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SAMOREGULACJA W REKLAMIE NAPOJOW ALKOHOLOWYCH

Waznym elementem polityki panstwa jest okreslenie norm regulujacych przekazywanie przez
producentow informacji o ich produktach. Reklama powinna shuzy¢ informowaniu odbiorcow,
aby umozliwi¢ im dokonanie §wiadomego wyboru sposrod roznych produktéw i marek. Reklama
ma rowniez kluczowe znaczenie dla producentow wspierajac ich w sprzedazy dobr badz ustug,
stad w wielu krajach zalicza si¢ ja do podstawowych praw podmiotéw zajmujacych si¢
dziatalno$cia gospodarcza.

W niniejszym raporcie zostanie omowiona kwestia samoregulacji w odniesieniu do reklamy
napojow alkoholowych. Zajmiemy si¢ rowniez przepisami zawartymi w réznych kodeksach
postegpowania w reklamie reklamy i tym, jak sa one stosowane w praktyce. Zaznaczmy, ze reklama
jest tylko jedna z form informacji handlowej, na ktdra sktada si¢ takze sponsoring i promocja.

Co to jest samoregulacja?

Samoregulacja to zespdt mechanizmow, dzigki ktérym firmy uczestnicza w tworzeniu przepisow
regulujacych funkcjonowanie rynku reklamowego oraz nadzoruja ich przestrzeganie. Cho¢
procedury samoregulacji w r6znych krajach roznia sig, to podstawy systemu samoregulacji oparte
sq na zasadach zawartych w Migdzynarodowym Kodeksie Reklamy (International Code
of Advertising), opracowanym przez Migdzynarodowa Izbe Handlu (International Chamber
of Commerce). We wprowadzeniu do tego Kodeksu czytamy, ze reklama powinna by¢ zgodna
z prawem, przyzwoita, rzetelna i prawdziwa, przygotowana w poczuciu odpowiedzialnoéci wobec
konsumenta i spoteczenstwa oraz z poszanowaniem zasad uczciwej konkurencji'. Mozna
to osiagna¢, gdy reklamodawcy i przemyst reklamowy przestrzegaja wspolnie ustalonych regut
i stosuja si¢ do zasad dobrej praktyki reklamowe;.

Samoregulacja opiera si¢ na dwu podstawach: kodeksie postgpowania, ktory jest zbiorem zasad
okreslajacych tres¢ przekazu reklamowego oraz procedurach tworzenia, modyfikowania
i wdrazania tego kodeksu w zycie. Kluczem do stworzenia skutecznego kodeksu oraz pozyskania
zaufania opinii publicznej jest bezstronnos¢. Europejskie Stowarzyszenie ds. Norm Reklamowych
(The European Advertising Standards Alliance — EASA) zaleca, aby cialo odpowiedzialne za
stosowanie kodeksu w praktyce bylo niezalezne i zabezpieczone przed naciskami ze strony
przemystu.

W efekcie jeden producent napojow alkoholowych musi si¢ podporzadkowaé kilku organizacjom
zajmujacym si¢ samoregulacja i przestrzega¢ wskazan dotyczacych reklamy formulowanym przez
kazda z nich. Na przyktad w Australii obowiazuje kodeks okreslajacy ogdlne przepisy dotyczace
reklamy oraz osobny kodeks dla branzy alkoholowej ustanowiony wspolnie przez Australian
Association of National Advertisers, The Distilled Spirits Industry Council of Australia oraz
Australian Associated Brewers. Kodeksy te zostana omowione w dalszej czgéci raportu. Oprocz
przestrzegania wskazan organizacji zajmujacych si¢ samoregulacja, wielu najwigkszych
producentow napojow alkoholowych posiada swoje wlasne, wewngtrzne kodeksy postgpowania
w reklamie.
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Mechanizmy samoregulacji funkcjonuja czgsto rownolegle do szeroko rozumianych przepisow
prawa i jest to, wedlug EASA, sytuacja pozadana’. W wielu wypadkach prawo reguluje problemy
ogolne, np. kwestie reklamy wprowadzajacej w btad, nieuczciwej konkurencji, czy tez praw
konsumenta. Panstwa mniej restrykcyjne rzadko reguluja jednak zagadnienia zwiazane z reklama
konkretnych produktéw, np. alkoholu. W krajach bardziej restrykcyjnych, np. we Francji, tre§¢
reklam i ich umieszczanie podlegaja kontroli rzadu i parlamentu.

