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. POSTANOWIENIA OGOLNE
Art. 1

1. Niniejszy Kodeks Etyki Reklamy, zwany dalej ,Kodeksem”, stanowi zbidér zasad, jakimi powinni
kierowad sie przedsiebiorcy, w tym zwtaszcza reklamodawcy oraz inne osoby prawne, fizyczne i
jednostki organizacyjne nie majgce osobowosci prawnej, zajmujace sie dziatalnoscig w zakresie
reklamy na terytorium Rzeczypospolitej Polskie;.

2. Zrédtem norm zawartych w Kodeksie Etyki Reklamy s3 powszechnie przyjete zasady etyki
i dobre praktyki rynkowe, a w szczegdlnosci standardy etyki biznesu, normy etyczne
w komunikacji marketingowe]j rekomendowane przez The European Advertising Standards Alliance
(EASA).

3. Kodeks nie stanowi zbioru norm zastepujacych bezwzglednie obowigzujgce przepisy prawa,
a jedynie zawiera zbidr zasad naktadajgcych na podmioty nim objete dodatkowe ograniczenia,

niezaleznie od obowigzujgcych przepiséw prawa.

Art. 2
1. Dziatania objete postanowieniami Kodeksu bedg wykonywane z nalezytg starannoscig, zgodnie z
dobrymi obyczajami, prowadzone w poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej oraz zgodnie z zasadami
uczciwej konkurencji.
2. Strony umow dotyczacych reklamy moga uktadacé wzajemne stosunki prawne wedfug swego uznania,

z zastrzezeniem, ze ich tres¢ jest zgodna z Kodeksem.

I. DEFINICIE
Art. 3

Uzyte w Kodeksie okreslenia majg ponizsze znaczenie:

a) reklama — przekaz zawierajacy w szczegdlnosci informacje lub wypowied?, zwtaszcza odptatny lub za
wynagrodzeniem w innej formie, towarzyszacy czyjejkolwiek dziatalnosci, majacy na celu zwiekszenie
zbytu produktéw, inng forme korzystania z nich lub osiggniecie innego efektu, ktére sg pozgdane
przez reklamodawce. Do reklamy zalicza sie réwniez promocje sprzedazy, oferty kierowane do
odbiorcéw za pomocg marketingu bezposredniego lub sponsoring.

Dla unikniecia watpliwosci, reklamg w rozumieniu Kodeksu nie jest:
(1) przekaz majacy na celu propagowanie pozadanych spotecznie zachowan, jezeli nie jest
jednoczesnie zwigzany z promocjg reklamodawcy, przedmiotu jego dziatalnosci, jego produktu lub

produktéw pozostajgcych w jego dyspozycji;
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(2) przekaz bedacy elementem kampanii wyborczej lub referendalnej, w tym réwniez przekaz o tresci
propagujgcej okreslone zachowanie odbiorcéw w wyborach lub referendum;

(3) przekaz, takze publiczny, pochodzgcy od podmiotu (np. spotki kapitatowej, fundacji), wymagany
obowigzujgcymi przepisami prawa lub skierowany do jego organdw, udziatowcow lub potencjalnych
udziatowcow, w szczegdlnosci w zakresie obejmujgcym stan faktyczny, prawny, finansowy, a takze w
zakresie informacji dotyczacych akcji i innych papieréw wartosciowych, kwitow depozytowych,
znakow legitymacyjnych lub innych jednostek udziatowych (uczestnictwa) w odniesieniu do: (i) tego
podmiotu, (ii) podmiotdéw z nim powigzanych bezposrednio lub posrednio.

Powyzsze zasady stosuje sie przy wyktadni postanowien Kodeksu, w tym takze regulujgcych zasady
promocji sprzedazy, marketingu bezposredniego, sponsoringu oraz w odniesieniu do relacji z
odbiorcami i beneficjentami;

b) reklama poréwnawcza lub reklama o charakterze poréwnawczym — reklama, ktéra umozliwia
rozpoznanie konkurenta lub jego produktéw, lub produktow pozostajgcych w jego dyspozycji w celu
promowania innego podmiotu, lub jego produktéw, lub produktdw pozostajgcych w jego dyspozycji;

c) sponsoring — rodzaj reklamy powstatej w wyniku porozumienia, przez ktére sponsor z korzyscig dla
siebie oraz podmiotu sponsorowanego, zapewnia, na podstawie umowy, jakiekolwiek wsparcie albo
wspotwsparcie w celu zapewnienia pozytywnego powigzania miedzy wizerunkiem sponsora, jego
markami i innymi oznaczeniami identyfikujgcymi go oraz produktami a sponsorowanym
wydarzeniem, dziatalnos$cig, produktem lub okreslonym podmiotem; w rozumieniu Kodeksu nie jest
sponsoringiem patronat medialny, jezeli ogranicza sie on wyfgcznie do informacji o danym
wydarzeniu;

d) produkt podlegajacy reklamie, w tym rowniez promocji sprzedazy, sponsoringowi lub marketingowi
bezposredniemu, przedmiot reklamy, w tym w szczegdlnosci efekt dziatalnosci twérczej, wytworczej,
handlowej oraz ustugowej;

e) odbiorca — podmiot, ktéry ma mozliwosé zapoznania sie z reklama;

f) beneficjent — odbiorca, do ktérego kierowana jest dana reklama i ktéry jest potencjalnym nabywca
produktu, albo odbiorca, ktory nabyt produkt po zapoznaniu sie z reklama;

g) reklamodawca — podmiot, ktory zwtaszcza odptatnie lub za wynagrodzeniem w innej formie, zlecit do
wykonania reklame z przeznaczeniem do dystrybucji, a przekaz reklamowy dotyczy tego podmiotu,
lub jego dziatalnosci, lub jego produktu, lub produktu pozostajgcego w jego dyspozycji;

h) promujacy — podmiot, ktéry w imieniu wtasnym lub dziatajgc w imieniu reklamodawcy organizuje
realizacje reklamy, w tym w szczegdlnosci: kampanie reklamowg, promocje sprzedazy, sponsoring
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lub kampanie z wykorzystaniem marketingu bezposredniego. Dla unikniecia watpliwosci, jezel
promujacy dziata w imieniu wtasnym, jest jednoczesnie reklamodawcg w rozumieniu Kodeksu;

i) podrednik — podmiot uczestniczacy w procesie dystrybucji lub sprzedazy produktéw pomiedzy
reklamodawcg a beneficjentem;

j) $rodki przekazu — podmioty, ktore swiadczg — odptatnie lub nieodptatnie — ustuge dystrybucji reklam(-
y) przy uzyciu jakiejkolwiek techniki rozpowszechniania, w tym szczegdlnie poprzez publikacje, emisje
za pomocg wizji lub fonii, ekspozycje lub wykorzystujgc $rodki stosowane przy marketingu
bezposrednim;

k)potgczenie specjalne — telefoniczne/faksowe potgczenie lub  przestanie  wiadomosci
tekstowej/multimedialnej, ktérego koszt jest inny niz wynika to z normalnej taryfy telefonicznej,
obowigzujgcej przy potgczeniach typowych;

) lista preferencji — lista konsumentéw, ktorzy wyrazili sprzeciw wobec otrzymywania adresowanych
przekazow reklamowych (np. tzw. ,Lista Robinsona”);

t) dzieci — osoby, ktére nie ukonczyty lat dwunastu, a tym samym nie majg zdolnosci do czynnosci
prawnych;

m) mtodziez — osoby, ktére ukonczyty lat 12, ale nie ukoniczyty lat 18.

n) dane — uzyte w reklamie wyniki badan, wyniki sprzedazy oraz wszelkie inne dane statystyczne

o) Zwigzek Stowarzyszen Rada Reklamy — zwigzek stowarzyszen w rozumieniu ustawy Prawo o
Stowarzyszeniach (Dz. U. 1989r. Nr 20 poz. 104 z pdzniejszymi zmianami) z siedzibg w Warszawie.

