KODEKS ETYKI REKLAMY

Warszawa, 10 marca 2014

I. POSTANOWIENIA OGOLNE

Art. 1

1. Niniejszy Kodeks Etyki Reklamy, zwany dalej ,,Kodeksem", stanowi zbior zasad, jakimi powinni kierowac si¢
przedsiebiorcy, w tym zwlaszcza reklamodawcy oraz inne osoby prawne, fizyczne i jednostki organizacyjne nie
majace osobowosci prawnej, zajmujace si¢ dzialalnoscig w zakresie reklamy na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej.
2. Kodeks nie stanowi zbioru norm zastepujacych bezwzglednie obowigzujgce przepisy prawa, a jedynie zawiera zbior
zasad naktadajacych na podmioty nim obj¢te dodatkowe ograniczenia, niezaleznie od obowigzujacych przepisow
prawa.

Art. 2

1. Dziatania objete postanowieniami Kodeksu beda wykonywane z nalezyta starannoscia, zgodnie z dobrymi
obyczajami, prowadzone w poczuciu odpowiedzialno$ci spotecznej oraz zgodnie z zasadami uczciwej konkurencji.
2. Strony umow dotyczacych reklamy moga uktada¢ wzajemne stosunki prawne wedlug swego uznania, z
zastrzezeniem, ze ich zgodna z Kodeksem.

1. DEFINICJE

Art. 3

Uzyte w Kodeksie okreslenia majg ponizsze znaczenie:

a) reklama — przekaz zawierajacy w szczegolno$ci informacj¢ lub wypowiedz, zwlaszcza odptatny lub za
wynagrodzeniem w innej formie, towarzyszacy czyjejkolwiek dziatalnosci, majacy na celu zwigkszenie zbytu
produktow, inng forme korzystania z nich lub osiagnigcie innego efektu, ktore sg pozadane przez reklamodawce. Do
reklamy zalicza si¢ rowniez promocj¢ sprzedazy, oferty kierowane do odbiorcéw za pomocg marketingu
bezposredniego lub sponsoring.

Dla uniknigcia watpliwosci, reklamg w rozumieniu Kodeksu nie jest:

(1) przekaz majacy na celu propagowanie pozadanych spotecznie zachowan, jezeli nie jest jednocze$nie zwigzany z
promocja reklamodawcy, przedmiotu jego dziatalnosci, jego produktu lub produktéw pozostajacych w jego
dyspozycji;

(2) przekaz bedacy elementem kampanii wyborczej lub referendalnej, w tym rowniez przekaz o tresci propagujace;
okreslone zachowanie odbiorcoéw w wyborach lub referendum;

(3) przekaz, takze publiczny, pochodzacy od podmiotu (np. spotki kapitatowej, fundacji), wymagany obowigzujacymi
przepisami prawa lub skierowany do jego organéw, udzialowcoéw lub potencjalnych udziatowcow, w szczegdlnosci w
zakresie obejmujacym stan faktyczny, prawny, finansowy, a takze w zakresie informacji dotyczacych akeji i innych
papierow wartosciowych, kwitow depozytowych, znakow legitymacyjnych lub innych jednostek udziatowych
(uczestnictwa) w odniesieniu do: (i) tego podmiotu, (ii) podmiotéw z nim powigzanych bezposrednio lub posrednio.

Powyzsze zasady stosuje si¢ przy wyktadni postanowien Kodeksu, w tym takze regulujacych 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 produktéw pozostajacych w jego dyspozycji w celu promowania innego
podmiotu, Iub jego produktéw, lub produktow pozostajacych w jego dyspozycji;

c) sponsoring — rodzaj reklamy powstatej w wyniku porozumienia, przez ktére sponsor z korzy$cig 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,
dziatalnoscia, produktem lub okreslonym podmiotem; w rozumieniu Kodeksu nie jest sponsoringiem patronat
medialny, jezeli ogranicza si¢ on wylacznie do informacji o danym wydarzeniu;

d) produkt podlegajacy reklamie, w tym rowniez promocji sprzedazy, sponsoringowi lub marketingowi
bezposredniemu, przedmiot reklamy, w tym w szczegolnosci efekt dziatalno$ci tworczej, wytworczej, handlowej oraz
ustugowej;

e) odbiorca — podmiot, ktory ma mozliwo$¢ zapoznania si¢ z reklama;

f) beneficjent — odbiorca, do ktorego kierowana jest dana reklama i ktory jest potencjalnym nabywca produktu, albo
odbiorca, ktory nabyt produkt po zapoznaniu si¢ 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 pozostajacego w jego dyspozycji,

h) promujacy — podmiot, ktory w imieniu wiasnym lub dziatajac w imieniu reklamodawcy organizuje realizacjg
reklamy, w tym w szczego6lnos$ci: kampani¢ reklamowa, promocje sprzedazy, sponsoring lub kampanie z
wykorzystaniem marketingu bezposredniego. Dla uniknigcia watpliwosci, jezeli promujacy dziata w imieniu
wlasnym, jest jednocze$nie reklamodawcg w rozumieniu Kodeksu;

