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W odpowiedzi na zaproszenie do konsultacji projektu dyrektywy o audiowizualnych ustugach
medialnych, przesytamy stanowisko Zwigzku Stowarzyszenn Rady Reklamy, organizacji
odpowiedzialnej za tworzenie i implementacje systemu samoregulacji w dziedzinie reklamy
i marketingu w Polsce.

Pragniemy podkresli¢, ze z ogromng satysfakcjg odnotowujemy podkre$lenie wartosci oraz
skutecznosci samoregulacji, potwierdzone wynikami ewaluacji REFIT. Odniesienia do
samoregulacji i wspétregulacji, zawarte w projekcie Dyrektywy o audiowizualnych ustugach
medialnych sg dowodem na, ze praca wykonywana przez europejskie organizacje
samoregulacyjne jest oceniana bardzo pozytywnie. Satysfakcja z tej oceny jest tym wigksza,
ze Rada Reklamy zostata wybrana organizacjg roku 2015 przez Europejskie Stowarzyszenie
Standardow Reklamowych EASA Alliance.

Za szczegolnie wazny uznajemy artykut 4 ustep 7 projektu dyrektywy, ktéry mowi, ze kraje
cztonkowskie wspierajg systemy wspotregulacji i samoregulaciji, oparte na kodeksach
postepowania przyjmowanych na szczeblu krajowym w dziedzinach, ktére podlegajg
koordynacji na podstawie dyrektywy, w zakresie dozwolonym przez ich systemy prawne.
Taki system stworzony wspélnie przez przedstawiciel administracji publicznej, nadawcow
oraz reklamodawcow, funkcjonuje w Polsce z powodzeniem od stycznia 2015 roku. Dotyczy
on kwestii reklamy zywnosci skierowanej do dzieci ponizej 12 roku zycia, a niezalezny
monitoring przeprowadzony przez Krajowg Rade Radiofonii i Telewizji pokazuje, ze cele
systemu czyli ochrona maloletnich zostaty zrealizowane praktycznie w 100 procentach.
Samoregulacja moze stanowi¢ skuteczng metode regulacji rynku i wszelkie zachety do
budowy tego typu rozwigzan sa wskazane. Wsparcie branzowych organizaciji
samoregulacyjnych przynosi ogromne korzys$ci. W ciggu 10 lat dziatalno$ci, Rada Reklamy
rozpatrzyta ponad 15 tysiecy skarg sktadanych przez konsumentéw, przedsiebiorcow,
organizacje pozarzgdowe oraz organy administracji publicznej. W wyniku naszych dziatan
wiele kampanii niezgodnych ze standardami Kodeksu Etyki Reklamy zostato wstrzymanych
lub zmienionych. Co wiecej, Rada Reklamy oferuje réwniez ustuge Copy Advice,



pozwalajgcg na sprawdzenie zgodnosci kampanii reklamowej z zapisami Kodeksu Etyki
Reklamy, na wczesnym etapie jej tworzenia. Jest to skuteczne rozwigzanie, pozwalajgce na
wprowadzenie ewentualnych zmian w momencie, w ktérym przekaz nie trafit jeszcze do
odbiorcéw.

Pozytywnie oceniamy zapis Art. 6a ust, 2: ,Panstwa cztonkowskie i Komisja wspierajg
opracowywanie samoregulacyjnych i wspotregulacyjnych kodekséw postgpowania
dotyczacych niestosownych handlowych przekazéw audiowizualnych towarzyszgcych
audycjom, ktérych znaczna czes¢ widzéw stanowia dzieci, lub bedacych elementem tych
audycji i stanowigcych reklame artykutéow zywnosciowych lub napojéw, ktore zawierajg
skfadniki odzywcze oraz substancie wywierajace okreslone skutki zywieniowe lub
fizjologiczne i niezalecane w nadmiernych ilosciach w codziennej diecie, zwtaszcza takie jak
ttuszcze, kwasy ttuszczowe trans, sél/séd i cukry.” Nasze watpliwosci budzi jednak
wprowadzenie w ostatnim zdaniu zapisu moéwigcego o wspieraniu przez Komisje Europejska
unijnych kodeksow postepowania. Ze wzgledu na fakt, Zze okreslenie ,unijny kodeks
postepowania” zostaje wprowadzone jako nowe, niezbedne jest jego doprecyzowanie,
szczegdblnie biorgc pod uwage fakt, Zze rozwigzania przyjmowane w systemach
samoregulacyjnych w réznych krajach bywajg bardzo odmienne, przy zachowaniu wysokiej
skutecznosci. Bazg wszystkich europejskich kodekséw jest Kodeks Miedzynarodowej Izby
Przemystowo-Handlowej (ICC), jednak rozwigzania przyjmowane na rynku krajowym muszg
uwzglednia¢ zarbwno ramy prawne, jak i kulturowe. Rola Komisji i ERGA w ocenie takich
poszczegdlnymi cztonkami UE, o wiele bardziej skuteczne jest utrzymanie i wspieranie
istniejgcych juz kodekséw krajowych.