I1l. PODSTAWOWE ZASADY REKLAMY

Art. 4
Reklamy nie mogg zawierac tresci dyskryminujgcych, w szczegdlnosci ze wzgledu na rase, przekonania
religijne, pte¢ lub narodowos¢.

Art.5
Reklamy nie mogg zawiera¢ elementéw, ktére zachecajg do aktdw przemocy.

Art. 6
Bez uzasadnionej koniecznosci powodowanej np. wzgledami spotecznymi i profilaktyka, reklamy nie
moga motywowac do zakupu produktu poprzez wykorzystywanie zdarzen losowych, wywotywanie leku
lub poczucia strachu.

Art.7
Reklama nie moze by¢ realizowana w sposdb, ktdry narazitby na uszczerbek obiekty o znaczeniu
historycznym lub artystycznym.
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Art. 8
Reklama nie moze naduzywac zaufania odbiorcy, ani tez wykorzystywac jego braku doswiadczenia lub
wiedzy.
Art.9
Reklamodawca, promujacy, posrednik i Srodki przekazu, kazdy wytgcznie w zakresie swojej dziatalnosci
dotyczacej reklamy, bedzie przestrzegat zasady, aby odbiorca reklamy powstatej lub rozpowszechnianej
z jego udziatem mogt zawsze zidentyfikowaé, ze dany przekaz jest reklama.
Art. 10
1. Ponadto reklamy nie mogg wprowadzac w btad jej odbiorcéw, w szczegdlnosci w odniesieniu do:
a) istotnych cech, w tym witasciwosci, sktadu, metody, daty produkcji, przydatnosci, ilosci, pochodzenia
(w tym geograficznego) reklamowanego produktu;
b) wartosci produktu i jego rzeczywistej ceny oraz warunkdw ptatnosci, w szczegdlnosci takich jak
sprzedaz ratalna, leasing, sprzedaz na kredyt, sprzedaz okazyjna;
c) warunkdéw dostawy, wymiany, zwrotu, napraw i konserwacji;
d) warunkdéw gwarancji;
e) praw wtasnosci intelektualnej i przemystowej, takich jak w szczegdlnosci patenty, nazwy, znaki
towarowe oraz wzory przemystowe i modele;
f) urzedowych zezwolen lub atestdw, nagréd, medali i dyplomow;
g) zakresu Swiadczen przedsiebiorcy na cele dobroczynne.

2. Uzyte w reklamie dane oraz nieobjete tym pojeciem w rozumieniu Kodeksu terminy naukowe, cytaty
z publikacji technicznych lub naukowych muszg wskazywac Zrddto oraz nie mogg by¢ uzywane w
sposéb wprowadzajagcy w btagd. Dane muszag by¢ prezentowane w sposéb poprawny
metodologicznie. Prezentacja danych statystycznych musi w szczegdlnosci uwzgledniaé reguty
whnioskowania statystycznego, w tym zjawiska btedu statystycznego.

Art. 11

1. Reklamy poréwnawcze sg dopuszczalne, jezeli stuzg interesom ozywionej konkurencji oraz informacji
publicznej. Nie mogg jednak wprowadzaé w btagd odbiorcéw reklamy.

2. Wszelkie odniesienia w reklamie o charakterze porownawczym muszg byé przedstawione
w sposob poprawny metodologicznie, w tym w szczegdlnosci informacje o produktach, oferty
handlowe oraz dane.

3. W reklamie poréownawczej mozna poréwnac jedynie produkty zaspokajajgce te same potrzeby lub



@) RADA REKLAMY

wytworzone w tym samym celu.

4. Reklamy poréwnawcze muszg porownywac jedng lub wiecej cech, o ile sg one weryfikowalne. Wsréd
tych cech moze sie znajdowad rowniez cena.

5. Reklamy poréwnawcze nie mogg prowadzi¢ do pomytki wéréd odbiorcow, co do oferowanych
produktéw, znakéw towarowych, nazw handlowych, innych oznaczen.

6. Reklama o charakterze poréwnawczym nie moze w nieuzasadniony sposob, sprzeczny
z postanowieniami Kodeksu, a w szczegdlnosci z trescig ust. 1, 2 i 5 uzywac petnej lub skréconej firmy,
nazwy, symbolu graficznego lub innych oznaczen indywidualizujgcych, przynaleznych zgodnie z
prawem do innego podmiotu oraz wykorzystywac jego dobrego imienia. Reklama poréwnawcza,
poprzez uzyte w niej srodki wyrazu, nie moze dyskredytowaé lub osmieszaé konkurenta oraz
dotyczgcych go okolicznosci, stawiajgc w ztym $wietle jego osobe lub produkt.

Art. 12

1. Reklama nie moze przedstawia¢ lub odnosic¢ sie do jakiejkolwiek osoby fizycznej, w tym takze
powszechnie znanej w zwigzku z np. petnieniem przez nig funkcji publicznych, bez uzyskania jej
wczesniejszej zgody, ani tez bez uprzedniej zgody opisywac lub odnosi¢ sie do rzeczy bedacej
wiasnoscig konkretnej osoby, w sposéb mogacy wywotaé wrazenie jej osobistej rekomendacji.

2. Postanowienia ust. 1 stosujg sie odpowiednio do podmiotdw innych niz osoby fizyczne.

Art. 13
Jezeli w reklamie zawarto informacje o gwarancji w zakresie i znaczeniu prawnie wigzgcych warunkéw
sprzedazy muszg one by¢ dostepne w punkcie sprzedazy lub dofgczone do produktu
i zostang przekazane beneficjentowi.

Art. 14
Przedstawienie w reklamie warunkdéw sprzedazy ratalnej, sprzedazy na kredyt lub innych form kredytu
konsumenckiego musi by¢ dokonane w taki sposdb, by nie rodzita watpliwosci rzeczywista koncowa
cena reklamowanego produktu, a takze kwota pfacona gotéwka, wysokos¢ zaliczki, wysokosé
oprocentowania, terminy spfat rat kredytu oraz inne warunki zwigzane z tg forma sprzedazy.

Art. 15
Reklamy informujgce o ofertach pozyczki nie mogg zawiera¢ stwierdzen mogacych wprowadzic
odbiorcéw w btad w szczegdlnosci co do ich rodzaju, niezbednych zabezpieczen, terminéw sptat,
rzeczywistych kosztéw odsetek oraz mozliwych innych optat.