1) posrednik — podmiot uczestniczacy w procesie dystrybucji lub sprzedazy produktéw pomiedzy reklamodawca a
beneficjentem;

j) $rodki przekazu — podmioty, ktore §wiadcza — odptatnie lub nieodptatnie — ustuge dystrybucji reklam(-y) przy
uzyciu jakiejkolwiek techniki rozpowszechniania, w tym szczeg6lnie poprzez publikacje, emisje¢ za pomocg wizji lub

przy marketingu bezposrednim;

k) polaczenie specjalne — telefoniczne/faksowe polaczenie lub przestanie wiadomosci tekstowej/multimedialne;,
ktorego koszt jest inny niz wynika to z normalne;j taryfy telefonicznej, obowiazujacej przy polaczeniach typowych;
1) lista preferencji — lista konsumentow, ktorzy wyrazili sprzeciw wobec otrzymywania adresowanych przekazow
reklamowych (np. tzw. ,,Lista Robinsona");

1) dzieci — osoby, ktore nie ukonczyly lat dwunastu, a tym samym nie maja zdolno$ci do czynnosci prawnych;

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

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

0) Zwiazek Stowarzyszen Rada Reklamy — zwiazek stowarzyszen w rozumieniu ustawy Prawo o Stowarzyszeniach
(Dz. U. 1989r. Nr 20 poz. 104 z pdézniejszymi zmianami) z siedzibg w Warszawie.

111. PODSTAWOWE ZASADY REKLAMY

Art. 4

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

Art. 5

Reklamy nie moga zawiera¢ elementdw, ktore zachecaja do aktdw przemocy.
Bez uzasadnionej konieczno$ci 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 sposob, ktdry narazitby na uszczerbek obiekty o znaczeniu historycznym lub
artystycznym.



Art. 8

Reklama nie moze naduzywa¢ zaufania odbiorcy, ani tez wykorzystywaé jego braku doswiadczenia lub wiedzy.

Art. 9

Reklamodawca, promujacy, posrednik i srodki przekazu, kazdy wylacznie w zakresie swojej dziatalnosci dotyczace;j
reklamy, bedzie przestrzegal zasady, aby odbiorca reklamy powstalej lub rozpowszechnianej z jego udziatem mogt
zawsze zidentyfikowac, ze dany przekaz jest reklama.

Art. 10

1. Ponadto reklamy nie moga wprowadza¢ w blad jej odbiorcow, w szczegdlnos$ci w odniesieniu do:

a) istotnych cech, w tym wiasciwosci, sktadu, metody, daty produkcji, przydatnosci, ilosci, pochodzenia (w tym
geograficznego) reklamowanego produktu;

b) wartosci produktu i jego rzeczywistej ceny oraz warunkow ptatnosci, w szczegdlnosci takich jak sprzedaz ratalna,
leasing, sprzedaz na kredyt, sprzedaz okazyjna;

¢) warunkow dostawy, wymiany, zwrotu, napraw i konserwacji;

d) warunkoéw gwarancji;,

¢) praw wlasnosci intelektualnej i przemystowej, takich jak w szczegdlnos$ci patenty, nazwy, znaki towarowe oraz
wzory przemystowe i modele;

f) urzedowych zezwolen lub atestow, nagrod, medali 1 dyplomow;

g) zakresu §wiadczen przedsigbiorcy na cele dobroczynne.

2. Uzyte w reklamie dane oraz nieobjgte tym pojeciem w rozumieniu Kodeksu terminy naukowe, cytaty z publikacji
technicznych lub naukowych muszg wskazywac zroédto oraz nie mogg by¢ uzywane w sposdb wprowadzajacy w btad.
Dane musza by¢ prezentowane w sposob poprawny metodologicznie. Prezentacja danych statystycznych musi w
szczegolnosci uwzglednia¢ reguty wnioskowania statystycznego, w tym zjawiska bledu statystycznego.

Art. 11

1. Reklamy porownawcze sa dopuszczalne, jezeli stuza interesom ozywionej konkurencji oraz informacji publicznej.
Nie mogg jednak wprowadzac¢ w btad odbiorcoéw reklamy.

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

3. W reklamie porownawczej mozna poréwnac jedynie produkty zaspokajajace te same potrzeby lub wytworzone w
tym samym celu.

4. Reklamy porownawcze musza porownywac jednag lub wigcej cech, o ile sa one weryfikowalne. Wsrdd tych cech
moze si¢ znajdowac rowniez cena.

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

6. Reklama o charakterze porownawczym nie moze w nieuzasadniony sposob, sprzeczny z postanowieniami Kodeksu,
a w szczegolnosci z trescig ust. 1, 2 1 5 uzywacé petnej lub skrdconej firmy, nazwy, symbolu graficznego lub innych
oznaczen indywidualizujacych, przynaleznych zgodnie z prawem do innego podmiotu oraz wykorzystywac jego
dobrego imienia. Reklama poréwnawcza, poprzez uzyte w niej §rodki wyrazu, nie moze dyskredytowac lub o$mieszac
konkurenta oraz dotyczacych go okolicznosci, stawiajgc w ztym $wietle jego osobe lub produkt.