Polityka ograniczenia reklamy napojow alkoholowych

W 1996 roku prywatna grupa badawcza Centre for Information on Beverage Alcohol (Centrum
Informacji o Napojach Alkoholowych) zebrata dane na temat podejscia do problemu reklamy
napojow alkoholowych w réznych krajach. Wyniki badania obejmujacego 119 panstw
zamieszczone w Tabeli 1 pochodza z réznych zrédel, min. z instytucji administracji rzadowe;j,
stowarzyszen reklamowych oraz przemystu alkoholowego. Podejscie do reklamy napojow
alkoholowych podzielono na szes¢ kategorii. Kategorie przypisane kazdemu z panstw sa odbiciem
ograniczen regulujacych reklamowanie alkoholu w telewizji, radiu, kinach, prasie, na nosnikach
zewngtrznych oraz w odniesieniu do sponsoringu. Wyrdzniono nastgpujace kategorie: (1)
mechanizmy samoregulacji (2) przepisy prawa (3) mechanizmy samoregulacji + przepisy prawa (4)
zakaz reklamy alkoholu (5) ograniczona kontrola (6) brak kontroli.

Jak ilustruje Tabela 1, w 45 panstwach obowiazuja ustawowe ograniczenia reklamy napojow
alkoholowych, 21 panstw wykorzystuje laczne dziatanie prawa i mechanizméw samoregulacji,
w 23 nie wprowadzono zadnych ograniczen w reklamie napojow alkoholowych, a 17 panstw
wykorzystuje mechanizmy samoregulacji. 5 panstw kontroluje reklamg alkoholu w ograniczonym
zakresie, a w 7 jest ona catkowicie zabroniona.

Tabela 1 — Polityka dot. ograniczenia reklamy napojéw alkoholowych

Panstwo Mechanizmy Przepisy prawa Mech. samoreg. + | Zakaz reklamy | Ograniczona Brak
samoregulacji przepisy prawa kontrola kontroli

Afryka i Bliski Wschod

Bahrajn X

Berlin X

Botswana X

Etiopia X

Gabon X

Ghana X

Izrael X

Jordania X

Egipt X

Gambia X

Kamerun X

Kenia X

Kuwejt X

Liban

Madagaskar

Malawi

X[

Mauritius X

Namibia X

Nigeria X

Reunion X
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Panstwo

Mechanizmy
samoregulacji

Przepisy prawa

Mech. samoreg. +
przepisy prawa

Zakaz reklamy

Ograniczona
kontrola

Brak
kontroli

RPA

X

Senegal

Seszele

Syria

Togo

Uganda

Zair

Zambia

X[ <

Zimbabwe

Azja

Bangladesz

Chiny

Filipiny

Hongkong

Indie

Indonezja

Japonia

Kambodza

Kazachstan

Kirgistan

Korca Potnocna

Korea
Potudniowa

|

Laos

Malezja

Mongolia

Nepal

Pakistan

Papua N. Gwinea

il el kel

Singapur

Sri Lanka

Tadzykistan

Tajlandia

Tajwan

Turkmenistan

ltalle

Uzbekistan

Wietnam

Australia

Australia

Nowa Zelandia

Europa

Armenia

Austria

Azerbejdzan

Biatorus

Belgia

Bulgaria

Chorwacja

Cypr

Czechy

Dania

| <[

Estonia
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Panstwo

Mechanizmy
samoregutacji

Przepisy prawa

Mech. samoreg. +
przepisy prawa

Zakaz reklamy

Ograniczona
kontrola

Brak
kontroli

Finlandia

Francja

Grecja

X
X
X

Gruzja

Hiszpania

Holandia

Islandia

Irlandia

Litwa

Luksemburg

totwa

3k

Macedonia

Malta

Motdawia

Niemcy

Norwegia

Polska

sk

X<

Portugalia

Rosja

o

Rumunia

Stowacja

Stowenia

ok

Szwajcaria

Szwecja

Turcja

ikl kel kel

Ukraina

Wegry

e

Wielka Brytania

X

Wtochy

Ameryka Potnocna

Kanada

Meksyk

USA

Ameryka Potudniowa

Argentyna

Barbados

Boliwia

Brazylia

Chile

Ekwador

Gwadelupa

Gwatemala

il kel

Gujana

Honduras

o

Jamajka

Kolumbia

Kostaryka

Martynika

Panama

Paragwaj

Peru

il el talte

Puerto Rico
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Panstwo Mechanizmy Przepisy prawa Mech. samoreg. + | Zakaz reklamy | Ograniczona Brak
samoregulacji przepisy prawa kontrola kontroli

Urugwaj X

Wenezuela X

1) W Estonii trwaja odpowiednie prace legislacyjne. Samoregulacja jest rozwazana na Lotwie, w Polsce i w Stowenii
2) Wszelkie niezgodnosci z Tabela 2 wynikaja z innego okresu zbierania danych.