Art. 16
Reklamy informujgce o sposobach oszczedzania lub inwestowania nie mogg zawiera¢ stwierdzen
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wprowadzajgcych odbiorcow w btgd w szczegdlnosci co do szacowanego przysztego dochodu,
czynnikow wptywajacych na jego wysokos$é oraz mozliwych korzysci podatkowych.
Art. 17
Nie mozna stosowac reklamy mogacej stworzy¢ u odbiorcy wrazenia, ze nie istnieje obowigzek zaptaty
za produkt, o ile nie jest on istotnie bezptatny.
Art. 18
1. Reklamy franczyzodawcow poszukujacych franczyzobiorcéw nie moga bezposrednio lub posrednio
wprowadza¢ w btad w szczegdlnosci co do zakresu udzielanej pomocy, potencjalnego
wynagrodzenia, wktadu pracy i niezbednych srodkéow finansowych. Nalezy podaé petng nazwe oraz
staty adres franczyzodawcy.
2. Postanowienia ust.1 stosujg sie do reklam, ktére majg na celu doprowadzenie do zawarcia stosunkéw
prawnych lub faktycznych o charakterze podobnym w skutkach do franszyzy.
Art. 19
W  reklamie produktéw, ktére w przypadku normalnego uzytkowania stwarzajg realne
niebezpieczenstwo nalezy w czytelny sposéb informowaé o potencjalnym niebezpieczenstwie
zwigzanym z ich uzywaniem.
Art. 20
Uzyte w reklamie dane, rekomendacje, oferty handlowe, informacje lub objasnienia dotyczgce produktu
muszg by¢ odpowiednio udokumentowane. Dokumenty powinny by¢ udostepnione na zadanie
beneficjenta.

Art. 21
Reklamy nie mogg propagowac postaw kwestionujgcych prawa zwierzat. Reklamy wykorzystujgce
wizerunek zwierzat powinna cechowaé powsciagliwosé, tak aby zwierzeta nie byty przedstawiane w
sposob sugerujgcy mozliwosé ich niehumanitarnego traktowania.

IV. REKLAMA SKIEROWANA DO DZIECI | MtODZIEZY
Art. 22
Wartos$¢ produktow oferowanych w reklamie skierowanej do dzieci lub mtodziezy nie moze byc
wskazywana w sposoéb, ktéry prowadzi dzieci lub mtodziez do nietrafnego postrzegania rzeczywistej ich
wartosci, np. przez uzycie w niewtasciwym kontekscie zwrotow i stow w rodzaju ,tylko”, ,niewiele”.
Reklama nie moze takze sugerowad, iz produkt jest dostepny dla kazdego budzetu domowego.
Art. 23
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Reklama skierowana do dzieci lub mtodziezy nie moze zawieraé tresci stwarzajgcych zagrozenie dla
zdrowia lub bezpieczenstwa.

Art. 24
Stosownie do tresci art. 8 i art. 10 reklama skierowana do dzieci lub mtodziezy nie moze wprowadzaé w

btad poprzez wykorzystywanie ich naturalnej ufnosci i braku doswiadczenia.

Art. 25
Reklamy skierowane do dzieci lub mtodziezy muszg uwzgledniaé stopien ich rozwoju oraz nie moga
zagrazac ich fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu dalszemu rozwojowi.

Art. 26
Reklamy skierowane do dzieci lub mtodziezy nie mogg zawierac przekazu, ze posiadanie lub uzywanie
produktu zapewni im przewage spoteczng lub psychologiczng nad innymi albo nieposiadanie tego
produktu odniesie skutek przeciwny.

Art. 27
Reklamy skierowane do dzieci lub mtodziezy nie mogg podwazac autorytetu rodzicow lub innych oséb
sprawujacych opieke prawng, kwestionowac ich odpowiedzialnosci, opinii, gustow lub upodoban.
Powyzsze ograniczenie nie dotyczy przypadkdw zwalczania patologii spotecznych.

Art. 28

1. W przypadku reklamy skierowanej do dzieci nalezy dotozy¢ szczegdlnych staran, by nie wprowadzata
w btagd co do prawdziwych rozmiardw, wartosci, natury, trwatosci, wygladu
i technicznych mozliwosci reklamowanego produktu, np.:

a) jesli do postugiwania sie produktem konieczne sg dodatkowe akcesoria (np. baterie) albo do
osiggniecia opisywanego lub pokazywanego efektu niezbedny jest dodatkowy materiat (np. farba),
musi to by¢ wyraznie stwierdzone.

b) gdy reklama dotyczy produktéw sprzedawanych oddzielnie, ten fakt musi by¢ jednoznacznie
okreslony.

c) reklama nie moze pomniejszac stopnia sprawnosci potrzebnej do postugiwania sie produktem; jesli
przedstawia sie skutki i sposdb uzywania reklamowanego produktu bez wyraznego zastrzezenia, to
osiggniecie prezentowanego efektu powinno by¢ osiggalne dla przecietnego dziecka w przedziale
wieku, dla ktorego produkt jest przeznaczony.
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Art. 29
Reklamy nie mogg zawiera¢ skierowanych do dzieci lub mtodziezy: (i) polecen naktaniania oséb
dorostych do zakupu reklamowanych produktow, lub (ii) instrukcji sposobu naktaniania oséb dorostych
do zakupu reklamowanych produktéw.

Art. 30
Zaréwno reklamy, jak i produkty dla dzieci lub mtodziezy muszg, jesli wzgledy bezpieczeristwa tego
wymagaja, posiada¢ wyrazne informacje, dla jakiej grupy wiekowej produkt jest przeznaczony.

Art. 31
Skierowane do dzieci lub mtodziezy promocje sprzedazy, marketing bezposredni lub wydarzenia objete
sponsoringiem muszg by¢ zgodne 1z odpowiednimi zasadami okreslonymi w Kodeksie,
w szczegdlnosci z postanowieniami niniejszego rozdziatu.

Art. 32
Przepisy zawarte w art. 22-31 stosuje sie odpowiednio réwniez do reklam, ktére nie sg bezposrednio
skierowane do dzieci, jednak dzieci sg ich odbiorcami ze wzgledu na forme oraz miejsce i sposdb
prezentowania reklam. Dotyczy to w szczegdlnosci reklam emitowanych
w telewizji w sgsiedztwie audycji dla dzieci, reklam wyswietlanych w kinach przed seansami filméw dla
dzieci oraz reklamy zewnetrzne;j.

V. REKLAMA ZAWIERAJACA INFORMACJE EKOLOGICZNE

Art. 33
Reklamy nie mogg narusza¢ spotecznego zaufania do prawidtowo realizowanych dziatan
podejmowanych w zakresie ochrony $rodowiska naturalnego.

Art. 34
Reklamy nie mogg wykorzystywacé braku wiedzy jej odbiorcéw w zakresie ochrony Srodowiska
naturalnego.

Art. 35
Reklamy nie mogg zawiera¢ przekazu, ktéry mogtby wprowadzic konsumentow w  btad
w zakresie ochrony $rodowiska, w tym w szczegdlnosci poprzez btedne informowanie o cechach
produktéw lub co do dziatan podejmowanych przez reklamodawce na rzecz ochrony Srodowiska.
Reklamy przedsiebiorcéw odnoszagce sie do konkretnych produktéw lub dziatan nie moga
bezpodstawnie rozszerzaé skutku reklamowego w zakresie ochrony Srodowiska naturalnego na catg
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dziatalnos¢ reklamodawcy.
Art. 36
Informacja ekologiczna zawarta w reklamie musi byé zwigzana z wtasciwosciami reklamowanego
produktu i odnosi¢ sie do takich jego wtasciwosci, ktére sg aktualne badZ przez caty czas jego
uzytkowania, badZ okresowo, ale w tym wypadku reklama musi o tym informowac odbiorce.
Art. 37
Reklamy zawierajgce ogdlne sformutowanie, w szczegdlnosci takie jak ,przyjazny srodowisku” czy
,bezpieczny ekologicznie” nie mogg wprowadza¢ w btad. Informacja ze wskazaniem na czym polega w
tym zakresie efekt produktu, musi by¢ dostepna w punkcie sprzedazy lub dotgczona do produktu lub
bedzie udostepniona beneficjentowi w powszechnie dostepny sposob.
Art. 38
1. W przypadku, gdy w reklamie wskazuje sie na zmniejszenie ilosci (liczbe) szkodliwych sktadnikow lub
innych elementdw majacych wptyw na stan $rodowiska naturalnego, przekaz ten nie moze
wprowadzaé¢ w biad. Informacja ze wskazaniem, na czym polega w tym zakresie pozytywny efekt
produktu, musi by¢ prawdziwa. Musi ona by¢ dostepna w punkcie sprzedazy lub dotgczona do
produktu oraz przedstawiona beneficjentowi.
2. Informacje w reklamie nie mogg odwotywac sie do braku sktadnikéw, cech oraz braku wptywu na
Srodowisko, ktére nie dotyczg danej kategorii produktéw.