Art. 12

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

2. Postanowienia ust. 1 stosuja si¢ odpowiednio do podmiotdéw innych niz osoby fizyczne.

Art. 13

Jezeli w reklamie zawarto informacj¢ o gwarancji w zakresie i znaczeniu prawnie wigzacych warunkow sprzedazy
musza one by¢ dostepne w punkcie sprzedazy lub dotaczone do produktu i zostana przekazane beneficjentowi.

Art. 14

Przedstawienie w reklamie warunkow sprzedazy ratalnej, sprzedazy na kredyt lub innych form kredytu
konsumenckiego musi by¢ dokonane w taki sposob, by nie rodzita watpliwosci rzeczywista koncowa cena
reklamowanego produktu, a takze kwota ptacona gotoéwka, wysoko$¢ zaliczki, wysoko$¢ oprocentowania, terminy
sptat rat kredytu oraz inne warunki zwigzane z ta forma sprzedazy.

Art. 15

Reklamy informujace o ofertach pozyczki nie moga zawiera¢ stwierdzen mogacych wprowadzi¢ odbiorcéw w btad w
szczegolnosci co do ich rodzaju, niezbednych zabezpieczen, termindéw splat, rzeczywistych kosztow odsetek oraz
mozliwych innych optat.

Art. 16

Reklamy informujace o sposobach oszczedzania lub inwestowania nie mogg zawiera¢ stwierdzen wprowadzajacych
odbiorcow w btad w szczegolnosci co do szacowanego przysziego dochodu, czynnikow wptywajacych na jego
wysoko$¢ 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 franszyzodawcow poszukujacych franszyzobiorcéw nie mogg bezposrednio lub posrednio wprowadzac¢ w
btad w szczegolnosci co do zakresu udzielanej pomocy, potencjalnego wynagrodzenia, wkladu pracy i niezbednych
srodkow finansowych. Nalezy poda¢ pelng nazwe oraz staly adres franszyzodawcy.

2. Postanowienia ust.1 stosuja si¢ do reklam, ktore maja na celu doprowadzenie do zawarcia stosunkow prawnych lub
faktycznych o charakterze podobnym w skutkach do franszyzy.



Art. 19
W reklamie produktow, ktore w przypadku normalnego uzytkowania stwarzaja realne niebezpieczenstwo nalezy w
czytelny sposdb informowac o potencjalnym niebezpieczenstwie zwigzanym z ich uzywaniem.

Art. 20
Uzyte w reklamie dane, rekomendacje, oferty handlowe, informacje lub objasnienia dotyczace produktu musza by¢
odpowiednio udokumentowane. Dokumenty powinny by¢ udostepnione na zadanie beneficjenta.

Art. 21
Reklamy nie moga propagowac postaw kwestionujacych prawa zwierzat. Reklamy wykorzystujace wizerunek

zwierzat powinna cechowaé powsciagliwos¢, tak aby zwierzeta nie byly przedstawiane w sposdb sugerujacy
mozliwos¢ ich niechumanitarnego traktowania.

IV. REKLAMA SKIEROWANA DO DZIECI I MLODZIEZY

Art. 22

Wartos¢ produktéw oferowanych w reklamie skierowanej do dzieci lub mtodziezy nie moze by¢ wskazywana w
sposob, ktory prowadzi dzieci lub mtodziez do nietrafnego postrzegania rzeczywistej ich wartosci, np. przez uzycie w
niewlasciwym kontekscie zwrotow i stow w rodzaju ,,tylko", ,,niewiele". Reklama nie moze takze sugerowac, iz
produkt jest dostgpny dla kazdego budzetu domowego.

Art. 23

Reklama skierowana do dzieci lub mlodziezy nie moze zawieraé tresci stwarzajacych zagrozenie dla zdrowia lub
bezpieczenstwa.

Art. 24

Stosownie do tresci art. 8 i art. 10 reklama skierowana do dzieci lub mtodziezy nie moze wprowadza¢ 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 mogg zagrazac ich
fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu dalszemu rozwojowi.

Art. 26

Reklamy skierowane do dzieci lub mtodziezy nie moga zawiera¢ 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 moga podwazac autorytetu rodzicéw lub innych osob sprawujacych
opieke¢ prawng, kwestionowac¢ ich odpowiedzialnosci, opinii, gustow lub upodoban. Powyzsze ograniczenie nie
dotyczy przypadkéw zwalczania patologii spotecznych.

Art. 28

1. W przypadku reklamy skierowanej do dzieci nalezy dotozy¢ szczegdlnych staran, by nie wprowadzata w btad co do
prawdziwych rozmiardéw, wartosci, natury, trwatosci, wygladu i technicznych mozliwos$ci reklamowanego produktu,
np.:

a) jesli do postugiwania si¢ produktem konieczne sg dodatkowe akcesoria (np. baterie) albo do osiggnigcia
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.

¢) reklama nie moze pomniejszaé stopnia sprawnosci potrzebnej do postugiwania si¢ produktem; jesli przedstawia sig
skutki i sposob uzywania reklamowanego produktu bez wyraznego zastrzezenia, to osiggnigcie prezentowanego efektu
powinno by¢ osiagalne dla przecigtnego dziecka w przedziale wieku, dla ktorego produkt jest przeznaczony.