Przedstawiciele branzy alkoholowej zgadzaja si¢, ze reklama i promocja napojow alkoholowych
moze wymagaé bardziej szczegdtowych regulacji prawnych, niz w przypadku innych produktow’.
Niektore firmy alkoholowe posiadaja swoje wlasne, wewnetrzne kodeksy postepowania. Kodeksy
przyjete przez organizacje producenckie, dotycza gtownie tresci reklam napojow alkoholowych
i zasad ich umieszczania, a w niektorych krajach, np. w Holandii i RPA, réwniez opakowan.
Kodeksy te reguluja ponadto m.in. zagadnienia zwiazane z nieletnimi, naduzywanie alkoholu/moc
napojow alkoholowych, spoteczne/seksualne/zdrowotne aspekty spozywania alkoholu oraz
wptyw alkoholu na sprawnos$¢ fizyczna/zdolno$¢ do prowadzenia pojazdéw. W Tabeli 2 podano
informacje na temat zasad samoregulacji i ustawodawstwa dotyczacego napojow alkoholowych
w Europie.

Tabela 2 —Samoregulacja i ustawodawstwo dotyczace napojow alkoholowych w Europie
Panstwo System Ogolny kodeks Przepisy lub Prawo dot. napojow
samoregulacji reklamy regulacje alkoholowych
szczegOlowe
dotyczace reklamy
napojow
alkoholowych
Panstwa czlonkowskie EASA
Austria Tak - Tak Tak (zakaz reklamy w
radiu i TV)
Belgia Tak - Tak (kodeks Tak
Walonii)
Czechy Tak - Tak Tak
Dania Tak Tak Tak Tak
Finlandia Tak Tak Tak Tak
Francja Tak - Tak Tak (bardzo
restrykcyjne)
Grecja - Tak - Tak
Hiszpania Tak - Tak Tak
Holandia Tak - Tak Tak
Irlandia Tak - Tak -
Luksemburg Tak - Tak -
Niemcy Tak - Tak Tak
Portugalia Tak Tak - -
Rosja Tak - - Tak
Stowacja Tak - Tak Tak (bardzo
restrykeyijne)
Stowenia Tak - Tak Tak (bardzo
restrykcyjne)
Szwajcaria Tak - Tak Tak
Szwecja Tak - Tak Tak
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Panstwo System Ogo6lny kodeks Przepisy lub Prawo dot. napojow
samoregulacji reklamy regulacje alkoholowych
szczegodlowe
dotyczace reklamy
napojow
alkoholowych
Turcja Tak - Tak Tak
Wegry Tak Tak - -
Wielka Brytania Tak Tak
(media
elektroniczne)
Wielka Brytania Tak Tak
(media
drukowane)
Witochy Tak - Tak -
Inne panstwa
Litwa - - - Tak
Norwegia - - - Tak
Polska Tak Tak (ustawa o
reklamie alkoholu)
Rumunia - - - [Tak (zakaz reklamy
alkoholu)

Panstwa, nt. ktéry

ch dane sa niedoste

pne lub niekompletne

Albania

Biatorus Tak (ustawa o
reklamie alkoholu)

Bosnia-

Hercegowina

Bulgaria

Chorwacja Tak - Tak

Estonia

Gruzja

Islandia

Jugostawia

Kazachstan Tak (przepisy regulujace
reklamg alkoholu)

Fotwa

Macedonia

Moldawia

Ukraina Tak (projekt
ustawy o reklamie
z 1997)

Uzbekistan Tak (calkowity zakaz
reklamy alkoholu)

1) Symbol "-" oznacza ,,nie".
2) Puste pole oznacza brak informacji na temat danego kraju.
3) Wszelkie niezgodnosci z Tabela 1 wynikaja z innego okresu zbierania danych.