Podobne uwagi mamy do Art. 6a ust. 3 i 4: ,Panstwa cztonkowskie i Komisja wspierajg
opracowywanie samoregulacyjnych i wspétregulacyjnych kodeksow postepowania
dotyczgcych niestosownych handlowych przekazéw audiowizualnych w odniesieniu do
napojéw alkoholowych. Kodeksy te powinny by¢é stosowane w celu skutecznego
ograniczania kontaktu matoletnich z handlowymi przekazami audiowizualnymi dotyczgcymi
napojow alkoholowych. Tu réwniez nalezatoby doprecyzowaé pojecie unijnych kodeksow
postepowania i role Komisji oraz ERGA.

Pozytywnie oceniamy utrzymanie zasady kraju pochodzenia, co umozliwia swobodny
przeptyw audiowizualnych ustug medialnych w Unii Europejskiej, a tym samym petny rozwdj
jednolitego rynku. Utrzymanie zasady kraju pochodzenia jest kluczowe dla branzy
reklamowej. Umozliwienie ustugom audiowizualnym dziatania pod kontrolg wtasnego kraju
ma zasadnicze znaczenie dla funkcjonowania wolnego rynku. W przeciwnym razie
dziatalno$¢ transgraniczna zostanie zredukowana lub wstrzymana, ze wzgledu na
konieczno$¢ stosowania sie przez reklamodawcéw do 28 systemédw regulacyjnych. Odejscie
od zasady kraju pochodzenia miatoby negatywny wptyw zaréwno na dostepnosc¢ jak i jakosé
mediow.

Nasze zastrzezenia budza proponowane w projekcie zmiany obecnie obowigzujacych
regulacji w zakresie dozwolonego czasu reklamowego w telewizji oraz zasad stosowania



tzw. ,lokowania produktu”. Nalezy zastanowi¢ sie nad skutkami zastapienia ograniczenia
czasu reklamowego w postaci 12 minut w ciagu dnia zapisem méwiacym o 20 procentach w
ciagu dnia, przy jednoczesnym zwiekszeniu czestotliwosci, zarbwno dla konsumentéw jak
rowniez dla catego rynku mediowego, Zmiana zastepujgca ograniczenia w postaci 12 minut
na godzine, limitem 20 procent w ciagu dnia, przy zmniejszeniu odstepu miedzy blokami
reklamowymi z 30 do 20 minut moze zachwia¢ réwnowagg na rynku mediéw i byc
niekorzystna dla widzow.

Watpliwosci budzi réwniez planowana zmiana przepiséw dotyczacych lokowania produktow,
szczegoblnie w warunkach polskich. Proponowana zmiana polegajaca na zaleceniu
stosowania ,lokowania produktu", w miejsce jego dopuszczenia pod okreslonymi warunkami,
wymaga dogtebnego przedyskutowania i analizy potencjalnych skutkéw. Uzasadnienie
odwotujgce sie do braku popularnosci tej formy promocji i koniecznosci liberalizacji
przepiséw, nie znajduje uzasadnienia na rynku polskim, gdzie niemal kazdy serial zawiera
lokowanie produktu. Proponowane zmiana moze niekorzystnie odbi¢ sie na wiarygodnosci
przekazu reklamowego, prowadzac tez do rosnacej ucigzliwosci korzystania z mediéw przez
przecietnego odbiorce. U przecietnego odbiorcy moze wzrosng¢ niechec do catego przekazu
reklamowego, co odbije sie zaréwno na kondycji mediéw jak réwniez na jakosci programow.

Pragniemy podkreslié, ze Rada Reklamy, podobnie jak inne europejskie organizacje
samoregulacyjne, od wielu lat wspomaga implementacje dyrektywy o audiowizualnych
ustugach medialnych. Nasze dziatania sg efektywne zaréwno na poziomie lokalnym, jak
rowniez poza granicami poszczegoélnych panstw — w ramach sieci EASA Alliance
rozpatrywane sg skargi transgraniczne, prowadzone sa wspolne warsztaty i szkolenia,
majace na celu udoskonalanie systeméw samoregulaciji.

W Polsce, podobnie jak w innych krajach UE, rozwijana jest rowniez wspotpraca pomiedzy
organizacjg samoregulacyjng, a krajowymi regulatorami i urzedami, w szczegdlnosci z
Urzedem Ochrony Konkurencji i Konsumentow, Krajowa Radg Radiofonii i Telewizji,
Gtownym  Inspektorem Farmaceutycznym, Rzecznikiem Praw Obywatelskich czy
Rzecznikiem Praw Dziecka. Rada Reklamy wspdtpracuje réwniez z wieloma organizacjami
pozarzadowymi, reprezentujagcymi konsumentéw. Warto podkresli¢, ze 30 proc. arbitrow
Komisji Etyki Reklamy to osoby niezalezne, spoza $rodowiska reklamowego.

JesteSmy przekonani, ze wzmacnianie systeméw samoregulacji, zarbwno na poziomie
krajowym jak i europejskim, przyczyni sie do zapewnienia realizacji celéw dyrektywy o
audiowizualnych ustugach medialnych.
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