Art. 29

Reklamy nie moga zawierac skierowanych do dzieci lub mtodziezy: (i) polecen naktaniania os6b dorostych do zakupu
reklamowanych produktéw, lub (ii) instrukcji sposobu naktaniania 0s6b dorostych do zakupu reklamowanych
produktow.

Art. 30

Zarowno reklamy, jak i produkty dla dzieci lub mtodziezy musza, jesli wzgledy bezpieczenstwa 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 objgte
sponsoringiem muszg by¢ zgodne z odpowiednimi zasadami okreslonymi w Kodeksie, w szczegolnosci z
postanowieniami niniejszego rozdziatu.

Art. 32

Przepisy zawarte w art. 22-31 stosuje si¢ odpowiednio rowniez do reklam, ktore nie sg bezposrednio skierowane do
dzieci, jednak dzieci sg ich odbiorcami ze wzgledu na forme oraz miejsce i sposob prezentowania reklam. Dotyczy to
w szczegolnosci reklam emitowanych w telewizji w sgsiedztwie audycji dla dzieci, reklam wy$wietlanych w kinach
przed seansami filméw dla dzieci oraz reklamy zewngtrzne;.



V. REKLAMA ZAWIERAJACA INFORMACJE EKOLOGICZNE

Art. 33

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

Art. 34

Reklamy nie mogg wykorzystywac braku wiedzy jej odbiorcow w zakresie ochrony srodowiska naturalnego.

Art. 35

Reklamy nie moga zawierac przekazu, ktory moglby wprowadzi¢ konsumentow w blad w zakresie ochrony
srodowiska, w tym w szczego6lnosci poprzez btgdne informowanie o cechach produktow lub co do dziatan
podejmowanych przez reklamodawce na rzecz ochrony srodowiska. Reklamy przedsigbiorcéw odnoszace si¢ do
konkretnych produktow lub dziatan nie mogg bezpodstawnie rozszerza¢ skutku reklamowego w zakresie ochrony
srodowiska naturalnego na calg dziatalnos$¢ reklamodawcy.

Art. 36

Informacja ekologiczna zawarta w reklamie musi by¢ zwigzana z wtasciwosciami reklamowanego produktu i odnosic¢
sie do takich jego wlasciwosci, ktore sg aktualne badz przez caly czas jego uzytkowania, badz okresowo, ale w tym
wypadku reklama musi o tym informowac¢ odbiorce.

Art. 37

Reklamy zawierajace ogolne sformutowanie, w szczegolnosci takie jak ,,przyjazny srodowisku" czy ,,bezpieczny
ekologicznie" nie moga wprowadza¢ w blad. Informacja ze wskazaniem na czym polega w tym zakresie efekt
produktu, musi by¢ dostgpna w punkcie sprzedazy lub dotgczona do produktu lub bgdzie udostgpniona beneficjentowi
w powszechnie dostgpny sposob.

Art. 38

1. W przypadku, gdy w reklamie wskazuje si¢ na zmniejszenie ilosci (liczbe) szkodliwych sktadnikéw lub innych
elementow majacych wplyw na stan Srodowiska naturalnego, przekaz ten nie moze wprowadza¢ w btad. 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 moga odwotywac si¢ do braku sktadnikow, cech oraz braku wptywu na srodowisko,
ktore nie dotycza danej kategorii produktow.

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

4. Oznaczenia i symbole dotyczace srodowiska naturalnego mogg by¢ uzywane tylko wtedy, gdy w reklamie
wskazane jest zrodto ich pochodzenia (przyznania albo nadania) i nie wystgpuje ryzyko pomytki co do ich znaczenia.
Takie oznaczenia i symbole nie mogg fatszywie sugerowac, ze ich obecno$¢ jest zwigzana z decyzja organu
administracji rzadowej, organu jednostki samorzadu terytorialnego lub innych instytucji, ktérych dziatalnosc¢ jest
zwiazana z ochrong srodowiska naturalnego .



Art. 39

Informacje w reklamie odnoszace si¢ do gospodarki odpadami sa dopuszczalne, pod warunkiem, ze zalecana metoda
rozdzielania, zbierania, przetwarzania lub usuwania odpadéw jest dostepna dla istotnej czgsci beneficjentow. W
przeciwnym przypadku nalezy wskaza¢ zakres 1 sposéb dostepu do wyzej opisanych metod.

VI. SPONSORING

Art. 40

Sponsoring i zwigzane z nim umowy musza by¢ realizowane w sposob tatwy do odczytania i zrozumienia przez osoby
postronne co do ich charakteru. W szczeg6lnosci musza wskazywac wszystkie zainteresowane podmioty i tres¢
zobowigzan wzgledem sponsora.

Art. 41

Informacje o sponsorowaniu pochodzace od sponsora danego wydarzenia lub sponsorowanego musza by¢ wyraznie
sformutowane i nie moga narusza¢ dobrych obyczajow.

Art. 42

Sponsoring nie moze by¢ realizowany w sposob, ktéry narazitby na uszczerbek obiekty o znaczeniu historycznym lub
artystycznym.