Przedruk za zgoda The Amsterdam Group.
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Skuteczno$¢ mechanizméw samoregulacji

Cho¢ skuteczno$¢ mechanizméw samoregulacji w odniesieniu do reklamy napojow alkoholowych
czesto bywa tematem goracych dyskusji w kregach zainteresowanych polityka alkoholowa,
to kwestia ta stosunkowo rzadko byla systematycznie oceniana. Wydawaé by si¢ moglo, ze celem
badan powinno by¢ stwierdzenie, czy branza alkoholowa potrafita wdrozy¢ efektywne
mechanizmy samoregulacji w odniesieniu do reklamy. Nie wiadomo jednak, jak mierzy¢
skuteczno$¢ tych mechanizméw w praktyce, szczego6lnie w krajach, w ktorych oprocz
samoregulacji reklamg napojow alkoholowych reguluja takze przepisy prawa.

Advertising Association w Wielkiej Brytanii zalecito w 2000 r. przeprowadzenie analizy stanu
ustawodawstwa oraz mechanizmoéw samoregulacji dotyczacych reklamy napojow alkoholowych
w krajach Unii Europejskiej. Zalecenia skierowane do Komisji Europejskiej postuluja
przeprowadzenie serii analiz, takich jak ogdlnoeuropejskie studium naduzywania i spozywania
alkoholu wéréd ludzi mtodych oraz ich stosunku do reklamy napojow alkoholowych®.

Przemyst alkoholowy woli poddawaé si¢ samoregulacji niz kontroli panstwa. Jak wykazuja
ponizsze przyktady grozba interwencji ze strony rzadu potrafi zmobilizowaé branzg
do zdecydowanego dziatania.

Australia

Ustawodawstwo australijskie naklada jedynie kilka ograniczen dotyczacych reklamy napojoéw
alkoholowych. W latach osiemdziesiatych i wczesnych dziewigcdziesiatych wzrosto zaniepokojenie
negatywnymi skutkami reklamy napojow alkoholowych. Blakeney & Barnes odnotowali w Australii
brak sankcji za wykroczenia, roznorodnos¢ osadow, duze opdznienia w rozpatrywaniu zazalen,
a takze brak przedstawicieli shuzby zdrowia i opieki spolecznej w organach orzekajacych’.
Saunders i Yap, ktorzy w oparciu o 16 reklam analizowali funkcjonowanie mechanizméw
samoregulacji, stwierdzili: ,,...system samoregulacji w odniesieniu do reklamy napojow
alkoholowych nie dziata w interesie spolecznym"®. Hawks stwierdzit, ze jesli przemyst alkoholowy
nie potrafi udowodni¢, iz jest w stanie wptywac na dzialania poszczegbélnych firm, to ,,opinia
spoleczna ma prawo domagac si¢ od rzadu zwigkszenia nadzoru i kontroli nad tym przemystem" .

Na reakcje przemystu alkoholowego nie trzeba bylo dlugo czeka¢. Zalozone w 1928 r.
stowarzyszenie reklamowe (Australian Association of National Advertisers) opracowato w 1998
roku Kodeks Reklamy Napojow Alkoholowych i System Zarzadzania Zazaleniami (Alcohol
Beverage Advertising Code and Complaints Management System, ABAC). Cztonkowie
stowarzyszenia podjeli zobowiazanie podporzadkowania si¢ decyzjom niezaleznej komisji
orzekajacej(Complaints Adjudication Panel). Wszystkie gldéwne sektory przemystu alkoholowego,
a takze firmy marketingowe, reklamowe, media i stowarzyszenia konsumenckie oraz
przedstawiciele rzadu wlaczyly si¢ do tego projektu. Ponadto zwiazek browardow (Australian
Associated Brewers) wraz z rada przemystu alkoholowego (Distilled Spirits Industry Council of
Australia) uruchomily system prewencyjnej kontroli reklam napojéow alkoholowych (Alcohol
Advertising Pre-vetting System), ktorego gtéwnym zadaniem jest zapewnienie zgodnosci reklam
napojow alkoholowych z kodeksem ABAC.
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Minister Zdrowia Brytyjskiej Wspdlnoty Narodow wyrazit swe poparcie dla wprowadzenia
kodeksu podkreslajac, iz bedzie ,,uwaznie kontrolowal reklamy w celu utrzymania w mocy
wtasciwego brzmienia kodeksu, tak aby wszystkie reklamy napojoéw alkoholowych byly
przygotowane w sposob odpowiedzialny i odzwierciedlajacy spoteczne oczekiwania"®.

Krajowa rada producentow napojow alkoholowych (National Alcohol Beverage Industries
Council) wprowadzila nowe wytyczne regulujace nazewnictwo, pakowanie oraz warunki promocji
napojow alkoholowych. Cho¢ stosowanie kodeksu jest dobrowolne, to kazdy z czterech cztonkéw
rady poproszony zostal o podpisanie prawnie wiazacej zgody na przyjgcie kodeksu
i podporzadkowanie si¢ decyzjom komisji orzekajacych’.

