Raport z monitoringu reklam emitowanych
przez telewizje publiczna w pierwszym
kwartale 2005 r. ze szczeg6lnym
uwzglednieniem tych, ktére zawieraty
stereotypy dyskryminujace kobiety

Departament Reklamy Biura KRRiT

czerwiec 2005 r.

WSTEP

9 maja 2005 r. do KRRIiT wptyneto pismo od Podsekretarza Stanu, Pet-
nomocnika Rzadu ds. Roéwnego Statusu Kobiet i Mezczyzn, pani Magdaleny
Srody wyrazajace niepokdj, z powodu obecnosci w telewizji, szczegdlnie pu-
blicznej, reklam, w ktorych eksponowane sg stereotypy dyskryminujace kobie-
ty.

W swoim pismie, pani Minister stwierdzita: ,Na ekranach telewizji pu-
blicznej pojawiajq sie nader czesto kobiety, ktdrych wizerunek jest zredukowa-
ny do bycia obiektem seksualnym Ilub ktdrych kobiecos¢ jest zredukowana do
posiadania seksualnych atrybutéw. Kobiety w reklamach sq przedstawiane
w sytuacjach dwuznacznych z obyczajowego punktu widzenia lub sq infantyli-
zowane, to znaczy, sprowadzane do roli istot prowadzgcych partnerskie roz-
mowy z serem, proszkiem do prania czy domokrgazcq oferujgcym produkty hi-

gieniczne.

Reklamy te sq nie tylko nieetyczne, ale — przede wszystkim — szkodli-
we ze spotecznego punktu widzenia; reprodukujg bowiem stereotyp kobiety
jako istoty podlegtej, podrzednej, infantylnej, ktérej jedyng formg aktywnosci
jest seksualnosé, opiekunczos¢ lub inne rodzaje nieodptatnej pracy na rzecz

rodziny.(...)”

W zwigzku z powyzszym, Przewodniczaca Krajowej Rady Radiofonii
i Telewizji zlecita Departamentowi Reklamy Biura KRRIT przeprowadzenie mo-
nitoringu reklam emitowanych przez telewizje publiczng w pierwszym kwartale
2005 r. ze szczegblnym uwzglednieniem reklam zawierajacych stereotypy dys-
kryminujace kobiety.

Ponizej znajduje sie opis i wyniki przeprowadzonego monitoringu.

Str. 1




Raport z monitoringu reklam ...

|
Departament Reklamy Biura KRRiT

Sposob przeprowadzenia analizy

Analizie poddano 1316 reklam wyemitowanych przez program 1 i 2
telewizji publicznej w pierwszym kwartale 2005. Reklamy te uzyskano zarow-
no od nadawcy jak i firmy AGB Polska (nadawca ma obowigzek przechowywa-

nia archiwalnego programu przez 28 dni, a analizie poddano dtuzszy okres).

Pierwsza cze$¢ pracy polegata na analizie wszystkich reklam
i pozostawieniu pojedynczych ich wersji (niektdére z reklam posiadajg kilka nie-
znacznie réznigcych sie wersji, réznice te nie majg wptywu na ich zawartosé
merytoryczng). Z tego wzgledu odrzucono 381 (29% z wszystkich reklam).

Dalszej analizie poddano 935 reklam (71%).

Podziat reklam ze wzgledu na wystepujaca w nim postac

Drugim krokiem w prowadzonej analizie byto sprawdzenie, kogo cze-
Sciej twércy reklam wybierajg na bohatera swojego przekazu. Przejrzano 935

reklam i zakwalifikowano je do jednej z nastepujacych grup:

- reklamy, w ktérych wystepujg wytacznie kobiety,

- reklamy, w ktérych wystepujg kobiety i inne osoby,
- reklamy, w ktérej wystepujg wytacznie mezczyzni,
- reklamy, w ktérej wystepujq wytacznie dzieci,

- reklamy, w ktérych nie wystepuja osoby.

