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Szanowni Panstwo,

W odniesieniu do przestanej propozycji Komisji Ustawodawczej Senatu RP w zakresie
projektu ustawy o zmianie ustawy o wychowaniu w trzeiwosci i przeciwdziataniu
alkoholizmowi (druk nr 1074), przesytlamy naszg opinie dotyczgca rozwigzan zaproponowanych
w projekcie ustawy.

Pragniemy podkresli¢, jak wazne dla catej branzy reklamowej jest prowadzenie dziatar
marketingowych w sposéb odpowiedzialny, szczegdlnie w odniesieniu do produktdw, ktdre nie
sg przeznaczone dla oséb matoletnich. Od 2004 roku byly prowadzone prace nad stworzeniem w
Polsce systemu samoregulacji w dziedzinie reklamy, ktdry obejmuje swoim zasiegiem wszelkie
dziatania komunikacji marketingowej, we wszystkich mediach. W 2006 udato sie uruchomié
system, ktdry przez cztery lata funkcjonowania zyskat uznanie konsumentdw, przedsigbiorcow,
jak rdéwniez organdw administracji publicznej. Samoregulacja w reklamie umozliwia
konsumentom sktadanie bezptatnych skarg, jesli uznaja oni, ze jakis przekaz reklamowy narusza
przyjete standardy. Uchwaly Komisji Etyki Reklamy sa publicznie dostepne na stronie
internetowe] www.radareklamy.pl. System samoregulacji dostepny jest rowniez dla
przedsigbiorcéw, ktorzy, jak wskazuje nasze doswiadczenie, poddajg szczegdtowe] analizie
dziatania konkurencji i btyskawicznie reagujg na wszelkie naruszenia przepisow.

Jestesmy przekonani, ze samoregulacja w dziedzinie reklamy doskonale sprawdza sie na
polskim rynku, a branza reklamowa skutecznie eliminuje wszelkie naruszenia wspdlnie
opracowanych standardow. System samoregulacji jest elastyczny i szybko adaptuje sie do
zmieniajgcych sie trenddw, co ma kluczowe znaczenie szczegdlnie w przypadku nowych medicw,
gdzie nowatorskie techniki marketingowe pojawiajg sie z niespotykang dotad czestotliwoscia.
Skutecznos¢ samoregulacji to rowniez mozliwosé dziatania trans granicznego — dzieki znakomitej
wspofpracy pomiedzy organizacjami z poszczegdlnych krajow, jestesmy w stanie eliminowac

nleuczciwy oraz nieetyczny przekaz reklamowy, pochadzacy z terytorium ponad 30 krajow.
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Przejawem szczegdinej troski o wysokie standardy reklamy jest przystapienie do systemu
samoregulacji wszystkich najwazniejszych producentéw i importeréw piwa w Polsce oraz
opracowanie dodatkowych zobowigzan, nad ktérych przestrzeganiem czuwa Rada Reklamy. W
roku 2007 Kodeks Etyki Reklamy zostat wzbogacony o Standardy Rekiamy Piwa, rozdziat w
szczegdtowy sposéb regulujgcy kwestie zwigzane z reklama piwa. Jest to zbidr przepisdw, ktdre
oznaczajg dodatkowe ograniczenia w prowadzonych dziataniach marketingowych.

Od momentu powstania systemu samoregulacji reklamy w Polsce, tj, od potowy roku
2006, Rada Reklamy rozpatrzyta blisko 2,5 tys. skarg, z ktdrych zdecydowana wiekszoéc
pochodzita od konsumentdéw. Skargi na reklamy piwa stanowig niewielki procent wszystkich
skarg wpiywajgcych do Rady Reklamy. W roku 2007 do Rady Reklamy wplyneto 10 skarg na
reklamy piwa, a w roku 2009 byto to zaledwie 7 skarg, na 627 otrzymanych w sumie. Naleiy
podkresli¢, ze w przypadkach, w ktdrych prowadzone byly postgpowania dotyczace reklam piwa,
Komisja Etyki Reklamy mogta liczyé na petng wspdtprace ze strony skazonych firm, a wszelkie
uchybienia byty usuwane w najszybszym mozliwym terminie.