Art. 43

Dziatania zwigzane ze sponsoringiem nie moga wprowadza¢ w btad co do podmiotu, marki lub innych oznaczen
identyfikacyjnych sponsorowanego, w szczegolnosci w sytuacji, gdy sponsorowane wydarzenie jest prezentowane w
radiu lub telewizji.

Art. 44

Sponsorowane wydarzenie nie moze mie¢ negatywnego wptywu na srodowisko naturalne. W zwigzku z tym
jakikolwiek przekaz pochodzacy od sponsorowanego lub 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 by¢ realizowane w sposob zrozumiaty
dla beneficjenta. W szczegolnosci beneficjent powinien zawsze moc zidentyfikowaé reklamowany produkt i warunki
oferty, w tym ceng.

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

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

4. Informacje przekazywane w ramach marketingu bezposredniego, ktore maja wptyw na decyzje beneficjenta (np.
warunki zaplaty, dokonywania zwrotéw i odstapienia od umowy) musza by¢ przekazywane w taki sposob i w takim
czasie, zeby beneficjent mogt wziac je pod uwage przed akceptacja oferty.

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

Art. 46

1. Oferta dostarczona w ramach marketingu bezposredniego nie moze wprowadzac¢ w btad, w szczegolnosci co do
prawdziwych rozmiardéw, wartosci, natury, trwatosci, wygladu i technicznych mozliwo$ci reklamowanego produktu, a
jezeli:

a) dodatkowe akcesoria konieczne sa do: (i) postugiwania si¢ produktem albo (ii) osiagnigcia 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
»bezplatnego wyprobowania" produktu, to oferta musi zawiera¢ warunki takiego uzytkowania, w tym w szczegolnosci
informacje, kto ponosi koszty zwrotu produktu, i ograniczenia czasowe w jego uzytkowaniu.

3. Oferta dostarczona w ramach marketingu bezposredniego musi zawiera¢ informacje, gdzie mozna skontaktowac sig
ze sprzedawca oraz reklamodawcg tak, aby beneficjent mogt si¢ z nimi bezposrednio i skutecznie skontaktowac. W
momencie dostarczania produktu beneficjent musi by¢ poinformowany o kompletnych nazwach, adresach i numerach
telefonéw sprzedajacego 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 sa dane osobowe 0sob fizycznych, nalezy w sposob wyrazny
poinformowac o tym beneficjenta, wskazujgc rOwniez zakres przetwarzania tych danych. Zbieranie, przechowywanie 1
wykorzystywanie danych musi by¢ zgodne z ustawg o ochronie danych osobowych.

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

4. Promujacy musi spetniac¢ zadania beneficjentéw dotyczgce nieotrzymywania ofert dostarczanych w ramach
marketingu bezposredniego, w tym w szczegdlnosci przesytek adresowanych, drukéw bezadresowych, telefonow,
telefonicznych wiadomosci tekstowych i multimedialnych (np. SMS-6w, MMS-o6w itp.) faksow, poczty elektronicznej
lub innych metod komunikacji adresowanej online, poprzez zaprzestanie dostarczania takich ofert. Beneficjent moze
wyrazi¢ swg wole nieotrzymywania przesytek od okreslonego promujacego poprzez przekazanie mu odpowiedniego
zadania. Moze takze wyrazi¢ wole nieotrzymywania przesytek danego typu poprzez dokonanie zgloszenia do
odpowiedniej listy preferencji lub poprzez oznaczenie miejsca dostarczania przesytek informacja o takim zadaniu.



Art. 48

1. Prowadzony w ramach marketingu bezposredniego telemarketing wychodzacy nie moze by¢ 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 rozméwcy i nazwie reklamodawcy. Na zyczenie beneficjent musi
uzyska¢ informacje o adresie i numerze telefonu pod ktorym mozna skontaktowac sie z rozmoéwca oraz
reklamodawca.

3. Jezeli w ramach marketingu bezposredniego wykorzystuje si¢ polaczenia specjalne, beneficjent musi by¢ uprzednio
poinformowany o zastosowanej taryfie dla takiego potaczenia.

VIII. PROMOCJA SPRZEDAZY

Art. 49

1. Promocje sprzedazy nie mogg by¢ opracowane i przeprowadzone w sposob, ktory wprowadza odbiorcow w biad.
2. Projekt i przeprowadzenie promocji nie moga prowokowac lub przyzwala¢ na zachowania agresywne lub
nielegalne, ani nie moga w inny sposoéb pozostawaé niezgodne z zasadami wspolzycia spotecznego. Nie moga one
takze zacheca¢ do dziatan godzacych w interes publiczny.

Art. 50

Promocje sprzedazy muszg by¢ tak ksztaltowane, zeby nie naduzywaé zaufania odbiorcow ani nie wykorzystywac ich
potencjalnego braku wiedzy czy doSwiadczenia.

Art. 51

Promocje sprzedazy nalezy organizowa¢ w taki sposédb, zeby beneficjent nie miat probleméw z doktadnym poznaniem
warunkow oferty. Szczegdlng uwage nalezy zwrdcic na fakt, zeby, przez dziatalno$¢ promocyjng, wartos¢ dodatkowe;j
korzys$ci nie byta zawyzona, a cena gldownego produktu ukryta.