Holandia

Holenderski Kodeks Reklamy (Dutch Advertising Code), ktory opracowano w 1978 roku, reguluje
kwestie dotyczace reklamy w sposob ogdlny i nie zawiera specjalnych przepisow dotyczacych
napojow alkoholowych. W 1987 roku parlament odsunal wprowadzenie zakazu reklamy napojow
alkoholowych w radiu i telewizji dajac branzy alkoholowej szans¢ stosowania w praktyce
mechanizméw samoregulacji. W roku 1990 przyjeto Kodeks Napojow Alkoholowych, zawierajacy
przepisy dotyczace reklamy alkoholu oraz postegpowania w procesie sprzedazy.

W lutym 1999 roku minister zdrowia Holandii ostrzegt przemyst alkoholowy, Ze jesli uregulowania
zawarte w kodeksie nie zostana zmodyfikowane, to rozwazy on mozliwo$¢ wprowadzenia nowego,
bardziej restrykcyjnego ustawodawstwa. Minister byt przekonany, ze na przeszkodzie dziataniom
rzadu zmierzajacym do ograniczenia spozycia alkoholu stangla rosnaca wszechobecno$é
wiodacych marek piwa na najwazniejszych imprezach sportowych i muzycznych'.

Przemyst alkoholowy odrzucit stanowisko Ministra, przy czym przewodniczacy finansowanej
przez przemyst alkoholowy fundacji na rzecz odpowiedzialnego spozycia alkoholu (STIVA)
argumentowat: ,,W ciagu ostatnich siedmiu lat nie zgloszono nam zadnych zastrzezen wobec
kodeksu — co wigcej, jeszcze w zeszlym roku rzad chwalit branzowy system samoregulacji."
W kwietniu 2000 roku doszto do porozumienia rzadu i przemystu, ktéore doprowadzito
do weryfikacji Kodeksu Napojow Alkoholowych.

Gltéowna zmiana w Kodeksie dotyczy wprowadzenia pewnych ograniczen w reklamie napojow
alkoholowych. W reklamach nie moga wystgpowac osoby, ktore nie ukonczyty 25 roku zycia.
Koktajle musza by¢ wyraznie przedstawiane jako napoje alkoholowe, a nie jako napoje gazowane.
W nowym Kodeksie zawarta zostala réwniez klauzula zabraniajaca reklamy napojéw
alkoholowych na nosnikach zewnetrznych (billboardach) umieszczpnych przy autostradach
i drogach poza terenem zabudowanym. Podwojono grzywny za tamanie przepisow Kodeksu.
Przypadek Holandii dowodzi, iz branza potrafi szybko reagowa¢ na wskazowki rzadu dotyczace
reklamy napojow alkoholowych.
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Wielka Brytania

W Wielkiej Brytanii obowiazuja osobne mechanizmy samoregulacji dla mediow elektronicznych
i drukowanych. W 1962 roku, w celu zapewnienia przestrzegania podstawowych zasad
Migdzynarodowego Kodeksu Reklamy przez wszystkie media poza radiem i telewizja,
ustanowiono specjalny urzad: Advertising Standards Authority (ASA). Kodeks ASA zawiera
szczegdlowe zasady dotyczace reklamy napojow alkoholowych.

W kwietniu 1996 roku The Portman Group - finansowana przez przemyst alkoholowy organizacja
zajmujaca si¢ spotecznymi aspektami spozywania alkoholu - przedstawila dobrowolny Kodeks
postepowania w kwestii nazewnictwa, pakowania i sprzedazy napojow alkoholowych. Byta to
przede wszystkim reakcja na glosy opinii publicznej i stanowisko rzadu w sprawie wprowadzenia
na rynek brytyjski lemoniady alkoholowej oraz innych nowych niskoprocentowych napojow
alkoholowych , ktore zdaniem niektorych kierowano do mlodziezy ponizej 18 roku zycia, czyli
0s6b niepetoletnich.'”” Kodeks zostal przyjety przez branze, jednak nie uniknat glosow krytyki
wypominajacych mu brak niezalezno$ci w monitorowaniu dziatalnosci sygnatariuszy Kodeksu."