Rada Reklamy, wspélnie z Europejskim Stowarzyszeniem Standardow Reklamowych —
EASA Alliance, prowadzi réwniez monitoringi reklam, w tym reklam produktdw alkoholowych, W
trakcie przegladu reklam piwa w Polsce, dopatrzyliémy sie potencjainych niezgodnosci z
Kodeksem Etyki Reklamy w mnigj niz 1 proc. badanych reklam.

Rada Reklamy oferuje réwniez ustuge Copy Advice, czyli moiliwosé uzyskania porad
dotyczacych planowanych dziatari reklamowych, juz na poziomie pomystu czy scenariusza.
Godnym podkreslenia jest fakt, ze blisko 90 proc. zapytan Copy Advice dotyczy reklam piwa. We
wszystkich przypadkach, w ktdrych zalecaliSmy zmiany, reklamodawcy stosowali sie do sugestii
Rady Reklamy, a kwestionowane przez nas elementy nie zostaty wykorzystane w kampaniach

reklamowych dystrybuowanych na terytorium Polski.

W zatgczeniu znajdziecie Panstwo Kodeks Etyki Reklamy wraz ze Standardami Reklamy

Piwa.

W przypadku pytan lub watpliwosci, pozostaje do dyspozycji.
T eiad

Z powag'a'rriem,
Zwigzek Stowarzys

Dyrektor Generalny ul. Koszykaow
tel, +48 2

Zwigzek Stowarzyszen Rada Reklamy NP 521-3.200
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umozliwia razpoznanie konkurenta lub jego produktow, lub produktéw pozostajacych w jego
dyspozycji w celu promowania innego podmioty, lub jego produktdw, lub produktow
pozostajacych w jego dyspozycji;

) sponsoring — rodzaj reklamy powstalej w wyniku porozumienia, przez ktdre sponsor
z korzyscig dla siebie oraz podmiotu sponsorowanego, zapewnia, na podstawie umowy,
jakiekolwiek wsparcie albo wspolwsparcie w celu zapewnienia pozytywnego powigzania
migdzy wizerunkiem sponsora, jego markami i innymi oznaczeniami identyfikujacymi go oraz
produktami a sponsorowanym wydarzeniem, dziatalnoscla, produktem lub okredlonym
podmiotem; w rozumieniu Kodeksu nie jest sponsoringiem patronat medialny, jezeli ogranicza
sie on wytgcznie do informacji o danym wydarzeniu;

d) produkt podlegajacy reklamie, w tym réwniez promocji sprzedazy, sponsaringowi lub
marketingowi bezposredniemu, przedmiot reklamy, w tym w szczegdinosci efekt dziatalnoscl
tworczej, wytworcezej, handlowej oraz ustugowei;

e) odbiorca — podmiot, ktdry ma mozliwos¢ zapoznania sie z reklama;

f) beneficjent — odbiorca, do ktdrego kierowana jest dana reklama | ktdry jest potencjalnym
nabywca produktu, albo odbiorca, ktéry nabyt produkt po zapoznaniu sie z reklama;

g) reklamodawca - podmiot, ktdry zwiaszcza odplatnie lub za wynagrodzeniem w innej
formie, zlecit do wykonania reklame z przeznaczeniem do dystrybucji, a przekaz reklamowy
dotyczy tego podmiotu, lub jego dziatalnoddi, lub jego produktu, lub produktu pozostajgcego
w jego dyspozycji;