Art. 52

Promocje sprzedazy muszg by¢ zarzadzane z uzyciem odpowiednich srodkéw i metod nadzoru. W szczegdlnosci
promujacy sprzedaz powinien upewni¢ si¢, ze dostepnos¢ dodatkowych korzysci pozwala na zado$¢uczynienie
zgdaniom w rozsagdnym czasie. Jezeli nie da si¢ uniknac¢ opdznienia, nalezy powiadomi¢ o tym beneficjentow, a tam,
gdzie jest to konieczne podjac dziatania, ktore spowodujg aktualizacje reklam dotyczacych oferty.



Art. 53

1. Organizujac promocje sprzedazy nalezy przestrzegac prawa do prywatnosci przystugujacego kazdemu podmiotowi.
Nie mozna takze naktada¢ na nich dodatkowych zobowigzan nie wynikajacych z zasad promoc;ji sprzedazy.

2. Jezeli w efekcie organizowanej promocji sprzedazy zbierane sa dane osobowe 0s6b fizycznych, nalezy w sposob
wyrazny poinformowac o tym beneficjenta, wskazujgc rowniez zakres przetwarzania tych danych. Zbieranie,
przechowywanie i wykorzystywanie danych musi by¢ zgodne z ustawa o ochronie danych osobowych.

Art. 54

Promocje sprzedazy nalezy projektowac i przeprowadzac, majac na uwadze zachowanie odpowiednich standardow
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 wptynaé na podjgcie decyzji o dokonaniu zakupu. W
szczegolnosci tam, gdzie ma to zastosowanie, prezentacja powinna zawierac:

a) konkretne instrukcje, w jaki sposob mozna wzig¢ udzialt w promoc;ji lub skorzystaé z oferty promocyjnej, np.
warunki otrzymania darmowych upominkow lub premii;

b) ogdlna charakterystyke oferowanych dodatkowych korzysci;

C) ograniczenia czasowe skorzystania z oferty promocyjnej;

d) wszelkie ograniczenia dotyczace obszaru geograficznego, wieku, ilosci (liczby) rzeczy objetych promocja lub
innych dostepnych dodatkowych korzysci albo innych ograniczen ilo§ciowych.

e) warto$¢ oferowanych voucheréw lub kuponow, jezeli mozliwe jest otrzymanie rOwnowartosci pienigznej;

f) wydatki dodatkowe, wlaczajac w to koszty spedycji, optaty manipulacyjne, a takze warunki ptatnosci;

g) pelng nazwe i adres promujacego, jak rowniez adres, na ktory moga by¢ kierowane skargi, jezeli jest inny niz adres
promujacego.

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, przekaza¢ rowniez ponizsze informacje lub
udostepnia¢ mu je na zadanie:

a) kwalifikacje potrzebne do uczestniczenia w konkursie;

b) wszystkie znane promujacemu koszty zwigzane z uczestnictwem, a tam, gdzie to ma zastosowanie, rowniez
informacje o zastosowanych stawkach (np. przy potaczeniach specjalnych);

¢) liczbe, wartos¢ i rodzaj nagrod, ktore mozna wygra¢ oraz informacje, czy mozliwe jest otrzymanie rownowarto$ci
pienig¢znej;

d) w przypadku konkursu umiejetnosci, rodzaj tego konkursu i kryteria oceny wystapien;

e) sposob wylaniania zwycigzcow 1 wyboru nagrody;

f) date zamknigcia konkursu;

g) kiedy i w jaki sposob beda ogloszone wyniki;

h) czy beneficjent bedzie zobowiagzany do zaptaty podatku od wygranej nagrody;

1) termin, w ktorym mozna odbiera¢ nagrody;

j) w jaki sposob dobierani sg jurorzy;

k) sktad jury najpdzniej w momencie ogltoszenia wynikow;

1) zamiar i zasady wykorzystania zwyci¢zcow lub ich wystgpien w pozniejszej dziatalnosci.

2. Jezeli promocja sprzedazy obejmuje loterig, tam gdzie ma to zastosowanie postanowienia ust. 1 stosujg si¢
odpowiednio do loterii.



Art. 57

1. Promujgcy musi zawsze uzyskac¢ uprzednig zgode posrednika, jezeli, migdzy innymi, zamierza:

a) zaprosi¢ pracownikow posrednika do pomocy w promocji sprzedazy;

b) proponowaé (oferowac) takim pracownikom korzy$¢ majatkowa lub jej otrzymanie w zamian za pomoc lub za
osiggnigcia w sprzedazy w zwigzku z promocja sprzedazy.

2. Jezeli oferta, o ktorej mowa w ust. 1, adresowana jest do szerokiego kregu odbiorcow, musi ona zawiera¢ wyrazne
pouczenie, ze pracownicy na jej przyjecie musza uzyska¢ wczesniejsza zgode swojego pracodawcy.

Art. 58

Promocje sprzedazy, ktore wymagaja aktywnej wspotpracy posrednika oraz jego pracownikow, nie moga utrudniac
wykonywania wcze$niejszych zobowigzan umownych tego posrednika.

