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UWAGI O REKLAMIE ADRESOWANEJ DO DZIECI

Reklamy' adresowane sa do wszystkich odbiorcow. Nie ma tu znaczenia
wiek, pte¢, status spoteczny czy ekonomiczny. Jednak najszerzej nowe rodzaje
reklamy probuje si¢ adresowaé do dziecka®. Ogélnodostepnosé telewizji, a tym

! Wzrost znaczenia reklamy w zyciu cztowieka spowodowat znaczne zainteresowanie ta prob-
lematyka. Powstato wiele definicji reklamy, poczynajac od tych prostych po bardziej skomplikowa-
ne, probujace ogarnaé catos¢ interesujacej materii. Pojecie reklamy wywodzi si¢ z taciny i znaczy
tyle co: ,,wolanie, krzyk, wielokrotne powtarzanie, zwrdcenie uwagi”. Podstawowym zadaniem
reklamy, na co wskazuje wigkszos¢ definicji, jest naklonienie do skorzystania z okreslonej oferty,
ustugi lub produktu oraz — jak podkresla Ewa Nowinska — przekazanie odbiorcom szeroko rozu-
mianej informacji, zob. eadem, Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno-prawne,
Krakow 1998, s. 41. Bliskie definicji Nowinskiej jest zaproponowane przez Michata Gajlewicza
rozumienie reklamy jako ,,rozpowszechniania wiadomosci o ustugach i towarach w celu wplywania
na ksztaltowanie si¢ popytu”, por. M. Gajlewicz, Reklama: czy powinno istnie¢ dobro chronione?,
,»Przeglad Ustawodawstwa Gospodarczego” 1993, nr 4, s. 2. Z kolei Barbara Jaworska-Debska
za reklam¢ uwaza ,,wszelkie starania zmierzajace do upowszechnienia okreslonych informacji
o0 ludziach, firmach, ideach, przedsiewzigciach lub rzeczach podejmowane w celu ich popularyzacji,
wzbudzenia zainteresowania nimi”, zob. B. Jaworska-Debska, Wokdl pojecia reklamy, ,,Przeglad
Ustawodawstwa Gospodarczego” 1989, nr 12, s. 21. Natomiast Janina Preussner-Zamorska pod-
nosi, ze reklama jest ,,zaplanowane komunikowanie (czy proces komunikacji spotecznej) ma-
jace na celu ekonomicznie skuteczng informacjg, perswazj¢ oraz sterowanie decyzjami”, zob.
J. Preussner-Zamorska, Aksjologiczne uwarunkowania reklamy, ,,Rejent” 1994, nr 3, s. 14-15.Te
przyktadowe definicje pozwalaja stwierdzié, ze pojecie reklamy ma bardzo szeroki zakres. Powo-
duje to z kolei — jak stusznie zauwaza Katarzyna Grzybczyk — mozliwos¢ roéznorodnego klasyfi-
kowania reklamy. Rézne kryteria pozwalaja sklasyfikowaé reklame np. jako reklame¢ dozwolong
i niedozwolona, posrednia i bezposrednia, uczciwa i1 nieuczciwa, komercyjna i niekomercyjna,
a takze ze wzgledu na rodzaj uzywanych mediéw: prasowa, radiowa, telewizyjna, internetowa,
telefoniczna, uliczng czy spoteczna, zob. K. Grzybezyk, Prawo reklamy, Krakdéw 2005, s. 14 i n.
Oczywiscie, sg to jedynie niektore z mozliwych podziatéw. Inne kryteria podziatu stosuja Ryszard
Skubisz i Robert Sagan, por. R. Skubisz, R. Sagan, Prawo reklamy. Zbidr przepisow, orzecznictwo,
literatura, Lublin 1998, s. 23-25, oraz monografia Ireny Wiszniewskiej, Polskie prawo reklamy,
Warszawa 1998, s. 15-18.