h) promujacy — podmiot, ktéry w imieniu wlasnym lub dziatajac w imieniu reklamodawcy
organizuje realizacje reklamy, w tym w szczegdlnosci: kampanie reklamowsa, promocje
sprzedazy, sponsoring [ub kampanie z wykorzystaniem marketingu bezpoéredniego. Dla
unikniecia watpliwosci, jeZeli promujacy dziata w |m1enlu w%asnym, ]est Jednoczesme
-reklamodawcg w rozumieniu Kodeksu;

i) ‘posrednik — podmiot uczestniczacy w procesie dystrybuqi lub sprzedazy produktdw
pomiedzy reklamodawca a beneficjentem;

j) srodki przekazu - podmioty, ktére Swiadcza — odplatnie lub nieodplatnie — ustuge
dystrybucji reklam(-y) przy uzyciu jakiejkolwiek techniki rozpowszechniania, w tym
szczegolnie poprzez publikacje, emisje za pomoca wizji lub fonil, ekspozycie lub
wykorzystujac srodki stosowane przy marketingu bezpoérednim;

k) polaczenie specjalne - telefoniczne/faksowe polaczenie lub przestanie wiadomosci
tekstowej/multimedialnej, ktorego koszt jest inny niz wynika to z normalnej taryfy
telefonicznej, ochowiazujacej przy potaczeniach typowych;

1) lista preferencji - lista konsumentéw, kidrzy wyrazili sprzeciw wobec otrzymywania
adresowanych przekazow reklamowych (np. tzw. ,Lista Robinsona™);

1) dzieci — osoby, ktére nie ukonczyly lat trzynastu, a tym samym nie maja zdolnosci do
czynnosci prawnych;

m)miodziez — osoby, ktdére ukonczyly lat 13, ale nie ukonczyty lat 18.

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

statystyczne

0) Zwiazek Stowarzyszen Rada Reklamy - zwigzek stowarzyszen w rozumieniu ustawy
Prawo o Stowarzyszeniach (Dz. U. 1989r. Nr 20 poz. 104 z pézniejszymi zmianami) z siedzibg
w Warszawie,



Art, 11

. Reklamy porownawcze sg dopuszczalne, jezeli stuzg interesom ozywionej konkurencji oraz

informacji publicznej. Nie moga jednak wprowadzaé w btad odbiorcéw reklamy.

2. Wszelkie odnlesienia w reklamie o charakterze poréwnawczym musza by¢ przedstawione w
sposdb poprawny metodologicznie, w tym w szczegdlnosci informacje o produktach, oferty
handlowe oraz dane.

3. W reklamie poréwnawczej mozna poréwnad jedynie produkty zaspokajajace te same potrzeby
lub wytworzone w tym samym celu,

4. Reklamy pordwnawcze muszg porownywac jedna lub wigcej cech, o ile sg one weryfikowalne.,
Wérdd tych cech moze sie znajdowad réwniez cena.

5. Reklamy poréwnawcze nie moga prowadzi¢ do pomytki wirdd odbiorcéw, co do oferowanych
produktow, znakow towarowych, nazw handlowych, innych oznacze.

6. Reklama o charakterze poréwnawczym nie moze w nieuzasadniony sposcdb, sprzeczny z
postanowleniami Kodeksu, a w szczegdlnosci z trescig ust. 1, 2 i 5 uzywaé peinej lub
skréconej firmy, nazwy, symbolu graficznego lub innych oznaczeh indywidualizujacych,
przynaleznych zgodnie z prawem do innego podmiotu oraz wykorzystywac jego dobrego
imienia. Reklama porownawcza, poprzez uzyte w nigj Srodki wyrazu, nie moze dyskredytowac
lub osmieszac konkurenta oraz dotyczacych go okolicznoécl, stawiajac w zlym éwietle jego
osobe lub produkt,

—

Art. 12
1. Reklama nie moze przedstawiac lub odnosic sie do jakiejkolwiek osoby fizycznej, w tym takze
powszechnie znanej w zwiazku z np. petnieniem przez nig funkcji publicznych, bez uzyskania
jei wezesniejszej zgody, ani tez bez uprzedniej zgody opisywac lub odnosi¢ sie do rzeczy
:bedacej wiasnoscig konkretnej osoby, w sposdb mogacy wywotad wrazenie jej osobistej
rekomendacji.
2. Postanowienia ust. 1 stosujg sie odpowiednic do podmiotéw innych niz osoby fizyczne.

