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Konsultacje w sprawie samo/wspoétregulacji
w sektorze mediéw audiowizualnych

- stanowisko Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy

1. Czy system wspot/lub samoregulacyjny jest potrzebny w polskim sektorze

audiowizualnym?

Samoregulacja rynku reklamowego w Polsce istnieje od 6 lat. System, obejmujacy
najwazniejszych reklamodawcéw, media oraz agencje reklamowe, oparty zostat na
Kodeksie Etyki Reklamy, dokumencie okreslajgcym standardy komercyjnej komunikacji
marketingowej. Wspolnie z Komisjg Europejskg i Europejskim Zrzeszeniem Standardéw
Reklamowych ( EASA) wypracowano 7 standardéw etycznej reklamy. Dotyczg one m.in.
informowania i edukacji konsumentéw o mozliwosci skfadania skarg na nieetyczng
reklame oraz kontroli poszczegdlnych form komunikacji marketingowej. Rada Reklamy
chroni interesy konsumentéw i konkurentéw, zapewniajgc system ochrony =z
mechanizmem sktadania bezptatnych skarg, w kazdym przypadku, w ktérym przekaz
reklamowy budzi jakiekolwiek watpliwosci. Komisja Etyki Reklamy rozpatrzyta prawie 4
tysigce skarg, sktadanych przez konsumentow, przedsigbiorcéw, 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 ha temat planowanych

dziatan marketingowych na wczesnym etapie ich opracowywania.

Samoregulacja jest inicjatywg dobrowolng i oddolng. Poniewaz ustanawiana jest przez
samych uczestnikow rynku, opiera sie na dobrej znajomosci realiow wiasciwych
regulowanej dziedzinie , co zwieksza szanse na eliminacje rozwigzan nieprzystajgcych
do rzeczywistosci. Zaletg samoregulacji jest jej elastycznos$¢ - btyskawicznie reaguje

na zmieniajgce sie potrzeby, co jest niezbedne w tak dynamicznej branzy jakg jest



reklama. Roéwnie istotne jest wspolne uzgadnianie zapisow przez przedstawicieli
wszystkich srodowisk zwigzanych z reklamg: reklamodawcow, medidw oraz agenc;ji
reklamowych oraz dostosowanie ich do realidw rynkowych, co gwarantuje, ze bedg
powszechnie respektowane. Samoregulacja jest deklaracjg odpowiedzialnosci branzy za
tworzone i dystrybuowane reklamy. Wspadlnie dbamy o to by reklamy byty nie tylko dobre
i skuteczne, ale rowniez pozostawaly w zgodzie z zasadami okreslonymi w Kodeksie
Etyki Reklamy. System samoregulacji w Polsce charakteryzuje wysoka wykonywalnosé
uchwat Komisji Etyki Reklamy — ponad 90 procent kampanii zakwestionowanych przez
Komisje jest zmieniana Ilub wstrzymywana zgodnie 2z zaleceniami zespotéw

orzekajgcych.

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

wydaje sie by¢ najskuteczniejszym rozwigzaniem.

2. Jakie obszary z dziedziny ustug linearnych powinny byé objete zakresem

wspot/lub samoregulacji?

Ze wzgledu na specyfike ustug linearnych, mogg one w wiekszosci zosta¢ objete
mechanizmem samoregulacji. Szczegdtowe okreslenie, ktére z tych ustug powinny byc¢
objete wspot/lub samoregulacja wymaga przeprowadzenia dyskusji ze wszystkimi

interesariuszami i wskazania, jakie zasady powinny obowigzywa¢ w przypadku



poszczegodlnych branz oraz w jaki sposdb nadzorowac ich przestrzeganie. Konieczne
jest okreslenie odpowiedzialnosci poszczegdlnych stron, a takze stworzenie
mechanizmu monitoringu i kontroli. Zwigzek Stowarzyszehh Rada Reklamy jest
odpowiedzialny za utrzymywanie wysokiego standardu przekazu reklamowego i naszym
zdaniem jest to obszar, w ktorym samoregulacja sprawdza sie bardzo dobrze. Wraz ze
wzrostem swiadomosci istnienia mechanizmu bezptatnego rozpatrywania skarg, jest on
w coraz wiekszym stopniu wykorzystywany zaréwno przez konsumentow jak i
przedsiebiorcow.