Ponizej znajduje sie wykres ilustrujacy, w jakim stopniu poszczegdlne

osoby sg bohaterami reklam.
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Z dokonanej kwalifikacji wynika, ze wsérdd analizowanych reklam naj-
wiekszg cze$c stanowig reklamy, w ktérych wystepujg kobiety i inne osoby
(390 reklam, co stanowi 41,71%). Kolejng grupe stanowig reklamy, w ktorych
nie wykorzystano wizerunku ludzkiej osoby (sa to czesto animacje lub rekla-
my, w ktérych wystepuje jedynie reklamowany przedmiot, np. gazeta). Tych
reklam byto 283, co stanowi 30,27%. Reklam w ktérych wystepujg wytacznie
mezczyzni byto 135, co stanowi 14,44%. Reklam, w ktorych wystepuja wy-
facznie kobiety byto 75, co stanowi 8,02%. Najmniej byto reklam, w ktérych
wystepujq jedynie dzieci — 52, co stanowi 5,56%.

Jest dos¢ zrozumiate, ze reklamodawcy wybierajg kobiety i inne osoby
by zaprezentowaty produkt - jest to najbardziej naturalne otoczenie, zblizone
do tego, w jakim zyjq lub w jakim pragng zy¢ potencjalni nabywcy reklamowa-

nych produktow.

Aby wyciagna¢ wnioski, na temat sity budowania stereotypow, przez
poszczegdlne reklamy ze wzgledu na rodzaj osoby w niej wystepujacej, nale-
zatoby jeszcze przeanalizowaé czestotliwos$¢ pojawiania sie danej reklamy na
ekranie (czestotliwo$¢ oddziatywania), jak rowniez przekaz zawarty w rekla-

mie.

Podziat reklam ze wzgledu na branze

Analizie poddano réwniez udziat kobiet i mezczyzn w poszczegdlnych

branzach. Wyniki przedstawia ponizsza tabela:

kobiety i inne osoby wylacznie kobiety wylacznie mezczyzni
co co
. . co
stanowi % re- stanowi % .
. B . B . stanowi % reklam
liczba klam, w kto- liczba reklam w kté- liczba B
. w ktorych wyste-
reklam rych wystepuja reklam rych wystepu- reklam . .
. o . . puja wytacznie
kobiety i inne ja wytacznie . L,
. mezczyzni
osoby kobiety
budownictwo 11 2,8% - 12 8,9%
wyposazenie domu i
biura 6 1,5% 1,3% 4 3,0%
domowe srodki
czystosci 12 3,1% 4,0% 3 2,2%
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kobiety i inne osoby wytacznie kobiety wytacznie mezczyzni
co co
. . co
stanowi % re- stanowi % .
. B . , . stanowi % reklam
liczba klam, w kto- liczba reklam w kto- liczba B
. w ktorych wyste-
reklam rych wystepujgq reklam rych wystepu- reklam . .
. . . ) puja wyfacznie
kobiety i inne ja wytacznie . , .
. mezczyzni

osoby kobiety
finanse i marketing 15 3,8% 2 2,7% 9 6,7%
inne 2 0,5% - - 4 3,0%
kampanie wyborcze 1 0,3% - - - -
odziez obuwie 2 0,5% 2 2,7% 1 0,7%
produkty dla dzieci 3 0,8% 1 1,3% 2 1,5%
produkty dla zwierzat 1 0,3% 2 2,7% 1 0,7%
przemyst 1 0,3% - - - -
rolnictwo, ogrodnictwo - - 1 1,3% 2 1,5%
motoryzacja, transport 16 4,1% 1 1,3% 19 14,1%
rozrywka kultura 23 5,9% 2 2,7% 6 4,4%
sprzedaz 16 4,1% 1 1,3% 6 4,4%
produkty
zdrowotne, leki 66 16,9% 9 12,0% 15 11,1%
telekomunikacja 29 7,4% 14 10,4%
$rodki do pielegnacji
ciata 37 9,5% 41 54,7% 5 3,7%
ustugi 11 2,8% - - 1 0,7%
zywnosé 138 35,4% 9 12,0% 31 23,0%
tacznie 390 75 135

Najwiecej reklam w ktorych wystepujg kobiety i inne osoby zanotowa-
no w branzy zywnos$¢ - 138 reklam, co stanowi 35,4%, na drugim miejscu sg
produkty zdrowotne i leki - 66 reklam, co stanowi 16,9%. Jedynie branza rol-

nictwo i ogrodnictwo nie stworzyta reklam z kobietami i innymi osobami.