”

3. Informacja w reklamie typu ,nie zawiera...” moze by¢ uzywana tylko wowczas, gdy zawartosc
okreslonej substancji nie przekracza ilosci sladowych.

4. Oznaczenia i symbole dotyczgce $rodowiska naturalnego mogg by¢ uzywane tylko wtedy, gdy w
reklamie wskazane jest zrédto ich pochodzenia (przyznania albo nadania) i nie wystepuje ryzyko
pomytki co do ich znaczenia. Takie oznaczenia i symbole nie mogg fatszywie sugerowa¢, ze ich
obecnos¢ jest zwigzana z decyzjg organu administracji rzgdowej, organu jednostki samorzadu
terytorialnego lub innych instytucji, ktérych dziatalnos¢ jest zwigzana

z ochrong $rodowiska naturalnego .

Art. 39
Informacje w reklamie odnoszace sie do gospodarki odpadami sg dopuszczalne, pod warunkiem, ze
zalecana metoda rozdzielania, zbierania, przetwarzania lub usuwania odpaddéw jest dostepna dla
istotnej czesci beneficjentéw. W przeciwnym przypadku nalezy wskaza¢ zakres i sposéb dostepu do
wyzej opisanych metod.
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VI. SPONSORING

Art. 40
Sponsoring i zwigzane z nim umowy muszg by¢ realizowane w sposéb fatwy do odczytania
i zrozumienia przez osoby postronne co do ich charakteru. W szczegdlnosci muszg wskazywac wszystkie
zainteresowane podmioty i tre$¢ zobowigzan wzgledem sponsora.

Art. 41
Informacje o sponsorowaniu pochodzgce od sponsora danego wydarzenia lub sponsorowanego muszg
by¢ wyraznie sformutowane i nie mogg narusza¢ dobrych obyczajow.

Art. 42
Sponsoring nie moze by¢ realizowany w sposéb, ktéry narazitby na uszczerbek obiekty
0 znaczeniu historycznym lub artystycznym.

Art. 43
Dziatania zwigzane ze sponsoringiem nie mogg wprowadzaé¢ w btgd co do podmiotu, marki lub innych
oznaczen identyfikacyjnych sponsorowanego, w szczegdlnosci w sytuacji, gdy sponsorowane
wydarzenie jest prezentowane w radiu lub telewizji.

Art. 44
Sponsorowane wydarzenie nie moze mie¢ negatywnego wplywu na S$rodowisko naturalne.
W zwigzku z tym jakikolwiek przekaz pochodzacy od sponsorowanego lub sponsora, a dotyczacy
ochrony srodowiska musi by¢ zgodny ze stanem rzeczywistym.

VIl. MARKETING BEZPOSREDNI
Art. 45

1. Dziatania marketingu bezposredniego, w tym zwigzane z nim oferty, muszg by¢ realizowane
w sposéb zrozumiaty dla beneficjenta. W szczegdlnosci beneficjent powinien zawsze moc
zidentyfikowac reklamowany produkt i warunki oferty, w tym cene.

2. Beneficjent oferty dostarczonej w ramach marketingu bezposredniego powinien zawsze moc
zidentyfikowad, ze jest to reklama. Nie mozna przedstawiac oferty, ktéra moze by¢ tatwo pomylona
zwtaszcza z rachunkiem lub faktura.

3. Oferta dostarczona w ramach marketingu bezposredniego musi wyraznie wskazywac, jakie
zobowigzania beda cigzy¢ na beneficjencie z chwilg przyjecia oferty.

4. Informacje przekazywane w ramach marketingu bezposredniego, ktére majg wptyw na decyzje
beneficjenta (np. warunki zapfaty, dokonywania zwrotow i odstgpienia od umowy) muszg byc
przekazywane w taki sposéb i w takim czasie, zeby beneficjent mdgt wzigé je pod uwage przed
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akceptacjg oferty.

5. W ramach marketingu bezposredniego nie wolno dostarcza¢ produktow, za ktdre zgdana jest optata
bez uprzedniego zamdwienia tych produktow.

Art. 46

1. Oferta dostarczona w ramach marketingu bezposredniego nie moze wprowadzaé w bifad,
w szczegdlnosci co do prawdziwych rozmiaréw, wartosci, natury, trwatosci, wygladu
i technicznych mozliwosci reklamowanego produktu, a jezeli:

a) dodatkowe akcesoria konieczne sg do: (i) postugiwania sie produktem albo (ii) osiggniecia
opisywanego lub pokazywanego efektu, musi to by¢ wyraznie stwierdzone.
b) oferta dotyczy produktow sprzedawanych oddzielnie, ten fakt musi by¢ jednoznacznie okreslony.

2. Jezeli oferta dostarczona w ramach marketingu bezposredniego zawiera propozycje np. ,bezptatnego
zbadania” czy ,bezptatnego wyprdbowania” produktu, to oferta musi zawiera¢ warunki takiego
uzytkowania, w tym w szczegdlnosci informacje, kto ponosi koszty zwrotu produktu, i ograniczenia
czasowe w jego uzytkowaniu.

3. Oferta dostarczona w ramach marketingu bezposredniego musi zawiera¢ informacje, gdzie mozna
skontaktowa¢ sie ze sprzedawcg oraz reklamodawcg tak, aby beneficijent mogt sie
z nimi bezposrednio i skutecznie skontaktowaé. W momencie dostarczania produktu beneficjent
musi by¢ poinformowany o kompletnych nazwach, adresach i numerach telefonéw sprzedajgcego
oraz reklamodawcy.

Art. 47

1. Sktadanie ofert w ramach marketingu bezposredniego musi by¢ prowadzone
z poszanowaniem prywatnosci beneficjenta.

2. Jezeli w ramach marketingu bezposredniego zbierane sg dane osobowe 0sdb fizycznych, nalezy w
sposéb wyrazny poinformowac o tym beneficjenta, wskazujgc réwniez zakres przetwarzania tych
danych. Zbieranie, przechowywanie i wykorzystywanie danych musi by¢ zgodne z ustawg o ochronie
danych osobowych.

3. Beneficjent ofert otrzymanych w ramach marketingu bezposredniego, w tym w szczegdlnosci ofert
otrzymanych z wykorzystaniem przesytek adresowanych, drukéow bezadresowych, telefonow,
telefonicznych wiadomosci tekstowych i multimedialnych (np. SMS-6w, MMS-éw itp.) fakséw, poczty
elektronicznej lub innych metod komunikacji adresowanej on-line musi mie¢ mozliwos$¢ weryfikacji
nadawcy takiej oferty, a tam, gdzie ma to zastosowanie, réwniez zrodta, z ktérego pochodzg dane
beneficjenta.