2 Tak jest np. w przypadku reklamy spotecznej, ktora kieruje si¢ gtdwnie do dzieci i mto-
dziezy. Badanie reklam spotecznych ma w gruncie rzeczy odpowiedzie¢ na nastgpujace pyta-
nia: czy najmtodsi dostrzegaja w najblizszym otoczeniu reklame spoteczna, czy znaja jej hasta,
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samym reklam, powoduje, ze dziecko staje si¢ zaangazowanym odbiorca. Staje
si¢ tez nim 1 miodsze dziecko, ktore nie jest w stanie oceni¢ sytuacji materialnej
rodzicoéw, nie zawsze wlasciwie potrafi oceni¢ rzeczywistg warto$¢ reklamowa-
nego produktu. Stad tez niezbegdne stalo si¢, by ustawodawstwa panstw zajety
si¢ opracowaniem odpowiednich przepisow dotyczacych reklamy adresowanej
do dzieci i z ich udziatem?.

Takie unormowania znalazty si¢ zarowno w prawie polskim, jak i euro-
pejskim. Wystarczy wymieni¢ tutaj chociazby ustawe o radiofonii i telewizji®,
ustawe — Prawo farmaceutyczne’, ustawe o ochronie konkurencji i konsumentow
z dnia 16 lutego 2007 r.%, ustawe z 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwe;j
konkurencji’ czy tez Europejska konwencje o telewizji ponadgraniczne;j®.

Polski ustawodawca przyjat zasade umieszczania definicji reklamy w aktach
regulujacych poszczegdlne zagadnienia prawne. Nie powstal — jak dotad — jeden
akt normujacy zagadnienia reklamy w sposob catosciowy. Tak wigc przepisy
— ze wzgledu na ich mnogos$¢ i réznorodny charakter — umieszczone sg w réznych
aktach®. Stad tez skodyfikowanie przepiséw odnoszacych si¢ do reklamy w jed-
nym akcie moze by¢ bardzo trudne ze wzgledu na charakter prawny omawianego
zagadnienia. Reklame nalezy bowiem rozpatrywac z punktu widzenia zardéw-
no prawa cywilnego, administracyjnego, jak i karnego, co powoduje trudnosci
w jej jednoznacznej kwalifikacji i ocenie. Przyktadem tego moze by¢ definicja
reklamy umieszczona w u.r.t., ktdrej art. 4 pkt 5 stanowi, ze: ,,reklama jest kazdy

czy zastanawiaja si¢, czego te hasta dotycza, jak rozumieja cele spotecznych kampanii oraz jaki
jest ich stosunek do okreslonej problematyki reklamy spotecznej. Z badan zaprezentowanych przez
Aleksandre Szczgsna oraz Mirostawa Szredera wynika, Zze najczg$ciej zauwazana jest reklama
spoteczna obejmujaca walke¢ z przemoca, profilaktyke chordb spotecznych oraz bezpieczenstwo
na drogach. Autorzy zwracaja uwage na plusy reklamy spotecznej, przejawiajace si¢ glownie
w fakcie zwracania uwagi na stosunki migdzyludzkie oraz relacje czlowieka ze $rodowiskiem;
szerzej zob. A. Szczgsna, M. Szreder, Postrzeganie reklamy spolecznej przez miodziez, ,,Marketing
i Rynek” 2002, nr 4, s. 29-34.

3 W literaturze zdarza sie, Ze i reklame adresowana do dziecka, i te, ktéra wykorzystuje wi-
zerunek dziecka, obejmuje si¢ jednym pojeciem — reklamy dziecigce;.

4 Tekst jednolity. Dz.U. z 2001 r., Nr 101, poz. 1114 z pdzn. zm. Dalej jako u.r.t.

> Tekst jednolity. Dz.U. z 2004 ., Nr 53, poz. 533, z pozn. zm.