Najwiecej reklam wykorzystujacych w swym wizerunku wytacznie ko-
biety zanotowano w branzy s$rodki do osobistej pielegnacji ciata - 41 reklam,
co stanowi ponad potowe (54,7%). Na drugim miejscu sg produkty zdrowotne
i leki = 9 reklam (12%). W branzach: budownictwo, kampanie wyborcze
i przemyst nie stwierdzono reklam zawierajacych w swym wizerunku wytacznie

kobiety.
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Najwiecej reklam, w ktérych wystepujg wytacznie mezczyzni odnoto-
wano w branzy zywnosciowej - 31 reklam, co stanowi 23%. Kolejne miejsce
zajmuje motoryzacja i transport - 19 reklam (14,1%). W branzach: kampanie
wyborcze i przemyst nie odnotowano reklam, ktére wykorzystywatyby w swym

wizerunku jedynie posta¢ mezczyzny.

liczba reklam w poszczegélnych branzach
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Rola kobiety w reklamie

Kolejnym elementem prowadzonej analizy bylo przyjrzenie sie, jak
czesto w reklamach w ktérych wystepujaq kobiety, ich rola sprowadza sie do
zajmowania sie dzie¢mi, czy prowadzenia domu (zakupy, gotowanie, pranie).
Na 465 reklam, w ktorych wystepuja kobiety w 127 reklamach panie zajmujg
sie pracami domowymi.
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Rola kobiet w reklamie

kobieta-gospodyni
27%

kobieta nie-
———— gospodyni
73%

W wielu reklamach, ich tworcy siegajg do utrwalonych schematéw
i chcac uwiarygodni¢ przekaz oraz stworzy¢ ,domowg atmosfere”, przedsta-
wiajg kobiete — przy lepieniu pierogdéw, z siatkami petnymi zakupéw, sprzata-
jaca lub gotujaca obiad. Niektore z reklam w swych przestaniach wrecz odwo-
tujq sie do nieomylnosci i ,wyzszosci” kobiet - ,tylko mama zna tak swoje

dzieci, ze przewiduje czego potrzebuja najbardziej” (sok garden).

Odnotowano 16 reklam, w ktérych kobieta, na réwni z mezczyznq
dzielg sie obowigzkami domowymi — wspdlnie sprzatajg, gotuja, zajmujg sie
dzie¢mi. Mamy tez przyktady reklam, ktére uwzglednity w swym przekazie
zmiane rol spotecznych - to mezczyzna zajmuje sie matym dzieckiem, gotuje

obiad, czyta corce, wyjmuje ciasto z piekarnika.

Czes¢ reklamodawcow, chcgc wypromowac swdj produkt, tworzy dwie
reklamy - w jednej gtéwng role gra kobieta, w drugiej bohaterem jest mezczy-
zna. Przyktadem mogaq by¢ reklamy firmy Dr Oetker — w jednej z nich chtop-
czyk robi ciasto, a mama zaglada do piekarnika, w innej ojciec z corka robig
ciasto z truskawkami. To dziatanie reklamodawcy nie wynika
(prawdopodobnie) z checi ztamania stereotypu, ukazania zmiany jaka zaszia
w spoteczenstwie dotyczacej petnionych przez kobiety i mezczyzni rél - rekla-
modawca pragnie raczej ukaza¢ swoj produkt, jako uzywany przez obie picie -

przyjazny i wygodny dla wszystkich.

Najczesciej wizerunek kobiety-gospodyni wykorzystuja branze: zyw-
nosc¢ (67 reklam, co stanowi 52,8%), produkty zdrowotne i leki (26 reklam, co
stanowi 20,5%), domowe $rodki czystosci (13 reklam, co stanowi 10,2%). Sa
to branze produkujace artykuty wykorzystywane w gospodarstwie domowym
podczas takich czynnosci, jak: gotowanie, pranie, sprzatanie — ktére to czyn-
nosci kojarza sie z kobietami. Reklamodawcy chcac uwiarygodni¢ swdj prze-
kaz, pokazujq przy tych czynnosciach wtasnie kobiety.
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liczba reklam w ktérych wstepuja kobiety-gospodynie w poszczegoélnych branzach
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Roli kobiet, jako gospodyn domowych, nie wykorzystywaty branze:
budownictwo, odziez i obuwie, produkty dla zwierzat, przemyst, rolnictwo,

$rodki osobistej pielegnacji ciata oraz ustugi.
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REKLAMY, KTORE MOGA BUDZIC WATPLIWOSCI PELNOMOCNIKA
RZADU DS. ROWNEGO STATUSU KOBIET I MEZCZYZN

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze 21 reklam (z 935, co stanowi 2,25%)

moze wzbudzi¢ watpliwosci, na ktére zwraca uwage Petnomocnik Rzadu ds.

