolejnym szczegotowe okreslenie, ktore
produkty moga by¢ reklamowane w otoczeniu programéw dziecigcych, a ktore nie powinny
by¢ adresowane do dziecii W wyniku prac podjetych z inicjatywy Polskiej Federaciji
Producentéw Zywnosci, Rady Reklamy, Krajowej Rady Radiofonii Telewizji oraz polskich
nadawcow telewizyjnych zostat stworzony pierwszy w Europie system samoregulacji w
dziedzinie reklamy zywnosci, kompleksowo regulujgcy te kwestie. Co wazne obejmuje nie

tylko jego sygnatariuszy, ale wszystkie podmioty, ktére chcag reklamowac sie w telewizji.



System funkcjonuje w ramach Kodeksu Etyki Reklamy oraz porozumienia nadawcow
w zakresie emisji reklam artykutéw spozywczych i napojow do dzieci ponizej 12 lat. Zgodnie
z porozumieniem, audycjom kierowanym do dzieci w wieku do 12 lat nie mogg towarzyszyé
reklamy artykutbw spozywczych i napojow, ktore nie spetniajg zaakceptowanych przez
Instytut Zywnosci i Zywienia w Warszawie, Kryteribw Zywieniowych, stanowigcych zatgcznik
2a do Kodeksu Etyki Reklamy. Reklamodawcy, przed emisjg reklam, muszg zlozy¢ u
nadawcow oswiadczenie o zgodnosci reklamowanego produktu z kryteriami zywieniowymi.
Brak takiego osSwiadczenia Ilub stwierdzenie jego niezgodnosci z rzeczywistymi
wiasciwosciami produktu uniemozliwia emisje reklamy w pasmach przeznaczonych dla

dzieci.

Porozumienie zostato podpisane przez wszystkich najwiekszych nadawcéw audycji
telewizyjnych - ITI Neovision, Telewizja Polsat, Telewizja Polska, Telewizja Puls, TVN, VIMN
Poland, The Walt Disney Company Polska ATM Rozrywka, TV Republika, Superstacja, TVS
i TTV - ktérzy od stycznia 2015 roku wymagajg od reklamodawcoéw ztozenia pisemnego
oswiadczenia o zgodnosci reklamowanego produktu lub wskazania sponsorskiego z
kryteriami zywieniowymi. Polska jest pierwszym krajem Unii Europejskiej, w ktorym system
samoregulacji w dziedzinie reklamy zostat oparty na Kryteriach Zywieniowych,
zaakceptowanych przez niezalezng instytucje jakg jest Instytut Zywnosci i Zywienia. Kryteria
zywieniowe uwzgledniajg wymagania diety polskich dzieci i sg dostosowane do lokalnych

potrzeb i uwarunkowan.

System samoregulacji w dziedzinie reklamy zywnosci skierowanej do dzieci zostat
uznany za najwieksze dokonanie roku przez Europejskie Stowarzyszenie Standardow
Reklamowych EASA Alliance. Rada Reklamy otrzymata ziotg nagrode dla najlepszej
organizacji samoregulacyjnej roku 2015. Nagroda przyznawana jest za osiggniecia w
zakresie dziatah na rzecz tworzenia i nadzorowania najwyzszych standardow komunikaciji
marketingowej. Jury jednogtosnie wybrato system samoregulacji w dziedzinie reklamy
zywnosci skierowanej do dzieci jako najlepszy przyktad wspétpracy administracji publicznej,
Srodowiska reklamowego oraz nadawcow na rzecz zapewnienia najwyzszych standardow
komunikacji marketingowej. Jest to pierwsza w historii ztota nagroda EASA Alliance dla

organizacji samoregulacyjnej z Europy Srodkowej i Wschodnie;j.

Monitoring KRRIiT prowadzony w okresie 6 miesiecy przed wejsciem w zycie
porozumienia i 6 miesiecy po jego wejsciu w zycie, pokazat bardzo pozytywne efekty. Raport

opracowany wspolnie z firmg Nielsen, zaprezentowany zostat w listopadzie 2015 roku.



W okresie lipiec-grudzien roku 2014 - zostato zidentyfikowanych 16036 przekazéw
reklamowych zywnosci, podczas gdy w takim samym okresie roku 2015 byto to 7150

przekazéw. Oznacza to spadek o ponad 60 procent.

W roku 2015 KRRIT nie stwierdzita emisji reklam produktow, ktére nie mogg byé
reklamowane zgodnie z punktem 11 kryteriow zywieniowych, a wiec cukier i produkty na
bazie cukru, napoje bezalkoholowe, chipsy i przekaski na bazie ziemniakéw. W roku 2014
takich reklam byto w sumie 3688. W tym punkcie porozumienie zostato zatem wypetnione
w 100 procentach. Ogodlna liczba wyemitowanych przekazéw handlowych zywnosci
wyemitowanych w programach dziatajgcych bez polskiej koncesji spadta z 25 630 w okresie
lipiec-grudzien 2014 do 10 504 w okresie lipiec-grudzien 2015. W kontrowanym okresie roku
2014 wyemitowano 7930 przekazoéw handlowych cukru i produktéw na bazie cukru. Do
kategorii tej zaliczono: rogaliki, zelki, lizaki oraz gume do zucia. W 2015 roku w
kontrolowanym okresie nie wyemitowano przekazéw handlowych tych produktéw, zatem

tego typu reklamy zostaty catkowicie wyeliminowane.

Uruchomienie skutecznego systemu samoregulacji w dziedzinie reklamy zywnosci
skierowanej do dzieci stanowi wielki sukces i dowod na mozliwos¢ szerokiego stosowania
mechanizmoéw samokontroli przez nadawcéw i reklamodawcéw. Jest to osiggniecie tym
wieksze, ze ograniczeniami zostaty objete zarowno podmioty korzystajgce z polskiej

koncesiji, jak réwniez te nadajgce na podstawie zezwolen uzyskanych w innych krajach.

Z powazaniem,

Jacek Barankiewicz

Prezes Zarzadu