6 Dz.U. z 2007 r., Nr 50, poz. 331.

7 Tekst jednolity. Dz.U. z 2003 r., Nr 153, poz. 1503 z pézn. zm. Dalej jako u.z.n.k.

8 Dz.U. 2 1995 r., Nr 32, poz. 160.

® Ma to miejsce na przyktad w wypadku reklamy produktéw leczniczych. Unormowania
dotyczace reklamy mozna odnalez¢ w: Prawie farmaceutycznym (okresla, czym jest reklama pro-
duktow leczniczych, wskazuje zasady, jakie obowiazuja przy reklamie tychze); zasady te sa zawarte
réwniez w rozporzadzeniu ministra zdrowia z dnia 16 grudnia 2002 r. w sprawie zasad reklamy
produktéw leczniczych oraz unormowane sa przepisami etyki — opracowanymi i przyjetymi przez
producentéw produktéw leczniczych (Kodeks farmaceutycznej etyki marketingowej produktow
leczniczych dostgpnych bez recepty z dnia 21 listopada 2000 r. oraz Kodeks etyki lekarskiej, Ko-
deks etyki aptekarza i in.).
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przekaz, niepochodzacy od nadawcy, zmierzajacy do promocji sprzedazy albo
innych form korzystania z towarow lub ustug, popierania okreslonych spraw Iub
idei albo osiagnigcia innego efektu pozadanego przez reklamodawce, nadawany
za optatg lub inng forma wynagrodzenia”.

Konkretyzacje pojecia reklamy zawieraja przepisy art. 16 do 16¢ u.r.t., pre-
cyzujace, jaka reklama jest dopuszczalna. I tak: reklamy powinny by¢ wyraz-
nie wyodrebnione w programie i oznaczone w sposob niebudzacy watpliwosci,
ze sa reklamami i nie pochodza od nadawcy; reklamy nie moga zajmowac wiecej
niz 15%, a reklamy nadawane tacznie z telesprzedaza wigcej niz 20% dziennego
czasu nadawania programu i nie wigcej niz 12 minut w ciggu godziny. Reklamy
i telesprzedaz sa nadawane pomiedzy audycjami, chyba ze: przerwanie audycji
w celu nadania reklamy lub telesprzedazy nie obniza wartosci audycji i nie naru-
sza uprawnien wiascicieli praw autorskich. W transmisjach zawoddéw sportowych
zawierajacych przerwy wynikajace z przepiséw ich rozgrywania, w transmisjach
innych wydarzen zawierajacych przerwy oraz w audycjach sktadajacych si¢ z au-
tonomicznych czesci, reklamy i telesprzedaz moga by¢ nadawane wylacznie
w tych przerwach lub pomigdzy poszczegdlnymi czgSciami. Filmy fabularne i fil-
my telewizyjne, z wylaczeniem serii, seriali i audycji dokumentalnych, trwajace
ponad 45 minut, moga by¢ przerwane, w celu nadania reklam lub telesprzedazy,
tylko raz podczas kazdego okresu petnych 45 minut!®. Nie mozna natomiast
przerywaé w celu nadania reklam lub telesprzedazy: serwiséw informacyjnych
i magazyndw na temat aktualnych wydarzen, audycji o tresci religijnej, audycji
publicystycznych i dokumentalnych o czasie krotszym niz 30 minut. Zakazane
jest rowniez — zgodnie z art. 16a ust. 6 pkt 4 u.r.t. — przerywanie audycji prze-
znaczonych dla dzieci.

Na mocy art. 16b ust. 1 pkt 1-5 u.r.t. zakazane jest nadawanie reklam: wy-
robow tytoniowych, rekwizytow tytoniowych, produktéow imitujacych wyroby
tytoniowe lub rekwizyty tytoniowe oraz symboli zwigzanych z uzywaniem tyto-
niu, w zakresie regulowanym przez ustawg¢ z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie
zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu i wyrobéw tytoniowych!!; napo-
jow alkoholowych, w zakresie regulowanym przez ustawe z dnia 26 pazdziernika
1982 r. 0 wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi'?; ustug
medycznych, w rozumieniu ustawy z dnia 30 sierpnia 1991 r. o zaktadach opieki
zdrowotnej!'3, $wiadczonych wytacznie na podstawie skierowania lekarza; pro-
duktéw leczniczych, w zakresie regulowanym przez ustawg z dnia 6 wrzesnia
2001 r. — Prawo farmaceutyczne; wideoloterii, gier cylindrycznych, gier w karty,

10 Kolejne przerwy w celu nadania reklam lub telesprzedazy sa dopuszczalne, jezeli film trwa
co najmniej 20 minut dluzej niz dwa lub wigcej okreséw, petnych 45 minut.