We wrzesniu 1997 roku wydano druga edycje Kodeksu, w ktorym przyjeto ostre kryteria dotyczace
m.in. wyraznego prezentowania informacji o zawartosci alkoholu oraz projektowania etykiet
odwotujacych si¢ zdecydowanie do osob dorostych. Powolano réwniez niezalezna komisje
weryfikacyjna, na czele ktorej stanal byly rzecznik praw klientow bankéw. Kodeks wprowadzit
rowniez element wstepnej kontroli - producenci moga przekaza¢ swe nowe produkty do
The Portman Group w celu uzyskania opinii o zgodnos$ci z kodeksem przed ich wprowadzeniem
na rynek. Przewodniczacy rzadowego komitetu ds. spozycia alkoholu przez osoby niepetnoletnie
zaaprobowal poprawiona wersj¢ Kodeksu i stwierdzit, Ze nie widzi potrzeby dalszych interwencji
rzadu w kwestii niskoprocentowych napojéw alkoholowych (alcopops)™.

Poprawki zostaly zaaprobowane przez rzad, a branza alkoholowa im si¢ podporzadkowala.
Znalazto to potwierdzenie w wypowiedziach Ministra Spraw Wewngtrznych. Stwierdzit on,
ze ,spadta zardwno liczba zazalen, jak liczba zazalen rozpatrzonych pozytywnie; wyniki badan
niezaleznej komisji weryfikacyjnej (...) wykazuja wysoki poziom podporzadkowania si¢ przemystu
zasadom kodeksu; wydawane przez The Portman Group Retailer Alert Bulletins (biuletyny
ostrzegawcze dla detalistow), ktore odradzaty detalistom sprzedaz produktow w opakowaniach
niezgodnych z przepisami, odniosty pozadany skutek i ograniczyly liczbg¢ niewtasciwych
nls

produktow na rynku" .

Republika Potudniowej Afryki

W RPA reklama napojow alkoholowych dozwolona jest w telewizji, radiu, kinach, w prasie oraz
na nos$nikach zewngtrznych. Podlega ona jednak kodeksowi Branzowego Stowarzyszenia
ds. Odpowiedzialnego Spozywania Alkoholu (Industry Association for Responsibl Alcohol Use,
ARA), grupujacego wigkszos¢ gtownych producentéow alkoholu w RPA. Kodeks ten zabrania
na przyklad emisji reklam w trakcie programéow dla dzieci oraz bezposrednio przed i po takich
programach.
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Kodeks ARA regulujacy reklamg, pakowanie oraz promocjg napojow alkoholowych zostal przyjety
w 1989 roku. Od tego czasu dwukrotnie wprowadzono poprawki do kodeksu. W kwestii reklamy
kodeks zabrania wielu dziatan takich, jak kierowanie reklam do mtodziezy, przedstawianie
mtodziezy ponizej 25 roku zycia pijacej alkohol, organizowanie specjalnych promocji
wysokoprocentowych napojow alkoholowych, czy tez promowanie zachowan agresywnych lub
antyspolecznych. Wymogi dotyczace pakowania to min. stosowanie opakowan ,,najwyzszej
jakos$ci praktycznej i atrakcyjnosci", a takze zakaz akcentowania na etykiecie wysokiej zawarto$ci
alkoholu jako gléwnej informacji o produkcie.

W roku 1996 Advertising Standards Authority of South Africa (ASASA) przyjat w catosci przepisy
branzowego kodeksu regulujacego reklame¢ alkoholu, zobowiazujac w ten sposéb do jego
stosowania takze producentéw nie zrzeszonych w ARA. Uwzgledniajac przepisy dotyczace
opakowan i promocji, kodeks ARA jest w rzeczywistosci bardziej surowy niz przepisy ASASA.
Wszelkie spory dotyczace kodeksu ARA rozstrzygane sa przez zewngtrznego rzecznika. Przepisy
kodeksu ARA sa na ogét przestrzegane'.

Stany Zjednoczone

Amerykanski przemyst alkoholowy ma trzy oddzielne dobrowolne kodeksy reklamy wprowadzone
przez stowarzyszenia handlowe trzech sektorow branzy — producentdw piwa, wina i napojow
wysokoprocentowych. jednoczes$nie Federal Trade Commission (FTC) odpowiada
za przeciwdziatanie ,,praktykom nieuczciwym lub oszukanczym", a ostatnio zlecono jej zbadanie,
czy przemyst promuje napoje alkoholowe wsrdéd konsumentéw nieletnich.