Art. 59

Promocje sprzedazy, zaakceptowane przez posrednika, powinny by¢ przez niego (jego pracownikow) uczciwie
przeprowadzane i wlasciwie zarzadzane.

Art. 60

1. Promocje sprzedazy nakladajace szczegdlng odpowiedzialno$¢ na posrednika, powinny by¢ przez niego tak
przeprowadzane, zeby nie powstaly zadne watpliwo$ci interpretacyjne, w szczegolnosci co do warunkdéw, wartosci,
ograniczen lub dostepnosci oferty objetej promocja sprzedazy.

2. W szczegolno$ei posrednik powinien dziata¢ zgodnie z planem i warunkami promocji przedstawionymi przez
promujacego. Bez jego uprzedniej zgody posrednik nie moze wprowadza¢ zadnych zmian w dokonanych ustaleniach,
w tym m.in. zmiany limitow czasowych.

Art. 61

1. Nalezy tak projektowa¢ promocje sprzedazy zawierajace pordwnania, aby unikna¢ mozliwosci wprowadzenia w
btad i naruszania innych zasad uczciwej konkurencji.

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 naleza do wytacznej kompetencji odpowiednich organdw Zwiazku Stowarzyszen Rada Reklamy, zgodnie z
trescig jego statutu i obowigzujacych regulaminow.



Art. 63

1. Kazdy podmiot, z wyjatkiem odbiorcow i beneficjentow reklamy, powinien stosowac si¢ do postanowien Kodeksu
w zakresie, w jakim zostaty one do niego skierowane. Obowiazek powyzszy dotyczy w szczegdlnosci
reklamodawcow, promujacych osoby dziatajace na ich rzecz w ramach upowaznienia do ich reprezentowania albo
podejmowania w ich imieniu decyzji, posrednikow oraz srodkow przekazu, z wyjatkiem odpowiedzialnosci, o ktorej
mowa W ust. 2.

2. Reklamodawca lub promujacy ponosza ostateczng odpowiedzialno$¢ za wszystkie aspekty reklamy, niezaleznie od
jej rodzaju lub tresci.

3. Podlegajace weryfikacji dowody, ktore sa 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

Tytuty rozdziatéw Kodeksu majg charakter wylacznie organizacyjny i porzadkowy. W szczegdlno$ci nie mogg one
stanowi¢ podstawy prawnej przy dokonywaniu wyktadni poszczegoélnych postanowien Kodeksu.

Art. 65

Dodatkowe wymogi dotyczace reklamy piwa zawiera zatacznik nr 1 zatytutowany ,,Standardy reklamy piwa".

Art. 66

W sprawach nieuregulowanych w Kodeksie stosuje si¢ odpowiednio powszechnie obowigzujace przepisy prawa.
Postanowienia Kodeksu regulujace dang kwesti¢ w sposob inny niz czynig to odpowiednie przepisy prawa nie
zwalniaja podmiotow, o ktorych mowa w art. 63 ust. 1 od ich przestrzegania.



Kodeksy branzowe
Zalacznik Nr 1 Standardy Reklamy Piwa
Zakres zastosowania
Artykut 1
1. Przedmiotem regulacji niniejszego Zalacznika sg wszelkie przekazy marketingowe bedace reklama piwa
rozpowszechniane na terytorium Rzeczpospolitej Polskiej lub kierowane do polskich konsumentoéw piwa. Zakres
pojecia przekazu marketingowego bedacego reklamg piwa okreslaja definicje reklamy, reklamy porownawczej oraz
sponsoringu opisane w Art.3 ppkt. a - ¢ Kodeksu Etyki Reklamy (dalej : ,,reklama" lub "reklama piwa").
Wymogi dotyczace treéci i formy reklamy piwa
Artykut 2
1. Reklama piwa powinna by¢ zgodna z przepisami prawa obowigzujacymi na terytorium Rzeczypospolitej Polski.
2. Reklama piwa powinna by¢ zgodna z zasadami zawartymi w przepisach Kodeksu Etyki Reklamy oraz przepisach
niniejszego Zatacznika.

3. Do reklam piwa nie maja zastosowania przepisy Rozdziatu IV Kodeksu Etyki Reklamy.

Artykut 3
1. Reklama piwa nie moze wykorzystywac wizerunkdéw, symboli, osob lub tematéw, ktére mozna uznac za obrazliwe,
uwlaczajace lub ponizajace.

2. Reklama piwa nie moze godzi¢ w uczucia religijne.

Artykut 4

Reklama piwa nie moze zacheca¢ do zachowan agresywnych lub innego rodzaju zachowan antyspotecznych.
Artykut 5

Reklama piwa nie moze wykorzystywac lub promowac swobody seksualnej, pokazywac tresci seksualnych lub

nagosci, ani sugerowac, ze konsumpcja piwa moze pozytywnie oddzialywac na aktywno$¢ seksualna.

Artykut 6

Reklama piwa nie moze kreowa¢ wizerunku piwa jako srodka do przezwycigzania probleméw zyciowych.