Rownego Statusu Kobiet i Mezczyzn.

Nagosc

W 8 reklamach do promocji produktéw wykorzystano ciato kobiece (zel

do kapieli, dezodorant, szampon, batonik, telefonia komdrkowa). Zdumienie

budza zwtaszcza te reklamy, w ktérych widok nagiego ciata nie wynika z cech

reklamowanego produktu. Trudno uzasadni¢ konieczno$¢ pokazywania kobie-

cego ciata w produktach z branzy spozywczej czy telekomunikacji.

Dlaczego reklamodawcy siegajg po nagos¢? Nagos¢ umieszczana

w reklamach sprawia przyjemnos$¢ mezczyznom i pobudza kobiety do troski

o swoj wyglad. Dtugie nogi, duze piersi, blond wiosy i ptaski brzuch moga,

zdaniem niektdrych twoércéw reklam, wypromowac kazdy produkt, gdyz powie-

lajg seksualny stereotyp kobiety.

Specjalisci od reklamy twierdza, ze wychodzg naprzeciw oczekiwaniom

klientow, ktdérzy chca ogladaé¢ na ekranie piekne kobiety i takie umieszczajq

w reklamach, choc¢by zwigzek pomiedzy piekng kobietg a promowanym pro-

duktem byt niewielki.

Z pokazywaniem idealnego kobiecego ciata zerwata firma Unilever,

ktéra do swojej reklamy zatrudnita pulchne modelki. Zdaniem ekspertéw na

razie przypadek ten w Polsce nalezy traktowac bardziej jako wyjatek potwier-

dzajacy regute i probe oryginalnego podejscia do tematu, niz zwiastun jakie-

gos$ trwatego trendu w komunikacji reklamowej skierowanej do kobiet.

Powielanie stereotypu

Tworcy reklam, czesto na wyrazne zadanie zlecajgcego produkcje re-

klam, powielajg stereotypy dotyczace roli kobiety i mezczyzny w spoteczen-

stwie, nie chcg zauwazy¢ zmiany rél, jaka zaszta w ostatnich latach. Uwazaja,

ze odwotujac sie do gteboko zakorzenionych stereotypdw zdobeda akceptacje

potencjalnych klientow. Tworzg $wiat, ktory dobrze kojarzy sie odbiorcom re-

klam lub tworzg $wiat, w ktérym chcieliby sie oni znalez¢, swiat o ktéorym ma-

rzg ($wiat dostatku, zdrowia, szczescia rodzinnego i wszelkiej pomys$lnosci).
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Powielany przez reklamy stereotyp wypacza role spoteczne zaréwno

kobiet jak i mezczyzn.

W reklamach kobieta przedstawiana jest jako osoba, ktérej jedynym

zajeciem jest usuwanie plam, smarowanie kanapek, gotowanie obiadu, rozmo-

wy z panem reperujacym pralke. Sen z powiek spedza jej pragnienie, aby wito-

sy byty I$nigce.

Pronto - dziecko brudzi, mama chodzi za nim ze Scierkg i sprzata (rolg

kobiety jest sprzatanie za domownikami),

Winiary - pani chodzi po kuchni, stwierdza ,dom bez zupy, to jak dom bez
dachu”, gotuje zupe (powotaniem kobiety jest gotowanie zupy dla swojej

rodziny).

Winiary — pomyst na obiad - dziewczynka bawi sie lalkami i stwierdza
,0dszedt, bo nie miata pomystu na obiad (zadaniem kobiety jest posiada-
nie pomystu na obiad i gotowanie go, w przeciwnym razie mezczyzna mo-

ze odejsc).

Specjalisci od reklamy twierdza, ze wychodzg naprzeciw oczekiwaniom

klientow, ktorzy chcg ogladaé na ekranie piekne kobiety. Niestety, jednak nie-

zbyt czesto pokazuja te kobiete jako nowoczesng, wyksztatcong z aspiracjami

- czesciej opierajg sie na schemacie kobiety-kusicielki, ktéra swoimi wdzieka-

mi ma zacheci¢ do zakupu.

Mezczyzni w reklamie ukazani sg jako osoby zachtannym wzrokiem

wodzace za kobiecym biustem, osoby, ktére po pracy wracajg do domu, biorg

puszke z piwem i siadajq przed telewizorem, w ktéorym zawsze transmitowany

jest mecz. Gdy musza zajac¢ sie domem sa idiotami — nie potrafig nastawic

pralki, ani zatozy¢ pampersa.