Kierowania reklam i dziatan marketingowych do nieletnich zabraniaja wszystkie trzy kodeksy.
W trakcie ich weryfikacji FTC zwrocita uwage na kwestie zwiazane z umieszczaniem reklamy,
jej treScia, umiejscowieniem produktu, reklama w Internecie oraz dzialaniami marketingowymi
prowadzonymi wsrod studentow. Oceniano skutecznos$¢ konkretnych rozwiazan przyjetych
w kazdym z trzech kodeksow.

Raport FTC konczy nastgpujace stwierdzenie: ,,wigkszo$¢ producentow stosuje si¢ do obecnych
norm okre$lonych przez dobrowolne kodeksy reklamy, ktore zabraniaja agresywnych reklam
kierowanych do mlodziezy oraz umieszczania reklam na imprezach, w ktéorych w wigkszos$ci
uczestniczy mtodziez ponizej wieku zezwalajacego na spozywanie alkoholu". W raporcie
zauwazono rowniez, ze wiele firm posiada swe wlasne, wewngtrzne przepisy, ktore nierzadko
sq bardziej rygorystyczne niz uregulowania trzech kodeksow.

Jednym z zalecen sformutowanych przez FTC w celu dalszego udoskonalenia kodeksow byto
wprowadzenie niezaleznego arbitrazu. Wielu producentéw napojow alkoholowych w ten czy inny
sposob popiera to zalecenie, cho¢ opinie o potrzebie takiego rozszerzenia kodeksow
sa podzielone. Za najbardziej pozyteczne przepisy FTC uwaza m.in. zakaz emisji reklam jawnie
przemawiajacych do nieletnich, nawet jesli sa one rowniez atrakcyjne dla dorostych odbiorcow,
a ponadto ograniczenia w sponsoringu i reklamie na terenie miasteczek uniwersyteckich oraz
w okresie wakacji'’.
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Trzy kodeksy stosowane przez Beer Institute (stowarzyszenie producentdow piwa), Distilled Spirits
Council of the United States (rada producentéw napojow spirytusowych DISCUS) oraz Wine
Institute (stowarzyszenie producentéw wina) w ciagu ostatnich lat zaostrzyly swoje przepisy.
W 1997 roku w kodeksie reklamy napojow wysokoprocentowych usunigto przepis zabraniajacy ich
reklamy w telewizji. Zmiana ta upodobnita tres¢ kodeksu DISCUS do kodeksow odnoszacych si¢
do piwa i1 wina. Producenci napojow wysokoprocentowych argumentowali, ze jesli przy pewnych
restrykcjach mozna w telewizji reklamowaé piwo i wino, to powinno to réwniez dotyczy¢ ich
produktéw. Propozycja anulowania zakazu, ktory obowiazywat przez 50 lat, spotkata si¢
z wyraznie negatywna reakcja. Ostatecznie wigkszo$¢ stacji telewizyjnych odmawia reklamowania
alkoholi wysokoprocentowych mimo braku bezposrednich zakazéw prawnych. Mimo, iz przemyst
spirytusowy promuje koncepcj¢ rozszerzenia reklamy napojow wysokoprocentowych, stacje
telewizyjne nadal reklam tych nie przyjmuja.

Przyktad ten dowodzi, ze samoregulacja nie jest tylko problemem firm z branzy alkoholowej. Aby
mechanizmy samoregulacji funkcjonowaty prawidtowo konieczne jest wspotdziatanie
z instytucjami odpowiedzialnymi za forme¢ i tre$¢ reklam oraz mediami, w ktoérych sa one
rozpowszechniane.

Europa

W1984 roku finansowana przez przemyst alkoholowy ogoélnoeuropejska organizacja The Amsterdam
Group (TAG) wydata wlasne Zalecenia dotyczqce przekazow reklamowych na temat napojow alkoholowych
(Guidelines for Commercial Communications on Alcoholic Beverages). Zalecenia te zostaly do dzi$ przyjete
przez przemyst alkoholowy wielu krajow, gdzie dostrzegano potrzebe wprowadzenia regulacji
dla poszczegélnych branz przemyshu alkoholowego. Ostatnio TAG wspotpracowat z
najwazniejszymi europejskimi producentami piwa, wina, napojow spirytusowych oraz cydru w celu
weryfikacji i rozszerzenia zalecen, w tym wprowadzenia odpowiedniego systemu kontroli i sankc;ji.