4. Promujacy musi spetnia¢ zgdania beneficjentéw dotyczgce nieotrzymywania ofert dostarczanych w
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ramach marketingu bezposredniego, w tym w szczegdlnosci przesytek adresowanych, drukéw
bezadresowych, telefondw, telefonicznych wiadomosci tekstowych
i multimedialnych (np. SMS-6w, MMS-éw itp.) faksow, poczty elektronicznej lub innych metod
komunikacji adresowanej online, poprzez zaprzestanie dostarczania takich ofert. Beneficjent moze
wyrazi¢ swa wole nieotrzymywania przesytek od okreslonego promujgcego poprzez przekazanie mu
odpowiedniego zgdania. Moze takze wyrazi¢ wole nieotrzymywania przesytek danego typu poprzez
dokonanie zgtoszenia do odpowiedniej listy preferencji lub poprzez oznaczenie miejsca dostarczania
przesytek informacjg o takim zgdaniu.
Art. 48

. Prowadzony w ramach marketingu bezposredniego telemarketing wychodzgcy nie moze byc

wykonywany w godzinach 21.00-8.00 oraz w dni ustawowo wolne od pracy, chyba ze beneficjent

wyraznie zyczyt sobie rozmowy w tym czasie.

2. Przy sktadaniu oferty w ramach marketingu bezposredniego telefonicznie beneficjent na poczatku

rozmowy musi by¢ poinformowany o imieniu i nazwisku swojego rozmdwecy i nazwie reklamodawcy.
Na zyczenie beneficjent musi uzyska¢ informacje o adresie i numerze telefonu pod ktérym mozna
skontaktowac sie z rozmowcg oraz reklamodawca.

3. Jezeli w ramach marketingu bezposredniego wykorzystuje sie potgczenia specjalne, beneficjent musi

by¢ uprzednio poinformowany o zastosowanej taryfie dla takiego potaczenia.

VIIl. PROMOCJA SPRZEDAZY
Art. 49

1. Promocje sprzedazy nie mogg by¢ opracowane i przeprowadzone w sposéb, ktéry wprowadza

odbiorcéw w btad.

2. Projekt i przeprowadzenie promocji nie mogg prowokowac lub przyzwalac¢ na zachowania agresywne

lub nielegalne, ani nie mogg w inny sposéb pozostawaé niezgodne z zasadami wspdtzycia
spotecznego. Nie mogg one takze zachecac do dziatar godzacych w interes publiczny.

Art. 50

Promocje sprzedazy muszg by¢ tak ksztattowane, zeby nie naduzywac zaufania odbiorcéw ani nie
wykorzystywac ich potencjalnego braku wiedzy czy doswiadczenia.

Art. 51
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Promocje sprzedazy nalezy organizowa¢ w taki sposdb, zeby beneficjent nie miat problemdw
z doktadnym poznaniem warunkéw oferty. Szczegdlng uwage nalezy zwrdci¢ na fakt, zeby, przez
dziatalnos$¢ promocyjng, warto$¢ dodatkowe] korzysci nie byta zawyzona, a cena gtéwnego produktu
ukryta.

Art. 52

Promocje sprzedazy muszg by¢ zarzgdzane z uzyciem odpowiednich $rodkéw i metod nadzoru. W

szczegdlnosci promujacy sprzedaz powinien upewnic sie, ze dostepnos¢ dodatkowych korzysci pozwala

na zadosc¢uczynienie zgdaniom w rozsgdnym czasie. Jezeli nie da sie unikng¢ opdznienia, nalezy
powiadomic¢ o tym beneficjentéw, a tam, gdzie jest to konieczne podja¢ dziatania, ktore spowoduja
aktualizacje reklam dotyczgcych oferty.

Art. 53

1. Organizujac promocje sprzedazy nalezy przestrzegac¢ prawa do prywatnosci przystugujgcego kazdemu
podmiotowi. Nie mozna takze naktada¢ na nich dodatkowych zobowigzan nie wynikajgcych z zasad
promocji sprzedazy.

2. Jezeli w efekcie organizowanej promocji sprzedazy zbierane sg dane osobowe 0séb fizycznych, nalezy
w sposob wyrazny poinformowad o tym beneficjenta, wskazujgc rowniez zakres przetwarzania tych
danych. Zbieranie, przechowywanie i wykorzystywanie danych musi by¢ zgodne z ustawg o ochronie
danych osobowych.

Art. 54

Promocje sprzedazy nalezy projektowac i przeprowadzaé, majgc na uwadze zachowanie odpowiednich

standardow bezpieczenstwa w zakresie, jaki jest niezbedny dla ochrony przed uszczerbkiem na zdrowiu

uczestniczacych w nich beneficjentow.
Art. 55

Sposdb prezentacji promocji sprzedazy musi pozwoli¢ beneficjentom, zanim dokonajg wymaganego

zakupu, na uzyskanie informacji o jej zasadach, jezeli mogg one wptyna¢ na podjecie decyzji o dokonaniu

zakupu. W szczegdlnosci tam, gdzie ma to zastosowanie, prezentacja powinna zawierac:

a) konkretne instrukcje, w jaki sposdb mozna wzig¢ udziat w promocji lub skorzysta¢ z oferty

promocyjnej, np. warunki otrzymania darmowych upominkow lub premii;

b) ogdlng charakterystyke oferowanych dodatkowych korzysci;

c) ograniczenia czasowe skorzystania z oferty promocyjnej;

d) wszelkie ograniczenia dotyczace obszaru geograficznego, wieku, ilosci (liczby) rzeczy objetych

promocjg lub innych dostepnych dodatkowych korzysci albo innych ograniczen ilosciowych.

e) warto$¢ oferowanych voucheréw lub kuponodw, jezeli mozliwe jest otrzymanie réwnowartosci
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pienieznej;
f) wydatki dodatkowe, wtgczajgc w to koszty spedycji, optaty manipulacyjne, a takze warunki ptatnosci;
g) petng nazwe i adres promujacego, jak rowniez adres, na ktéry moga by¢ kierowane skargi, jezeli jest
inny niz adres promujgcego.
Art. 56
1. Jezeli promocja sprzedazy obejmuje konkurs, przed uczestnictwem konkursie i niezaleznie od nabycia
gtéwnego produktu beneficjentowi nalezy, poza informacjami wskazanymi w art. 55, przekazaé
rowniez ponizsze informacje lub udostepnia¢ mu je na zadanie:
a) kwalifikacje potrzebne do uczestniczenia w konkursie;
b) wszystkie znane promujgcemu koszty zwigzane z uczestnictwem, a tam, gdzie to ma zastosowanie,
réowniez informacje o zastosowanych stawkach (np. przy potaczeniach specjalnych);
c) liczbe, wartos¢ i rodzaj nagrdd, ktére mozna wygrac oraz informacje, czy mozliwe jest otrzymanie
réwnowartosci pienieznej;
d) w przypadku konkursu umiejetnosci, rodzaj tego konkursu i kryteria oceny wystgpien;
e) sposdb wytaniania zwyciezcow i wyboru nagrody;
f) date zamkniecia konkursu;
g) kiedy i w jaki sposdb bedg ogtoszone wyniki;
h) czy beneficjent bedzie zobowigzany do zaptaty podatku od wygranej nagrody;
i) termin, w ktéorym mozna odbiera¢ nagrody;
j) w jaki sposéb dobierani sg jurorzy;
k) sktad jury najpdzniej w momencie ogtoszenia wynikéw;
I) zamiar i zasady wykorzystania zwyciezcow lub ich wystgpien w pdzniejszej dziatalnosci.
2. Jezeli promocja sprzedazy obejmuje loterie, tam gdzie ma to zastosowanie postanowienia ust. 1
stosujg sie odpowiednio do loterii.
Art. 57
1. Promujgcy musi zawsze uzyskac uprzednig zgode posrednika, jezeli, miedzy innymi, zamierza:
a) zaprosi¢ pracownikdéw posrednika do pomocy w promocji sprzedazy;
b) proponowac¢ (oferowad) takim pracownikom korzy$¢ majatkowag Ilub jej otrzymanie
w zamian za pomoc lub za osiggniecia w sprzedazy w zwigzku z promocjg sprzedazy.