Art, 13
Jezeli w reklamie zawarto informacje o gwarancji w zakresie i znaczeniu prawnie wigzacych
warunkow sprzedazy musza one by¢ dostepne w punkcie sprzedazy [ub dolaczone do produktu i
zostang przekazane beneficjentowi.

Art. 14
Przedstawienie w reklamie warunkéw sprzedazy ratalnej, sprzedazy na kredyt lub innych form
kredytu konsumenckiego musi by¢ dokonane w taki sposdb, by nie rodzita watpliwosc
rzeczywista koficowa cena reklamowanego produktu, a takze kwota placona gotéwka, wysokodé
zaliczki, wysoko$¢ oprocentowania, terminy splat rat kredytu oraz inne warunki zwigzane z tg
forma sprzedazy.

Art. 15
Reklamy informujace o ofertach pozyczki nie mogq zawierac stwierdzen mogacych wprowadzié
odbiorcow w blad w szczegdlnosci co do ich rodzaju, niezbednych zabezpieczen, termindw splat,
rzeczywistych kosztow odsetek oraz mozliwych innych optat.

Art. 16
Reklamy informujgce o sposobach oszczedzania lub inwestowania nie moga zawierad stwierdzen
wprowadzajacych odbiorcéw w biad w szczegdlnosci co do szacowanego przysztego dochodu,
czynnikéw wplywajacych na jego wysokas¢ oraz mozliwych korzysci podatkowych.



Art. 26
Reklamy skierowane do dzieci lub miodziezy nie moga zawieraé przekazu, ze posladanie 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 miadziezy nie moga podwazaé autorytetu rodzicéw lub innych
oséb sprawujacych opieke prawna, kwestionowaé ich odpowiedzialnosci, opinil, gustéw lub
upodoban. PowyZsze ograniczenie nie dotyczy przypadkéw zwalczania patologii spotecznych.

Art. 28

1. W przypadku reklamy skierowanej do dziec nalezy dolo?y¢ szczegdlnych starafi, by nie
wprowadzata w blad co do prawdziwych rozmiaréw, wartoscl, matury, trwatosci, wygladu i
technicznych mozliwosci reklamowanego produktu, np.:

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

b) gdy reklama dotyczy produktdw sprzedawanych oddzielnie, ten fakt musi by¢ jednoznacznie
okreslany.

¢) reklama nie moZe pomniejszac stopnia sprawnosci potrzebnej do postugiwania sie produktem;
jesli przedstawia sig skutki | sposdb uzywania reklamowanego produktu bez wyrainego
zastrzezenia, to osiggniecie prezentowanego efektu powinno by¢ osiggalne dla przecietnego
dzlecka w przedziale wieku, dla ktérego produkt jest przeznaczony. .

Reklamy nie moga zawierac skierowanych do dzieci lub miodziezy: (1) poleceri naktaniania osdb
dorostych do zakupu reklamowanych produktéw, lub (i) instrukcii sposobu nakianiania osdb
dorostych do zakupu reklamowanych produktow.

TR

Art. 30
Zaréwno reklamy, jak i produkty dla dzieci lub miodziezy musza, jeéli wzgledy bezpieczenstwa
tego wymagaja, posiada¢ wyrazne informacje, dla jakiej grupy wiekowej produkt jest
przeznaczony.

Art. 31
Skierowane do dziecl lub miodzie?y promocje sprzedazy, marketing bezpoéredni lub wydarzenia
objete sponsoringiem musza by¢ zgodne z odpowiednimi zasadami okre$lonymi w Kodeksie, w
szczegélnosci z postanowieniami niniejszego rozdziatu.