Star chips - pan kradnie paczke chipsow, jego reka grzeznie w odjezdzaja-
cym autobusie (mezczyzna to ktos, kto dla zaspokojenia wiasnego takom-
stwa moze ukrasc¢ i wyjsc¢ na gtupka),

Mr. Muscle - mezczyzna wyciera szyby, a tak naprawde brudzi je i rozma-
zuje, robigc przy tym niezbyt madre miny (mezczyzna to ktos, kto nie po-

trafi umy¢ okna),

Carlsberg - trzech miodych mezczyzn namolnie spoglada na pupe kobiety

pracujacej na budowie (mezczyznom tylko jedno w gtowie).
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Tworcy reklam s$wiadomie siegaja po wizerunek kobiet. W Swiecie

marketingu wcigz daleko do réwnego statusu kobiet i mezczyzn. Decyzje

o kupnie towaréw podejmuja w wiekszosci kobiety. Panie niezaleznie od statu-

su materialnego, starajg sie swiadomie kreowac styl zycia, a co za tym idzie

nabywac konkretne produkty. Kobieta, nawet z bardzo ubogiej rodziny musi

nabywac¢ podstawowe produkty, aktywnie wiec zbiera informacje o nich, réw-

niez z reklam.

Sg tez przyktady na to, ze w przekazie reklamowym mozna pokazac kobie-

te, nie tylko jako gospodynie domowa. Pojawiajg sie w reklamach kobiety -

menadzerowie, kobiety-kierowcy, uzytkowniczki telefonéw komdrkowych,

ustug bankowych adresowanych nie tylko dla kobiet.

notebook hp - pani pracuje na laptopie, nowoczesne biuro,

farba do $cian nobiles — pani maluje $ciany domu,

ser valbon - pani pracuje przy komputerze, pan robi kolacje.

PROBA PODSUMOWANIA

Celem reklamy nie jest tworzenie wartosci artystycznej czy przekaz

informacji. Wspétczesna reklama nie petni juz wytgcznie funkcji informacyjnej

- nie opisuje jedynie produktu i jego zalet, by zacheci¢ do jego zakupu. Dzis$

reklama namawia do kupna okreslonego zestawu idei i wartosci, takich jak:

zdrowie, szczescie, powodzenie, uroda, poczucie bezpieczenstwa, pewnosc

siebie, ktérych ucielesnieniem ma by¢ oferowany produkt. Samochdd, telefon,

mleko, itp. nie sg tylko przedmiotami, ktore majg do wypetnienia konkretne

funkcje (transport, mozliwo$¢ komunikowania sie, zaspokojenie pragnienia)

lecz stajq sie gwarantem lepszego, wymarzonego zycia. Posiadajac je cztowiek

przestaje by¢ anonimowy, staje sie kim$ wyjgtkowym. Czesto reklama poka-

zuje te metamorfoze (w reklamie kosmetykéw STR 8, jadacy droga kierowca

zabiera pasazerke, ktora, pewnie pod wptywem zapachu, rzuca sie wprost na

niego i zaczyna catowac).

Zadaniem reklamy jest nie tylko zwigkszenie sprzedazy konkretnego

produktu, lecz rowniez ,sprzedaz” okreslonej komercyjnej wizji swiata i zwia-

zanej z nig koncepcji szczescia — $wiat to wielki sklep, w ktérym kupujac okre-

$lone produkty mozesz kupi¢ sobie szczescie.
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Przestanie wspodtczesnej reklamy jest sugestywne, uwodzicielskie i ma-

giczne - jesli kupisz nasz produkt bedziesz miat lepsze zycie, nowa tozsamos¢,

staniesz sie lepszym cztowiekiem, doswiadczysz doznan i stanéw o jakich na-

wet nie marzysz. Zjedzenie batonika czy umycie glowy konkretnym szampo-

nem, moze przenie$¢ cie do raju. Co ciekawsze obietnice reklamy majg nie-

wiele wspdlnego z cechami produktu. Im bardziej banalny produkt, tym obiet-

nica potezniejsza. Batonik, szampon, guma do zucia nabierajg poteznej mocy,

o ktdérg nikt by ich nie podejrzewat.