Pragniemy zaznaczy¢, ze samoregulacja w reklamie obejmuje praktycznie
wszystkie kraje cztonkowskie Unii Europejskiej, a mechanizm rozpatrywania skarg
transgraniczych, umozliwia reakcje na naruszenia majgce zrodto w innych krajach.
System samoregulacji, poza Europg, dziata réwniez w Ameryce Poinocnej, Azji oraz
Australii i Nowej Zelandii.

Samoregulacja to rowniez szczegotowe kodeksy branzowe, nad ktérych
przestrzeganiem czuwa Komisja Etyki Reklamy. Kodeks Etyki Reklamy zawiera dwa
zatgczniki: Standardy Reklamy Piwa oraz Standardy Reklamy Zywnosci skierowanej do
dzieci. Ten ostatni zatgcznik, przyjety w maju 2012 roku, jest czescig

ogolnoeuropejskiego zobowigzania EU Pledge, podpisanego przez przemyst spozywczy.

3. Jakie obszary z dziedziny ustug nielinearnych powinny by¢ objete zakresem

wspol/ lub samoregulac;ji?

Naszym zdaniem samoregulacja powinna obejmowaé maksymalnie szeroki
zakres ustug nielinearnych. Przekazy na Zzgdanie, cho¢by 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
przepisow moze okazacC sie nieskuteczne. Z drugiej strony, natozenie prawnych
ograniczen wytgcznie na podmioty krajowe moze powodowac, ze nie bedg one w stanie

sprosta¢ miedzynarodowej konkurencji dziatajgcej bardziej swobodnie.

W ramach europejskiej organizacji samoregulacyjnej tworzona jest obecnie
wyspecjalizowana agencja European Digital Advertising Alliance (EDAA), ktére zadanie
to koordynacja globalnych dziatan samoregulacyjnych w dziedzinie marketingu
cyfrowego. Warto podkreslié, ze w pracach w poza EASA Alliance, Swiatowg Federacja

Reklamodawcéw (WFA), IAB Europe oraz organizacjami skupiajgcymi nadawcéw oraz



Wydawcow, biorg réwniez udziat czotowe firmy technologiczne, m.in. Yahoo oraz

Microsoft.

4. Jaka powinna by¢ rola nadawcoéw/dostawcéw ustug audiowizualnych w

stosunku do organizacji wspoét/ lub samoregulacyjnej?

Nadawcy powinni bra¢ aktywny udziat w ustalaniu standardow komunikaciji
marketingowej, z uwzglednieniem specyfiki poszczegolnych mediow, a takze kategorii
reklamowanych produktow. Nadawcy powinni zapewni¢, poprzez odpowiednie
konstruowanie umoéw, mozliwos¢ szybkiej implementacji decyzji organizacji
samoregulacyjnej w odniesieniu do przekazéw reklamowych, wigczenie z wycofaniem

kwestionowanej reklamy.

5. Jaka powinna by¢ rola regulatora w stosunku do organizacji wspét/lub

samoregulacyjnej?

Regulator powinien wudzielac mozliwie szerokiego wsparcia organizacji
samoregulacyjnej, szczegolnie w zakresie wykonywania uchwat dotyczgcych zmiany lub
wycofania kwestionowanych reklam. Wprawdzie w Polsce, w ponad 90 proc.
przypadkéw, reklamodawcy stosujg sie do wytycznych Komisji Etyki Reklamy, jednak
mozna rozwazy¢ stworzenie dodatkowych rozwigzahn zachecajgcych do przestrzegania
wspolnych standardoéw, np. poprzez przyjecie zasady uznania dziatania w dobrej wierze

reklamodawcy dziatajgcego w zgodzie z duchem Kodeksu Etyki Reklamy.