Art. 32
Przepisy zawarte w art. 22-31 stosuje sie odpowiednio rowniez do reklam, kidre nie sg
bezposrednio skierowane do dzied, jednak dzieci sg ich adbiorcami ze wzgledu na forme oraz
miejsce | sposob prezentowania reklam. Dotyczy to w szczegdinosci reklam emitowanych w
telewizji w sasiedztwie audycji dla dziecl, reklam wyswietlanych w kinach przed seansami filméw
dla dzieci oraz reklamy zewnetrznej,



VI. SPONSORING

Art, 40
Sponsoring | zwigzane z nim umowy musza byC realizowane w sposob tatwy do odczytania i
zrozumienia przez osoby postronne co do ich charakteru, W szczegdlnosci muszg wskazywad
wszystkie zainteresowane podmioty i tres¢ zobowiazan wzgledem sponsora.

Art. 41
Informacje o sponsorowaniu pachodzace od sponsora danego wydarzenia lub sponsorowanego
muszg by¢ wyraznie sformutowane i nie moga narusza¢ dobrych obyczajdw.

Art. 42
Sponsoring nie moze by¢ realizowany w sposdb, ktdry narazitby na uszczerbek obiekty o
znaczeniu historycznym lub artystycznym.

Art. 43
Dzfatania zwigzane ze sponsoringiem nie mogg, wprowadzac w blad co do podmiotu, marki lub
innych oznaczen identyfikacyjnych sponsorowanego, w szczegdlnosd w  sytuacji, gdy
sponsorowane wydarzenie jest prezentowane w radiu lub telewizji.

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

VII. MARKETING BEZPOSREDNI

Art. 45

1. Dziatania marketingu bezposredniego, w tym zwigzane z nim oferty, muszg byé realizowane w
sposob zrozumialy dla beneficjenta. W szczegdlnosci beneficjent powinien zawsze mdc
zidentyfikowac reklamowany produkt | warunki oferty, w tym cene.

2. Beneficjent oferty dostarczonej w ramach marketingu bezpo$redniego powinien zawsze madc
zidentyfikowac, Ze jest to reklama. Nie mozna przedstawiac oferty, ktdra moze by¢ fatwo
pomylona zwiaszcza z rachunkiem lub faktura,

3, Oferta dostarczona w ramach marketingu bezposredniego musi wyraznie wskazywaé, jakie
zobowiazania bedg cigzy¢ na beneficjencie z chwilg przyjecia oferty.

4. Informacje przekazywane w ramach marketingu bezposredniego, ktére majg wplyw na
decyzje beneficjenta (np. warunki zaptaty, dokonywania zwrotdw i odstapienia od umowy)
muszq by¢ przekazywane w taki sposéb | w takim czasie, zeby beneficient magt wzigé je pod
uwage przed akceptacjg oferty.

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

Art. 46
1. Oferta dostarczona w ramach marketingu bezposredniego nie moze wprowadzac w btad, w
szczegolnoscd co do prawdziwych rozmiaréw, wartosci, natury, trwatosc, wygladu i
technicznych mozliwosci reklamowanego produktu, a jezeli:
a) dodatkowe akcesoria konieczne sg do: (i) postugiwania sie produktem albo (i) osiggniecia
opisywanego lub pokazywanego efektu, musi to by¢ wyraznie stwierdzone.



VIII. PROMOCIJA SPRZEDAZY

Art. 49

1. Promocje sprzedazy nie mogg by¢ opracowane i przeprowadzone w spaséb, ktdry wprowadza
odbiorcow w blad.

2. Projekt i przeprowadzenie promocji nie mogg prowokowac lub przyzwalaé na zachowania
agresywne lub nielegalne, ani nie moga w inny sposdb pozostawac niezgodne z zasadami
wspdtzycia spolecznego. Nie mogg one takze zacheca do dzialan godzacych w interes
publiczny.