' DzU. 21996 ., Nr 10, poz. 55, z pézn. zm.

12 Dz.U. 2 2002 r., Nr 147, poz. 1231, z pézn. zm.

13 Dz.U. Nr 91, poz. 408, z p6zn. zm.
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gier w kosci, zaktadéw wzajemnych, gier na automatach, w zakresie regulowa-
nym ustawa z dnia 29 lipca 1992 r. o grach i zaktadach wzajemnych!4.

Prawo nie zezwala tez na nadawanie reklam, ktore: nawotuja bezposrednio
matoletnich do nabywania produktéw lub ustug!®; zachecaja matoletnich do wy-
wierania presji na rodzicow lub inne osoby w celu sktonienia ich do zakupu
reklamowanych produktéw lub ustug!®; wykorzystuja zaufanie matoletnich, jakie
poktadaja oni w rodzicach, nauczycielach i innych osobach!”; w nieuzasadniony

14 Dz.U. 2 2004 r., Nr 4, poz. 27.

15 7akazane sa reklamy, ktére w bezposredni sposéb nawohuja niepetoletnich do nabywania
produktow i ushug. Do reklam takich naleza przekazy rozbudzajace nadmierne zainteresowanie
produktem lub oczekiwania wobec produktu w sposob niemozliwy do zrealizowania. Chodzi
tu przede wszystkim o postugiwanie si¢ nierealnymi sytuacjami, obrazami, dzwigkami, ich kom-
binacjami, ktdre ograniczaja — przez wymuszenie — okreslonego rodzaju myslenie, dokonywanie
wyboru przez dziecko.

16 7akazana jest tez reklama zachecajaca matoletnich do wywierania presji na rodzicéw lub
inne osoby w celu sktonienia ich do zakupu reklamowanych produktéw lub ustug. Wprowadzenie
tego zakazu wiazato si¢ z przeprowadzonymi badaniami, z ktorych wynika, ze dzieci od najmtod-
szych lat probuja wywieraé bezposredni wptyw na decyzje konsumenckie cztonkdéw swoich rodzin
— dziecko staje si¢ swoistym posrednikiem, tacznikiem, a wigc posrednim odbiorca reklamy, jezeli
w jakims stopniu kierunkuje ich wybory. Zostaje zachwiana socjalizacja pozostajacych pod opieka
rodzicow dzieci, ktdrej konsekwencja jest socjalizacja konsumencka. Proces ten polega na prze-
kazywaniu dzieciom podstawowych wartosci, norm, zachowan, ktére sa akceptowane w danym
srodowisku, kulturze.

Powyzszy zakaz odnosi si¢ do jednej z cech reklamy, jaka jest sterowanie postawa i zacho-
waniem odbiorcy poprzez wywolywanie pozytywnych konotacji z produktem. Nie jest istotne,
czy w reklamie znajduja si¢ tylko pojedyncze elementy w warstwie informacyjnej, czy tez cata
reklama naktania niepetnoletnich do wywierania presji. Niewazna jest tez forma. Liczy si¢ przede
wszystkim skutek reklamy, czyli zachg¢cenie niepetnoletnich, ktdrzy beda wywierac naciski na do-
rostych. Zakres zachety obejmuje obszar wywierania, ktdry przybiera postaé szczegdlnego rodzaju
manipulacji o charakterze psychologicznym, a ta powoduje wywieranie presji ukierunkowane;j
na realizacjg¢ celu zakodowanego w reklamie. Widac, ze przepis ten nie w peini reguluje omawiang
kwesti¢ — brakuje dookreslenia. Poszczegolne zakazy oméwil Stawomir W. Ciupa, Reklama zaka-
zana skierowana do niepetnoletnich, ,,Monitor Prawniczy” 2002, nr 22, s. 1038 i n.

17 Chodzi tu o ,,0sobowe punkty odniesienia”, o korzystanie z ich autorytetu, czerpanie
wzorcow, nasladowanie ich. Mozna tu wyliczy¢, obok os6b wymienionych w ustawie, jeszcze
réwiesnikow czy instytucje: szkote, Koscidt, stowarzyszenia.