2. Jezeli oferta, o ktérej mowa w ust. 1, adresowana jest do szerokiego kregu odbiorcéw, musi ona
zawiera¢ wyrazne pouczenie, ze pracownicy na jej przyjecie muszg uzyska¢ wczesdniejszag zgode
swojego pracodawcy .

Art. 58
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Promocje sprzedazy, ktére wymagajg aktywnej wspotpracy posrednika oraz jego pracownikdéw, nie
moga utrudnia¢ wykonywania wczesniejszych zobowigzan umownych tego posrednika.
Art. 59

Promocje sprzedazy, zaakceptowane przez posrednika, powinny by¢ przez niego (jego pracownikéw)

uczciwie przeprowadzane i wtasciwie zarzadzane.

Art. 60

1. Promocje sprzedazy naktadajgce szczegdlng odpowiedzialnosé na posrednika, powinny by¢ przez
niego tak przeprowadzane, Zeby nie powstaty zadne watpliwosci interpretacyjne,
w szczegodlnosci co do warunkdw, wartosci, ograniczen lub dostepnosci oferty objetej promocjg
sprzedazy.

2. W szczegolnosci posrednik powinien dziata¢ zgodnie z planem i warunkami promocji przedstawionymi
przez promujgcego. Bez jego uprzedniej zgody posrednik nie moze wprowadzaé zadnych zmian w
dokonanych ustaleniach, w tym m.in. zmiany limitéw czasowych.

Art. 61

1. Nalezy tak projektowac promocje sprzedazy zawierajgce pordéwnania, aby unikng¢ mozliwosci
wprowadzenia w btad i naruszania innych zasad uczciwej konkurencji.

2. Odniesienia komparatywne powinny by¢ oparte na weryfikowalnych faktach, i wybrane
w sposdb rzetelny. Art 11. Kodeksu stosuje sie odpowiednio.

IX. POSTANOWIENIE KONCOWE
Art. 62
Wprowadzenie w zycie, wyktadnia, nadzér nad przestrzeganiem, orzekanie w sprawach przestrzegania
oraz zmiany Kodeksu nalezg do wytgcznej kompetencji odpowiednich organdéw Zwigzku Stowarzyszen
Rada Reklamy, zgodnie z trescig jego statutu i obowigzujgcych regulamindw.
Art. 63
1. Kazdy podmiot, z wyjatkiem odbiorcéw i beneficjentéw reklamy, powinien stosowaé sie do
postanowien Kodeksu w zakresie, w jakim zostaty one do niego skierowane. Obowigzek powyzszy
dotyczy w szczegdlnosci reklamodawcdéw, promujacych osoby dziatajgce na ich rzecz w ramach
upowaznienia do ich reprezentowania albo podejmowania w ich imieniu decyzji, posrednikéw oraz
Srodkoéw przekazu, z wyjatkiem odpowiedzialnosci, o ktérej mowa w ust. 2.
2. Reklamodawca lub promujacy ponoszg ostateczng odpowiedzialnos$¢ za wszystkie aspekty reklamy,
niezaleznie od jej rodzaju lub tresci.
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3. Podlegajace weryfikacji dowody, ktdre sg niezbedne do ustalenia zgodnosci reklamy, w tym promocji
sprzedazy, sponsoringu oraz marketingu bezposredniego z postanowieniami Kodeksu powinny by¢
dostepne i przedstawiane na zadanie wtasciwego organu Rady Reklamy.

Art. 64
Tytuty  rozdziatbw  Kodeksu majg charakter wyfgcznie organizacyjny i  porzadkowy.
W szczegdlnosci nie mogg one stanowi¢ podstawy prawnej przy dokonywaniu wyktadni poszczegélnych
postanowien Kodeksu.

Art. 65
Dodatkowe wymogi dotyczgce reklamy piwa zawiera zatgcznik nr 1 zatytutowany ,Standardy reklamy
piwa”.

Art. 66
W sprawach nieuregulowanych w Kodeksie stosuje sie odpowiednio powszechnie obowigzujgce
przepisy prawa. Postanowienia Kodeksu regulujgce dang kwestie w sposdb inny niz czynig to
odpowiednie przepisy prawa nie zwalniajg podmiotéw, o ktérych mowa w art. 63 ust. 1 od ich
przestrzegania.
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Kodeksy branzowe

Zatacznik Nr 1 Standardy Reklamy Piwa

1.

3.

Zakres zastosowania

Artykut 1
Przedmiotem regulacji niniejszego Zatacznika sg wszelkie przekazy marketingowe bedace reklama
piwa rozpowszechniane na terytorium Rzeczpospolitej Polskiej lub kierowane do polskich
konsumentéw piwa. Zakres pojecia przekazu marketingowego bedgcego reklamg piwa okreslajg
definicje reklamy, reklamy poréwnawczej oraz sponsoringu opisane w Art.3 pkt. a - ¢ Kodeksu Etyki
Reklamy (dalej : ,reklama” lub “reklama piwa”).

Wymogi dotyczace tresci i formy reklamy piwa

Artykut 2
Reklama piwa powinna by¢ zgodna z przepisami prawa obowigzujgcymi na terytorium
Rzeczypospolitej Polski.
Reklama piwa powinna by¢ zgodna z zasadami zawartymi w przepisach Kodeksu Etyki Reklamy oraz
przepisach niniejszego Zatgcznika.
Do reklam piwa nie majg zastosowania przepisy Rozdziatu IV Kodeksu Etyki Reklamy.

Artykut 3
1. Reklama piwa nie moze wykorzystywac wizerunkow, symboli, oséb lub tematéw, ktére mozna
uznac za obrazliwe, uwtaczajgce lub ponizajace.
2. Reklama piwa nie moze godzi¢ w uczucia religijne.

Artykut 4

Reklama piwa nie moze zachecac do zachowan agresywnych lub innego rodzaju zachowan

antyspotecznych.
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Artykut 5
Reklama piwa nie moze wykorzystywac lub promowad swobody seksualnej, pokazywacé tresci
seksualnych lub nagosci, ani sugerowac, ze konsumpcja piwa moze pozytywnie oddziatywaé na
aktywnos¢ seksualna.

Artykut 6

Reklama piwa nie moze kreowad wizerunku piwa jako srodka do przezwyciezania problemdw zyciowych.