Artykut 7

Reklama piwa nie moze przedstawia¢ spozywania piwa w okoliczno$ciach, ktore sa powszechnie uznawane za
nieodpowiedzialne, niecodpowiednie lub niezgodne z prawem, w szczegolnosci przed lub w toku dziatania, ktore
wymaga zachowania stanu trzezwosci.



Artykut 8

Reklama piwa nie moze:

1) przedstawia¢ ani zachecac¢ do nieodpowiedzialnego lub nadmiernego spozywania piwa,

2) przedstawia¢ osOb w stanie nietrzezwosci, ani w jakikolwiek sposob sugerowac, ze stan nietrzezwo$ci jest stanem
akceptowanym spotecznie,

3) zachgca¢ konsumentdéw do preferowania okreslonego napoju ze wzgledu na mozliwos¢ osiggnigcia stanu
nietrzezwosci,

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

5) przedstawia¢ w negatywnym $wietle sytuacji odmowy spozywania alkoholu Iub jego spozywania w iloSciach
umiarkowanych.

Ochrona dzieci
Artykut 9

Reklama piwa nie moze by¢ w jakikolwiek sposob, ani poprzez jej tres¢, ani poprzez sposob przekazu, skierowana do
0soOb ponizej 18 roku zycia. W tym zakresie w stosunku do reklamy piwa nie obowiazuje tre$¢ Rozdzialu IV
,Reklama skierowana do dzieci i mlodziezy".

Artykut 10

Producenci piwa, ich przedstawiciele lub agencje dzialajace na rynku reklamy nie bedg dokonywac jakichkolwiek
ptatnosci lub dokonywa¢ innego rodzaju $wiadczen za dziatania reklamowe skierowane do 0sob ponizej 18 roku zycia
i przeznaczone do publicznego rozpowszechniania na terenie Rzeczpospolitej Polskiej. Ograniczenia te maja
zastosowanie rowniez do dziatan majacych charakter lokowania produktu (product placement)

Artykut 11

Reklama piwa nie moze:

1) zawiera¢ wizerunkdéw osob, ktdre maja mniej niz 25 lat;

2) wykorzystywac wizerunkdéw osob lub postaci, ktore w szczegolny sposob wplywaja na matoletnich;

3) sugerowac, iz spozywanie piwa jest niezb¢dne do osiagnigcia dorostosci lub do odnoszenia sukceséw w pracy, jak
réwniez jakiejkolwiek innej dziedzinie spotecznej aktywno$ci.

Ochrona zdrowia
Artykut 12
Reklama piwa nie moze:
1) sugerowac, iz piwo ma wlasciwosci lecznicze lub zapobiega chorobom;

2) sugerowac, iz piwo ma wiasciwosci srodka stymulujacego, znieczulajacego lub uspokajajacego;
3) przedstawia¢ kobiet w cigzy lub kobiet karmigcych.



Zalacznik 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 dotycza produktow, ktore spetniaja okreslone kryteria
zywieniowe oparte na zaakceptowanych dowodach naukowych i/lub narodowych oraz migdzynarodowych
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 si¢ za adresowany do dzieci, jesli w planowanej grupie docelowej uzytych mediow
dzieci ponizej 12 roku zycia stanowig minimum 35 procent.

Artykut 4

Reklama produktow zywnosciowych nie moze by¢ prowadzona w jakiejkolwiek formie na terenie szkot
podstawowych.

Artykut 5

Zaden rodzaj reklamy produktéw zywnoséciowych skierowanej do dzieci nie moze:

a) promowac ani przedstawia¢ niezdrowych nawykéw zywieniowych czy tez niezdrowego stylu zycia w postaci
jedzenia i picia w sposob nieumiarkowany, nadmierny lub przymusowy oraz promowac siedzacego trybu zycia,
b) dyskredytowac znaczenia zdrowych nawykow zywieniowych, urozmaiconej i zrownowazonej diety oraz
aktywnosci fizycznej,

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

d) zwracac si¢ z apelem do dziecka o naktonienie rodzicéw do kupienia dziecku reklamowanego produktu,

e) wprowadza¢ w btad, co do cech promowanego produktu oraz korzysci jakie moga wynikna¢ z uzycia produktu
f) sugerowac, ze dany produkt posiada jakie$ specjalne cechy zywieniowe, jezeli wszystkie podobne produkty
posiadajg podobne cechy

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

h) zacheca¢ do wykorzystania produktu zywnos$ciowego w sposob niewtasciwy lub zagrazajacy bezpieczenstwu

Artykut 6

Nie jest reklamg w rozumieniu niniejszego kodeksu, uzycie nazwy, logo firmy lub produktu w kampaniach
o$wiatowych, ktorych celem jest upowszechnianie zdrowych nawykéw zywieniowych oraz aktywnosci fizycznej
wsrdd dzieci 1 mtodziezy. Tresci zawarte w tego typu kampaniach musza by¢ zgodne z narodowymi lub/i
miedzynarodowymi zaleceniami dotyczacymi zywienia i aktywnosci fizycznej. Prowadzenie tego typu kampanii na
terenie szkot moze odbywac sie wyltgcznie za zgodg wiadz szkolnych.