Godna uwagi jest kwestia wykorzystania w takich reklamach postaci fikcyjnych. Ustawa
nie stanowi, czy te osoby sa realne czy fikcyjne, ktore — jak to okresla Ciupa — ,,zostaly wymyslo-
ne i realnie nie wystgpuja, nie maja tez ludzkiego desygnatu”, W. Ciupa, op. cit., s. 1042. Takie
postacie — czy to z bajek, czy z filméw animowanych, postacie literackie czy wreszcie wytwory
do celow marketingowych (wielbtad Joe Camel, krolik Bags) — niewiele maja wspdlnego z realnos-
cia, ale budzg zaufanie dzieci, wywieraja wptyw na ich postawy i decyzje. Wigcej na temat postaci
stworzonych do celéw marketingowych u Urszuli Jareckiej, Swiat wideoklipu, Warszawa 1999,
s. 169-175. Ustawa wyraznie stanowi o ,,0sobie ludzkiej”, stad wydaje si¢, ze reklama odwotujaca
si¢ do postaci fikcyjnych winna by¢ dozwolona. Rzecz jasna, reklama wykorzystujaca postacie
fikcyjne winna by¢ zgodna z innymi postanowieniami ustawy.
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sposob ukazuja matoletnich w niebezpiecznych sytuacjach'®, a takze oddziatuja
w sposob ukryty na podswiadomos¢.

Przepisy art. 16b ust. 3 pkt 1-5 u.r.t. stanowia, ze reklama nie moze: naruszac
godnosci ludzkiej, zawiera¢ tresci dyskryminujacych ze wzgledu na rasg, pte¢ lub
narodowos¢, rani¢ przekonan religijnych lub politycznych, zagraza¢ fizycznemu,
psychicznemu Iub moralnemu rozwojowi matoletnich oraz sprzyja¢ zachowa-
niom zagrazajacym zdrowiu, bezpieczefistwu lub ochronie $rodowiska!®.

Warto tez zaznaczy¢, ze zgodnie z art. 18 ust. 4 u.r.t. ,,zabronione jest rozpo-
wszechnianie audycji lub innych przekazoéw zagrazajacych fizycznemu, psychicz-
nemu lub moralnemu rozwojowi maloletnich, w szczegdlnosci zawierajacych
tresci pornograficzne Iub w sposob nieuzasadniony eksponujacych przemoc”.
Audycje lub inne przekazy zawierajace sceny lub tresci mogace mie¢ negatywny
wplyw na prawidtowy fizyczny, psychiczny lub moralny rozwdj matoletnich,
inne niz te, o ktorych mowa w ust. 4, moga by¢ rozpowszechniane wytacznie
w godzinach od 23:00 do 6:00. Szczegotowe regulacje reklamy adresowanej

18 Zakazem objete zostaty réwniez reklamy, ktére w nieuzasadniony sposéb ukazuja matolet-
nich w niebezpiecznych sytuacjach. Wykorzystywanie motywu niebezpiecznych przygdd stato si¢
atrakcja reklam. Ukazanie innej rzeczywistosci winno jednak wigzaé si¢ z mozliwoscia dokonania
wlasciwej oceny sytuacji, zdiagnozowania stopnia ryzyka. W reklamach dziecko nie ma szans
na rozpoznanie niebezpieczenstwa. Jedyna chyba reklama wskazujaca, ze ,,dane sytuacje nie zda-
rzyly si¢ naprawdg. Nie probuj ich nasladowad” jest reklama Sprite’a. Wydaje si¢ jednak, ze to
ostrzezenie wynika bardziej z samej konwencji reklamy.