Art. 50
Promocje sprzedazy musza byc tak ksztattowane, zeby nie naduzywaé zaufania odbiorcdw ani
nie wykorzystywac ich potencjalnego braku wiedzy czy do$wiadczenia.

Art. 51
Promocje sprzeda?y nalezy organizowac w taki sposéb, zeby beneficjent nie miat problemdw z
doktadnym poznaniem warunkow oferty. Szczegdlng uwage nalezy zwrdcié na fakt, zeby, przez
dziatalnoS¢ promocyjna, wartos¢ dodatkowej korzyéci nie byla zawyzona, a cena gldwnego
produktu ukryta.

Art. 52
Promocje sprzedazy musza by¢ zarzadzane z uzyciem odpowlednich $rodkéw i metod nadzoru.
W szczegdinodci promujacy sprzedaz powinlen upewnic sie, ze dostepnosé dodatkowych korzysci
pozwala na zado$Cuczynienie Zadaniom w rozsadnym czasie. Jezeli nie da sie uniknad
opoznienia, nalezy powiadomi¢ o tym beneficientéw, a tam, gdzie jest to konieczne podjac
dziatania, ktére spowodujg aktualizacje reklam dotyczacych oferty.

Art. 53

1. Organizujac promocje sprzedazy nalezy przestrzegac prawa do prywatnosci przyslugujacego
kazdemu podmiotowi. Nie mozna takie nakladaC na nich dodatkowych zobowigzah nie
wynikajacych z zasad promocji sprzedazy.

2. Jezeli w efekcie organizowanej promocji sprzedaiy zblerane s dane osobowe osdb
fizycznych, nalezy w sposob wyrazny poinformowac o tym benefigienta, wskazujac réwniez
zakres przetwarzania tych danych. Zbieranie, przechowywanie i wykorzystywanie danych
musi by¢ zgodne z ustawg o ochronie danych osohowych.

Art. 54
Promocje sprzedazy nalezy projektowac i przeprowadza¢, majac na uwadze zachowanie
odpowiednich standardéw bezpieczenstwa w zakresie, jaki jest niezbedny dla ochrony przed
uszczerbkiem na zdrowiu uczestniczacych w nich beneficjentow.

Art. 55

Sposob prezentacji promocji sprzedazy musi pozwoli¢ beneficjentom, zanim dokonajg
wymaganego zakupu, na uzyskanie informacji o jej zasadach, jezeli mogg one wplynac na
podjecie decyzi o dokonaniu zakupu. W szczegolnosci tam, gdzie ma to zastosowanie,
prezentacja powinna zawierac:

a) konkretne instrukcje, w jaki sposob mozna wziac udziat w promogji lub skorzystac z oferty

pramocyjnej, np. warunki otrzymania darmowych upominkow lub premii;
b) ogdlng charakterystyke oferowanych dodatkowych korzysci;
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Art, 60

1. Promocje sprzedazy naktadajace szczegdlng odpowledzialnos¢ na posrednika, powinny byé
przez niego tak przeprowadzane, Zeby nie powstaly Zadne watpliwosci interpretacyjne, w
szczegolnosci co do warunkéw, wartodcl, ograniczen lub dostepnosci oferty objetej promocia
sprzedazy.

2. W szczegolnosci posrednik powlinien dziata¢ zgodnie z planem i warunkami promocji
przedstawlonymi przez promujacego. Bez jego uprzedniej zgody posrednik nie moze
wprowadza¢ Zadnych zmian w dokonanych ustaleniach, w tym m.in. zmiany [imitdw
czasowych.

Art. 61
1. Nalezy tak projektowac promocje sprzedazy zawierajace poréwnania, aby unikna¢ mozliwosci
wprowadzenia w btad | naruszania innych zasad uczciwej konkurencii.
2, Odniesienia komparatywne powinny by¢ oparte na weryfikowalnych faktach, i wybrane w
sposob rzetelny, Art 11, Kodeksu stosuje sie odpowiednio.