Aby dotrze¢ do konsumenta reklama kreuje wizerunek produktu, swo-

im przekazem sprawia, ze w umysle potencjalnego nabywcy powstaje okreslo-

ny zbidr skojarzen zwigzany z konkretnym produktem. Mamy wiec reklamy

rodzinne, w ktérych przepieknie ubrana rodzina, zyjaca w harmonii, we wspa-

niatym mieszkaniu spozywa okreslony produkt, np. sos Knorra. Mamy tez re-

klamy zbuntowane, negujgce autorytet starszych - ,star chips nalezy spozyc¢

przed dwudziestkg”.

Tworcy reklam coraz czesciej w przekazach reklamowych umieszczajq

tresci sprzeczne z dobrym wychowaniem i przyjetymi zasadami, otwarcie za-

checajac do zachowan niewtasciwych przez komunikaty typu: ,ztam zasady”.

Chca w ten sposéb wyroézni¢ swéj produkt sposrdd innych.

Tworcy reklam robig to, co wynika z badan marketingowych. Budujg

przekaz tak, by dotart do grupy odbiorcéw, ktérymi sg zainteresowani. Co

prawda nie powinni oni kierowa¢ sie wytgcznie wynikami badan - jesli nawet

target akceptuje reklame z hastami rasistowskim, antysemickimi czy dyskry-

minujacymi, to nie powinni tworzy¢ takiej reklamy.

Polskie agencje reklamowe odczuwajq spoteczne przyzwolenie dla

kampanii, w ktérych uzyty jest prostacki humor i takie reklamy tworzg. Czesto

tego typu humoru wymaga zleceniodawca reklamy.

KRRIiT nie ma ustawowych uprawnien wptywania na twércow reklamy

i dziatanie agencji reklamowych. KRRIT nie moze wypowiadac sie, co do prawi-

dtowosci niewyemitowanych reklam, zaréwno ze wzgledu na zakaz cenzury

prewencyjnej srodkéw spotecznego przekazu zawarty w art. 54 ust. 2 Konsty-

tucji Rzeczypospolitej Polskiej, jak rowniez ze wzgledu na fakt, iz zgodnie z

art. 13 ust. 1 ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, nadaw-

ca ksztattuje program samodzielnie (...) i ponosi odpowiedzialno$¢ za jego
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tres¢. KRRIT moze jedynie wzywac¢ nadawcow do zaniechania emisji reklam,

ktore naruszajq zapisy ustawy.

Zgodnie z art. 16 b ust 3 ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii
i telewizji, reklama nie moze narusza¢ godnosci ludzkiej, zawierac tresci dys-
kryminujace ze wzgledu na rase, pte¢ lub narodowos¢, rani¢ przekonan religij-
nych lub politycznych, zagrazaé¢ fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu
rozwojowi matoletnich, sprzyja¢ zachowaniom zagrazajagcym zdrowiu, bezpie-

czenstwu lub ochronie srodowiska.

Profesor Ewa Nowinska zaznacza, ze z prawnego punktu widzenia
trudno postawi¢ wyrazng granice, miedzy dyskryminacjg, naruszeniem do-
brych obyczajéw i zwyktymi przejawami ztego gustu. By¢ moze dlatego w Pol-
sce do tej pory nie mieliSmy wyrokéw skazujacych za wykorzystanie wizerun-

ku kobiet w sposdb, ktory narusza ich godnos¢.

Rynek rzadzi sie swoimi prawami: dozwolone jest wszystko, co sie
sprzedaje. Skutecznie mdgtby to zmieni¢ jedynie sprzeciw opinii publicznej,
nacisk klientéw i organizacji pozarzadowych. Skuteczng forma walki z reklama,
naruszajacg dobre obyczaje, czy tez dyskryminujaca, moze by¢ stowarzysze-
nie skupiajace reklamodawcéw, media oraz agencje reklamowe, ktérego celem

jest samoregulacja rynku reklamowego.

Samoregulacja w branzy reklamowej jest rozwigzaniem sprawdzonym
w niemal wszystkich krajach europejskich (jej tradycje siegaja lat 30 ubiegte-
go wieku, kiedy rozpoczeto dziatalnos¢ francuskie Bureau de Vérification de la
Publicité). Samoregulacja zapewni szybkos$¢ dziatania i elastyczno$¢, branza
bedzie mogta reagowac na wszelkie zmiany, zaréwno te dotyczace norm praw-

nych, jak i obyczajowych.

Opracowano w Departamencie Reklamy Biura KRRiT

pod kierunkiem Ewy Predkiej
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