W grudniu 2000 roku firmy cztonkowskie TAG przyjely Standardy dotyczqce przekazow reklamowych w
Europie (Standards on Commercial Communication for Europe). Celem wprowadzenia tych standardow,
ktore dotycza wszelkich form przekazu reklamowego jest ,,dostarczenie jednolitych podstaw dla
kodeksow krajowych, aby osiagnaé zbiezno$é ustalanych zasad"'®, a nie w celu zastapienia
kodeksow krajowych. Ustanowienie Standardow bylo reakcja przemystu alkoholowego na Zielona
Ksigge Parlamentu Europejskiego i na wstgpna propozycje Rady Europejskiej dotyczacej
»Spozywania alkoholu przez dzieci i nieletnich".

Standardy TAG reguluja nastepujace kwestie: naduzywanie alkoholu, picie przez nieletnich,
prowadzenie samochodu pod wpltywem alkoholu, alkohol w miejscu pracy, zawarto$¢ alkoholu
w produktach, kwestie zdrowotne, aspekty spoteczne i zachowania seksualne. TAG pracuje
obecnie nad opracowaniem zalecen i ogolnych kryteriow dotyczacych systemu kontroli i sankcji,
ktory moglby by¢ wdrozony przez poszczegdlne kraje europejskie. Zalecenia te oparte sa glownie
na wytycznych EASA.
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Analiza

Zdaniem EASA , wlasciwie opracowane i dobrze wykorzystywane mechanizmy samoregulacji
sa szybkim, skutecznym, elastycznym i niedrogim narzedziem, za pomoca ktorego odpowiedzialna
wigkszo$¢ producentéw moze wplywaé na poczynania nieodpowiedzialnej mniejszosci..."".
Opinig t¢ podziela rowniez amerykanska Federal Trade Commission™.

W ostatnich latach rzecznicy zdrowia publicznego domagaja si¢ bardziej rygorystycznych regulacji
prawnych dotyczacych reklamy alkoholu lub nawet jej zakazu®', a szczegdlna uwage poswiceca sie
kwestii wptywu reklamy na ludzi mtodych®. Argument, ze reklama napojow alkoholowych ma na
celu kreowanie preferencji wsrod marek produktow, a nie naklanianie do naduzywania alkoholu
poprzez przedstawianie obrazéw nierozwaznego picia, nie przemawia do krytykéw. Niektorzy z
nich uwazaja tez, ze reklama przyczynia si¢ do naduzywania alkoholu, a mechanizmy samoregulacji
sa zbyt mato efektywne, aby temu zapobiec™.

Amerykanski Departament Zdrowia (U.S. Deapartment of Health and Human Services)
zweryfikowat ostatnio wyniki badan na temat wptywu reklam alkoholu na jego spozycie, problemy
z tym zwigzane oraz na przekonania i podejscie do alkoholu" . Badania dotyczyly siedmiu réznych
obszarow. Ogolny wynik badan zaleznosci pomigdzy reklamg alkoholu a jej wptywem na ludzi
mtodych wskazuje na ,niewielkie, lecz istotne zalezno$ci pomi¢dzy wystawieniem na dziatanie
reklam alkoholu a przekonania i zachowania z alkoholem zwiazane">.

W raporcie stwierdzono rowniez, ze badania dostarczaja pewnych dowodow na to, ze reklama
alkoholu moze mie¢ wpltyw na postawe wobec spozycia alkoholu, lecz dowody te w najmniejszym
stopniu nie przesadzaja sprawy. ,,Gdy wezmiemy pod uwage wszystkie badania na temat skutkow
reklamy alkoholu, to wyniki tych badan okaza si¢ niejednoznaczne i nie rozstrzygajace"*. Raport
dowodzi, iz poza kilkoma wyjatkami, ostatnie badania ekonometryczne ,,dostarczaja bardzo
niewielu przekonywajacych dowodow na to, ze reklama alkoholu wplywa w wyrazny sposob

na ogélny poziom jego spozycia, sprzedaz lub problemy z nim zwiazane"*’ .

Podsumowanie

W wielu krajach reklama napojow alkoholowych poddana zostala dziataniu mechanizmow
samoregulacji. Wigkszo$¢ panstw, w ktorych wykorzystuje si¢ samoregulacje ma specjalne kodeksy
dotyczace napojow alkoholowych, ktore zazwyczaj dzialaja w pewnych ramach prawnych. Mimo iz
ocena skutecznosci mechanizméw samoregulacji nie byla prowadzona systematycznie, analiza
przedstawionych przyktadéw daje poglad na to, w jaki sposob przemyst alkoholowy reaguje
na krytyke ze strony opinii publicznej i rzadow. Badania dotyczace wptywu reklamy alkoholu na
jego catkowite spozycie oraz na ludzi mlodych nie przyniosly rozstrzygajacych wynikow.
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