Artykut 7
Reklama piwa nie moze przedstawia¢ spozywania piwa w okolicznosciach, ktore sg powszechnie
uznawane za nieodpowiedzialne, nieodpowiednie lub niezgodne z prawem, w szczegdlnosci przed lub
w toku dziatania, ktére wymaga zachowania stanu trzezwosci.

Artykut 8
Reklama piwa nie moze:

1) przedstawiac ani zacheca¢ do nieodpowiedzialnego lub nadmiernego spozywania piwa,

2) przedstawia¢ oséb w stanie nietrzezwosci, ani w jakikolwiek sposéb sugerowac, ze stan
nietrzezwosci jest stanem akceptowanym spotecznie,

3) zacheca¢ konsumentéw do preferowania okreslonego napoju ze wzgledu na mozliwosé
osiggniecia stanu nietrzezwosci,

4) sugerowac, ze spozywanie piwa o nizszej zawartosci alkoholu nie prowadzi do naduzywania
alkoholu,

5) przedstawiaé w negatywnym $wietle sytuacji odmowy spozywania alkoholu lub jego spozywania
w ilosciach umiarkowanych.

Ochrona dzieci
Artykut 9
Reklama piwa nie moze by¢ w jakikolwiek sposdb, ani poprzez jej tresé, ani poprzez sposéb przekazu,

skierowana do osdb ponizej 18 roku zycia. W tym zakresie w stosunku do reklamy piwa nie obowigzuje
tres$¢ Rozdziatu IV ,,Reklama skierowana do dzieci i mtodziezy”.
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Artykut 10
Producenci piwa, ich przedstawiciele lub agencje dziatajgce na rynku reklamy nie bedg dokonywa¢
jakichkolwiek ptatnosci lub dokonywac innego rodzaju $wiadczen za dziatania reklamowe skierowane
do 0s6b ponizej 18 roku zycia i przeznaczone do publicznego rozpowszechniania na terenie

Rzeczpospolitej Polskiej. Ograniczenia te maja zastosowanie réwniez do dziatarh majgcych charakter
lokowania produktu (product placement)

Artykut 11
Reklama piwa nie moze:

1)

zawieraé wizerunkow o0sob, ktdre majg mniej niz 25 lat;
2)

wykorzystywaé wizerunkow osoéb lub postaci, ktére w szczegdlny sposdb wptywajg na
matoletnich;

3) sugerowad, iz spozywanie piwa jest niezbedne do osiggniecia dorostosci lub do odnoszenia

sukcesdw w pracy, jak rowniez jakiejkolwiek innej dziedzinie spotecznej aktywnosci.
Ochrona zdrowia

Artykut 12
Reklama piwa nie moze:

1)
2)
3)

sugerowac, iz piwo ma wtasciwosci lecznicze lub zapobiega chorobom;

sugerowac, iz piwo ma wtasciwosci srodka stymulujgcego, znieczulajgcego lub uspokajajacego;
przedstawiac kobiet w cigzy lub kobiet karmigcych
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Zatacznik Nr 2 Standardy Reklamy Zywnosci skierowanej do dzieci

Artykut 1
Reklama produktow zywnosciowych nie moze by¢ kierowana bezposrednio do dzieci, ktore nie
ukonczyty 12 roku zycia.

Artykut 2
Ograniczenia reklamy produktow zywnosciowych nie dotyczg produktéw, ktére spetniajg okreslone
kryteria zywieniowe oparte na zaakceptowanych dowodach naukowych i/lub narodowych oraz
miedzynarodowych zaleceniach zywieniowych zawartych w szczegdlnosci
w Zataczniku 2a do Kodeksu Etyki Reklamy , Kryteria Zywieniowe do samoregulacji dotyczacej reklamy
zywnosci skierowanej do dzieci w wieku ponizej 12 roku zycia w Polsce”.

Artykut 3
Kazdy rodzaj reklamy uwaza sie za adresowany do dzieci, jesli w planowanej grupie docelowej uzytych
medidw dzieci ponizej 12 roku zycia stanowig minimum 35 procent.

Artykut 4
Reklama produktéw zywnosciowych nie moze by¢ prowadzona w jakiejkolwiek formie na terenie szkoét
podstawowych.

Artykut 5
Zaden rodzaj reklamy produktéw zywnoéciowych skierowanej do dzieci nie moze:

a) promowac ani przedstawia¢ niezdrowych nawykdéw zywieniowych czy tez niezdrowego stylu zycia w
postaci jedzenia i picia w sposdb nieumiarkowany, nadmierny lub przymusowy oraz promowac
siedzgcego trybu zycia,

b) dyskredytowac znaczenia zdrowych nawykow zywieniowych, urozmaiconej i zréwnowazonej diety
oraz aktywnosci fizycznej,

c) zawiera¢ bezposredniego wezwania dzieci do nabycia reklamowanych produktow poprzez stosowanie
zwrotéw typu: , kup teraz”, ,musisz to miec¢”,

d) zwracac sie z apelem do dziecka o naktonienie rodzicow do kupienia dziecku reklamowanego
produktu,

e) wprowadza¢ w btad, co do cech promowanego produktu oraz korzysci jakie mogg wynikngc
z uzycia produktu
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f) sugerowad, ze dany produkt posiada jakies specjalne cechy zywieniowe, jezeli wszystkie podobne
produkty posiadajg podobne cechy

g) budzi¢ leku poprzez zamieszczanie opiséw przemocy lub przesadnie agresywnych elementow

h) zacheca¢ do wykorzystania produktu zywnosciowego w sposéb niewtasciwy lub zagrazajgcy

bezpieczerstwu

Artykut 6
Nie jest reklamg w rozumieniu niniejszego kodeksu, uzycie nazwy, logo firmy lub produktu
w kampaniach oswiatowych, ktérych celem jest upowszechnianie zdrowych nawykow zywieniowych
oraz aktywnosci fizycznej wsrdd dzieci i mtodziezy. Tresci zawarte w tego typu kampaniach muszg by¢
zgodne z narodowymi lub/i miedzynarodowymi zaleceniami dotyczacymi zywienia i aktywnosci
fizycznej. Prowadzenie tego typu kampanii na terenie szkoét moze odbywac sie wytgcznie za zgodg wiadz
szkolnych.
Zatacznik Nr 3 do Kodeksu Etyki Reklamy

Rozdziat 1: CELE SAMOREGULACII

Art.1
Celem Karty jest okreslenie warunkow, jakie powinny zostaé spetnione, aby interes dzieci a w
szczegdlnosci dzieci w wieku do 12 lat byt wtasciwie chroniony w komunikacji marketingowej. Warunki
pozostajg w zgodnosci z ustawg o radiofonii i telewizji z dnia 29 grudnia 1992 r. (Dz.U. 1993 Nr 7, poz.
34 ze zmianami), zwang dalej Ustawg, a w szczegdlnosci z art. 18 ust. 1, 315 Ustawy.

Art.2
Sygnatariusze Karty majg $wiadomos¢, ze przekaz reklamowy moze dostarczac dzieciom nowej wiedzy i
umiejetnosci, pozytywnych wartosci oraz przekonan o $wiecie i ludziach, ale moze takze nies¢ ze sobg
pewne zagrozenia, zwtaszcza ze:
e korzystanie z tresci internetowych oraz ogladanie telewizji, w tym przekazéw reklamowych, jest
jednym z dominujgcych sposobdw spedzania wolnego czasu przez dzieci,
e postugiwanie sie wizerunkiem dziecka jako sposobem wzmacniania skutecznosci reklamy moze
podnosi¢ prawdopodobienstwo narazenia dzieciecych odbiorcéw reklam na zagrozenia ptynace
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zaréwno z przekazow kierowanych bezposrednio do nich, jak iz reklam wykorzystujgcych wizerunek
dzieci, choc¢ kierowanych do dorostych
e wykorzystywanie w reklamach aktoréw dzieciecych wzmacnia wptyw tych reklam szczegdlnie na

dzieci.