6. Kto powinien nadzorowac¢ dziatalnos¢ organizacji wspoét/ lub samoregulacyjnej?

Organizacja samoregulacyjna powinna sktadac¢ regularne raporty z dziatalnosci
oraz zapewni¢ petng transparentnos¢ wszystkich procedur m.in. uchwalania zmian w
kodeksach oraz regulaminach. Rada Reklamy przekazuje wszystkim zainteresowanym
informacje na temat planowanych zmian w Kodeksie Etyki Reklamy oraz wewnetrznych
regulaminach, na biezgco informuje strony o przebiegu postepowania przed Komisjg
Etyki Reklamy. Wszystkie uchwaty publikowane sg w serwisie internetowym Rady

Reklamy, w ciggu 7 dni roboczych od ich podjecia.



7. Jakie instrumenty powinny regulowaé dziatalno$¢ organizacji wspoét/ lub

samoregulacyjnej?

W przypadku samoregulacji nie sg konieczne dodatkowe zapisy prawne. Wspétregulacja
wymaga opracowania nowych instrumentéw do skutecznego zarzgdzania systemem.
Dobrym wzorem moze by¢ tu porozumienie zawarte pomiedzy brytyjskim regulatorem —
OFCOM, a organizacjg samoregulacyjng — Advertising Standards Authority. 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.

8. Jak powinna by¢ zdefiniowana wspétregulacja i samoregulacja w ustawie o

radiofonii i telewizji?

Samoregulacja powinna by¢ zdefiniowana jako dobrowolne przestrzeganie wspolnie

ustalonego kodeksu dobrych praktyk przez podmioty dziatajgce w okreslonej branzy.

Z kolei wspotregulacja to przestrzeganie zasad, uzgodnionych wspdlnie przez branze

oraz regulatora, z mozliwoscig interwencji regulatora w przypadku naruszania kodeksu.

9. Jaka forme prawng powinny mie¢ organizacje wspot/ i samoregulacyjne?

Wybor  konkretnego rozwigzania zalezy od zadan stawianych organizaciji
samoregulacyjnej. W przypadku Rady Reklamy forma zwigzku stowarzyszen zapewnia
szerokie uczestnictwo w systemie podmiotéw skupionych w kilkunastu organizacjach

branzowych.

10. Jaka role powinien spetniaé regulator w mechanizmie wspétregulacyjnym

(np. akceptacja kodeksow)?

W systemie wspotregulacyjnym niezbedne jest zaangazowanie wszystkich interesariuszy
w uzgodnienia kodekséw, zarowno przedstawicieli Srodowisk zwigzanych z rynkiem
mediéw i reklamy, regulatora, a takze organizacji pozarzgdowych, szczegdlnie
reprezentujgcych konsumentoéw. Akceptacja kodekséw powinna obywacé sie w drodze

szerokiego porozumienia wszystkich zainteresowanych stron.



11. Jaka powinna by¢ forma i tryb zawierania porozumienia pomiedzy regulatorem

a organizacja wspotregulacyjna?

Porozumienie powinno mie¢ forme umowy szczegotowo regulujgcej zakres wspotpracy.
W przypadku przyjecia rozwigzan wspotregulacyjnych, zapis dotyczgcy uprawnien

organizacji wspotregulacyjnej powinien znalez¢ sie w ustawie o radiofonii i telewiz;ji.

12. W jakich sytuacjach porozumienie pomiedzy regulatorem a organizacja
wspotregulacyjng powinno by¢é rozwigzywane (np. niewlasciwe wykonywanie

zadan przez dang organizacje lub jej likwidacja)?

Rozwigzanie wspétpracy powinno zostaé¢ szczegotowo okreslone w umowie zawieranej
pomiedzy regulatorem a organizacjg wspoiregulacyjng. Szczegdlng uwage nalezy
zwréci¢ na wyrazne okreslenie kryteriow oceny organizacji i celow jakie powinny byé
realizowane, jak rowniez na techniczne i prawne mozliwosci dziatania. Rozwigzanie
wspotpracy powinno byc traktowane jako ostateczne rozwigzanie i nalezy zatozy¢, ze

wszelkie problemy mogg by¢ rozwigzane w trybie ustalen dwustronnych.