IX. POSTANOWIENIE KONCOWE

Art. 62

Wprowadzenie w Zycie, wyktadnia, nadzor nad przestrzeganiem, orzekanie w sprawach

przestrzegania oraz zmiany Kodeksu nalezz do wylacznej kompetencji odpowiednich organow

Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy, zgodnie z treicia jego statutu i obowiazujacych

regulaminow.

Art, 63

i Kazdy podmiot, z wyjatkiem odbiorcow i beneficjentéw reklamy, powinien stosowaé sig do
postanowien Kodeksu w zakresie, w jakim zostaly one do niego skierowane. Obowiazek
powyzszy dotycay w szczegolnosa reklamodawcow, promujacych osoby dziatajace na ich
rzecz w ramach upowaznienia do ich reprezentowania albo podejmowania w ich imieniu
decyzji, posrednikdw oraz Srodkdw przekazu, z wyjatkiem odpowiedzialnosci, o ktdrej mowa
w ust, 2.

2, Reklamodawca lub promujgcy ponosza ostateczng odpowiedzialnos¢ za wszystkie aspekty
reklamy, niezaleznie od jej rodzaju lub tresci.

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 wlasciwego organu Rady
Reklamy.

Art, 64
Tytuly rozdzialdw Kodeksu maja charakter wylacznie organizacyjny i porzadkowy. W
szczegdlnoScl nie moga one stanowi¢ podstawy prawnej przy dokonywaniu  wyktadni
poszczegdlnych postanowien Kodeksu.

Art. 65
Dodatkewe wymogi dotyczace reklamy piwa zawiera zatgcznik nr 1 zatytutowany ,Standardy
reklamy piwa”.

Art. 66
W sprawach nieuregulowanych w Kodeksie stosuje sie odpowiednio powszechnie obowiazujace
przepisy prawa. Postanowienia Kodeksu regulujace dana kwestie w sposab 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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Artykut 5
Reklama piwa nie moze wykorzystywac lub promowa¢ swobody seksualnei, pokazywaé tresci
seksualnych lub nagosci, ani sugerowac, ze konsumpcja piwa moze pozytywnie oddzialywaé na
aktywnosc seksualng.

Artykul 6
Reklama piwa nie moze kreowac wizerunku piwa jako $rodka do przezwyciezania problemdw
zyciowych,

Artykut 7
Reklama piwa nie moze przedstawiac spazywania piwa w okolicznoéciach, ktdre sa powszechnie
uznawane za nieodpowiedzialne, nieodpowiednie lub niezgodne z prawem, w szczegdlnosci

przed lub w toku dziatania, ktére wymaga zachowania stanu trzezwosdl.

Artykut 8
Reklama piwa nie moze: _ |

1) przedstawiac ani zachecaé do nieodpowiedzialnego lub nadmiernego spozywania piwa,

2) przedstawiac os6b w stanie nietrzezwosci, ani w jakikolwiek sposch sugerowad, ze stan
nietrzezwoscl jest stanem akceptowanym spotecznie,

3) zachecat konsumentéw do preferowania okreslonego napoju ze wzgledu na mozliwosé
oslagniecia stanu nietrzezwosci,

4) sugerowal, ze spozywanie piwa o nizszej zawartoici alkoholu nie prowadzi do
naduzywania alkohalu,

5) przedstawiaC w negatywnym Swietle sytuadji odmowy spozywania alkoholu fub jego
spozywania w ilosciach umiarkowanych.

Ochrona dzieci

Artykut 9

Reklama piwa nie moze by¢ w jakikolwiek sposdb, ani poprzez jej tresé, ani poprzez sposob
przekazu, skierowana do osob ponizej 18 roku 2ycia. W tym zakresie w stosunku do reklamy
piwa nie obowigzuje tres¢ Rozdziatu 1V ,Reklama skierowana do dzieci | mtodziezy”.

15