Art. 3
Sygnatariusze Karty bedg dazy¢ zardwno do ochrony dzieci jako adresatéw przekazow reklamowych, jak
i do ograniczenia nieuzasadnionej, niezwigzanej z naturg produktu oraz z koncepcjg przekazu
reklamowego ekspozycji aktoréw dzieciecych wystepujgcych w reklamach.

Rozdziat 2: REKLAMA PRODUKTOW | UStUG, KTOREJ ODBIORCAMI POSREDNIO MOGA BYC DZIECI

Art. 4
Sygnatariusze Karty deklarujg dotozenie najwyzszej starannosci, aby w przekazach reklamowych
adresowanych do dzieci oraz w przekazach reklamowych, ktére nie sg bezposrednio skierowane do nich,
jednak ze wzgledu na forme, miejsce i sposéb ich prezentowania dzieci sg ich odbiorcami, nie pojawiaty
sie tresci moggce wptywad negatywnie na ich rozwdj.
Art.5
Sygnatariusze Karty pozostajgc w zgodnosci z zapisami art. 16 b ust 2-5 zgodnie, z ktérymi zakazane jest
nadawanie przekazéw handlowych
1) zachecajgcych matoletnich do wywierania presji na rodzicéw lub inne osoby w celu sktonienia
ich do zakupu reklamowanych produktéw lub ustug;
2) wykorzystujgcych zaufanie matoletnich, jakie poktadajg oni w rodzicach, nauczycielach i innych
osobach;
3) w nieuzasadniony sposéb ukazujgcych matoletnich w niebezpiecznych sytuacjach;
4) oddziatujgcych w sposéb ukryty na podswiadomosé.
deklarujg ze reklamy, ktérych odbiorcami ze wzgledu na tresé, forme, kanat komunikacji i sposéb ich
prezentowania, sg dzieci nie bedg zawieraé w szczegdlnosci:
1) tresci moggcych prowadzi¢ do zagrozenia ich zdrowia lub bezpieczenstwa,
2) scen przemocy fizycznej i psychicznej,
3) scen zawierajgcych problematyczne relacje rodzinne (m.in. zaniedbywanie dziecka,
wystepowanie dziecka w roli dorostego, negatywny stosunek dziecka do dorostych, w tym

rodzicow),
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9)

przekazu, ktéry posrednio lub bezposrednio podwaza autorytet rodzicow lub opiekunéw
prawnych i ich wysitek wktadany w wykonywanie wtadzy rodzicielskiej lub sprawowanie opieki
a w szczegdlnosci przedstawia wykonywanie tej wtadzy lub sprawowanie opieki jako zjawisko
negatywne, sprzeczne z dobrem dziecka

scen zachecajgcych do konfliktéw w kazdej postaci (dziecko — rowiesnicy, dziecko — rodzice oraz
dziecko - instytucje),

scen zagrozenia (np. niebezpieczne zabawy czy wypadki), chyba ze ich prezentacja ma na celu
promowanie ochronne;j roli produktu,

motywu nadmiernej konsumpcji i konsumpcyjnego stylu zycia jako nadrzednej wartosci w zyciu
przy uwzglednieniu charakteru przekazu jakim jest reklama telewizyjna,

przekazu, ktory bezposrednio lub posrednio sugeruje, ze zabawa i rozrywka nie faczy sie z
jakgkolwiek odpowiedzialnoscig i ograniczeniami lub  wyklucza istnienie takiej
odpowiedzialnosci lub ograniczen.

tresci dyskryminujacych, w szczegdlnosci ze wzgledu na rase, pte¢, narodowos¢, przekonania
religijne lub niepetnosprawnos¢,

10) przekazu, ktéry posrednio lub bezposrednio postuguje sie podtekstem seksualnym, w tym z

uzyciem zartéw o charakterze seksualnym i ukrytego w tym aspekcie znaczenia poszczegdlnych
stéw, lub przedstawia fatszywy obraz seksu i relacji seksualnej wytgcznie jako elementu zabawy
i rozrywki

11) obrazu dziecka uporczywie wymuszajgcego zakupy i inne decyzje na dorostych,

12) promowania negatywnych wzorcéw zachowan powszechnie nieakceptowalnych

13) promowania produktow nie spetniajgcych kryteriéw innych samoregulacji nadawcéw, przede

wszystkim ,, Porozumienia nadawcéw telewizyjnych w sprawie zasad rozpowszechniania reklam

i wskazan sponsorskich dotyczacych artykutdw spozywczych lub napojow zawierajgcych

sktadniki, ktérych obecnosé w nadmiernych ilosciach w codziennej diecie jest niewskazana”.

Rozdziat 3: AKTORZY DZIECIECY W REKLAMACH

Art. 6

Sygnatariusze Kodeksu zobowigzujg sie przestrzega¢ na wszystkich etapach tworzenia

i rozpowszechniania przekazéw reklamowych nastepujgcych zasad:
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1)

uzycie wizerunku dziecka w spotach reklamujgcych produkty lub ustugi pozostajgce bez zwigzku
z zyciem codziennym i aktywnos$ciami dzieci powinno by¢ ograniczane poprzez wnikliwg analize
zasadnosci

dzieci biorgce udziat w reklamie powinny by¢ ukazywane w przyjaznym dla nich srodowisku
spotecznym, zwtaszcza rodzinnym i rowiesniczym

wizerunek dziecka w reklamie nie moze by¢ traktowany instrumentalnie do zachwalania

produktéw i sugerowania innym dzieciom bgd?Z rodzicom ich zakupu.

Art. 7

Sygnatariusze Karty dotozg najwyzszej starannosci, aby w przekazach reklamowych bohaterowie

dzieciecy nie pojawiali sie w kontekscie:

1)

akceptacji dla pietnowania spotecznego jednostki i przesladowania przez grupe jako wzorca
socjalizacji,

tresci problematycznych wychowawczo (skojarzenia z konsumpcjg alkoholu, odwotania do zycia
seksualnegoiinne),

skrajnej fetyszyzacji produktu jako jedynego remedium na problemy i potrzeby zyciowe dziecka
nasladowania zachowania dorostych, ktore jest niewtasciwe z punktu widzenia potrzeb
rozwojowych dzieci.

Art. 8

W procesie produkcyjnym reklam z udziatem dzieciecych aktoréw bedzie sie unikaé:

1)
2)
3)

jakichkolwiek zagrozen dla ich zdrowia lub bezpieczerstwa

ich ekspozycji na silny stres

postugiwania sie w narracji reklamy wzorcem bohatera, moggcym skutkowaé o$mieszeniem
dzieciecego aktora

ekspozycji na tresci niedostosowane do etapu ich rozwoju

sytuacji prowadzacych do zaburzenia postrzegania rzeczywistosci, np. w przypadku udziatu
bardzo mtodych dzieci w reklamach o silnie fantastycznej fabule

sytuacji prowadzacych do lekéw , typowych dla reklam spotecznych, przestrzegajgcych przed
sytuacjami niebezpiecznymi.