13. Jakie zadania powinien mieé¢ regulator w stosunku do obszaru objetego
systemem wspél/ lub samoregulacyjnym, a jakie w przypadku
nadawcow/dostawcéw ustug audiowizualnych, ktérzy nie beda naleze¢ do danej

organizacji?

Dobrym rozwigzaniem jest przyjecie zasady, zgodnie z ktorg, jesli podmiot nalezy do
systemu samoregulacji, powinna zosta¢ podjeta proba rozwigzania problemu w ramach
systemu. Jesli nie uda sie tego dokona¢, mozliwa jest interwencja regulatora. W
przypadku podmiotow spoza systemu samoregulacji, regulator mogtby dziatac
bezposrednio. Takie rozwigzania przyczynitoby sie do rozwoju systemow samoregulacji,

co jest zgodne z dyrektywg o audiowizualnych ustugach medialnych.

14. Jakie obowiazki powinna mieé¢ organizacja wspél/ lub samoregulacyjna w

stosunku do regulatora?



Organizacja samoregulacyjna powinna zapewnia¢ transparentno$¢ procedur i
udostepnia¢ regularne raporty z podejmowanych dziatan. W ramach systemu
samoregulacji powinny by¢ wypracowywane stanowiska srodowiska reklamowego w
odniesieniu np. do planowanych dziatah legislacyjnych, co korzystnie wptynie na
przebieg konsultacji. Organizacja samoregulacyjna powinna rowniez podejmowac
inicjatywy majgce na celu doskonalenie praktyki reklamowej w Polsce, w tym regularne

przegladanie i aktualizowanie kodeksu.

15. Jakie kompetencje w zakresie kontroli i podejmowania dziatan ,,miekkich”

powinna mie¢ organizacja wspoét/ lub samoregulacyjna?

Organizacja samoregulacyjna powinna mie¢ mozliwos¢ wydawania opinii na temat
zgodnosci przekazéw reklamowych z kodeksem dobrych praktyk, a takze monitorowania
mediow pod katem potencjalnych naruszen wspdlnie ustalonych zasad. Wykonanie
uchwaty powinno by¢ uznawane w ewentualnych pdzniejszych postepowaniach
prowadzonych przez regulatora jako przejaw dobrej woli stanowi¢ okolicznosc

wptywajgcg na wymiar ewentualnych kar.

16. Jakiego rodzaju sankcje moze zastosowa¢ regulator w przypadku
nadawcow/dostawcéw ustug audiowizualnych ktérzy tamiag przepisy ustawy,

niezaleznie od tego czy naleza do organizacji wspot/ lub samoregulacyjnej?

Uwazamy, ze system samoregulacji powinien by¢ w mozliwie najwiekszym stopniu
promowany przez regulatora, postulujemy zatem wprowadzenie systemu zachet dla
wszystkich uczestnikow rynku decydujgcych sie na dobrowolne przyjecie kodeksu
dobrych praktyk. W przypadku rynku reklamowego sankcje powinny by¢ stosowane

jedynie w przypadkach niestosowania sie do decyzji organizacji samoregulacyjne;.

17. Czy skargi na nadawcéw/dostawcow ustug audiowizualnych nalezacych do
organizacji wspol/ lub samoregulacyjnej powinny by¢ kierowane bezposrednio do

regulatora?

Skargi w pierwszej kolejnosci powinny by¢ kierowane do organizacji samoregulacyjnej, o
ile ich tres¢ dotyczy zakresu objetego samoregulacjg. Interwencja regulatora powinna

nastepowaC w momencie, kiedy problem pozostanie nierozwigzany po wyczerpaniu



wszystkich procedur samoregulacyjnych. Do rozwazenia jest réwniez wprowadzenie
specjalnego trybu przesytania skargi do regulatora w przypadku podmiotéw notorycznie

nie stosujgcych sie do zalecen organizacji samoregulacyjne;.