Druga kwestia zwigzang z reklama w nieuzasadniony sposob ukazujaca matoletnich w nie-
bezpiecznych sytuacjach sa przekazy przedstawiajace wykorzystanie produktow w niebezpieczny,
oderwany od codziennych realiéw sposob, np. brak wyposazenia dodatkowego. Do tej kategorii
nalezy réwniez zaliczy¢ reklamy prezentowane tak, Zze niebezpieczne sytuacje sa akceptowane
spotecznie, rodzinnie czy moralnie, a okazuja si¢ bezbolesne dla uczestnikow. Wydaje sig, ze do tej
grupy pasuje rowniez przekaz sugerujacy, ze przezycie niebezpiecznych sytuacji spowoduje odno-
szenie jeszcze wigkszych sukcesow, poprawi wyglad zewngtrzny, zwigkszy sprawnos¢ i tezyzne
fizyczna.

W zwiazku z powyzszym zakazano wykorzystywania w reklamie glosu i wizerunku osob,
ktére prowadzily audycje radiowe lub telewizyjne w okresie krotszym niz 3 miesiace przed nada-
waniem reklamy. Zakaz ten nie dotyczy uczestnikow takich programow, ktorzy przez okresowy
lub ciagly udziat w takich audycjach mogli zdoby¢ zaufanie dzieci. Nie ma zakazu parodiowania
w reklamie 0sdb prowadzacych takie audycje, jezeli one same nie uczestnicza w tej reklamie.

19 Powyzsze ograniczenia maja swéj szerszy kontekst, gdyz nie nalezy ich interpretowac
i stosowa¢ w oderwaniu od ogdlnego zapisu ustawowego, stanowiacego, ze reklamy i inne prze-
kazy telewizyjne nie moga zagraza¢ fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu rozwojowi dzieci,
w szczegdlnosci zawieraé tresci pornograficznych lub w nadmierny sposéb eksponujacych prze-
moc. Zalicza si¢ do tego np. przedstawianie, ze przemoc jest celem samym w sobie lub jest sposo-
bem rozwigzywania konfliktow; prezentowanie w pozytywnym kontekscie sprzecznych z prawem
i moralnoscia norm grupowych; rozpowszechnianie metod i instruktazu dziatan przestgpczych,
propagowanie tresci erotycznych w oderwaniu od odpowiedzialno$ci moralnej za zachowania
zwiazane z erotyczng sfera zycia czlowieka oraz przedstawianie zachowan naruszajacych normy
dobrego obyczaju, w tym wystgpowanie zwrotdw, stow lub gestdw wulgarnych.
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do dzieci znajduja si¢ w Rozporzadzeniu w sprawie kwalifikowania audycji lub
innych przekazow mogacych mie¢ negatywny wplyw na prawidtowy fizyczny,
psychiczny lub moralny rozwdj matoletnich oraz audycji lub innych przekazow
przeznaczonych dla danej kategorii wiekowej matoletnich, stosowanie wzorow
symboli graficznych i formut zapowiedzi’.

Zbigniew Badziak twierdzi, ze Telewizja Polska S.A., realizujac misje
nadawcy publicznego, niezaleznie od ograniczen wynikajacych z powszechnie
obowiazujacych przepisow prawa stosuje okreslone samoograniczenia w za-
kresie tzw. reklamy dzieciecej?!. Polegaja one na: nieprzyjmowaniu do emi-
sji reklam (lub ich emitowania tylko w pasmach wieczornych), gdy poprzez
mozliwos¢ nasladowania okreslonych zachowan dzieci moga by¢ narazone
na potencjalne niebezpieczenstwo fizyczne lub moralne; zakazie przyjmowania
do emisji filméw reklamowych, w ktérych produkty dla dzieci sa animowa-
ne; nieemitowaniu reklam niektorych produktéw przeznaczonych wylacznie dla
0s0b dorostych (np. $rodkow higieny osobistej dla kobiet) przy audycjach
dla dzieci, nieemitowaniu przy audycjach dla dzieci reklam, ktére moga budzié
uczucie leku lub przerazenia, oraz innych, ktorych tre$¢ jest dla dzieci nieodpo-
wiednia; stosowaniu tzw. ochrony prewencyjnej. Badziak uwaza, ze istniejace
ograniczenia prawne oraz samoograniczenia stosowane przez nadawce publicz-
nego zapewniajg wlasciwa ochrong przed reklama mogaca zagrazac fizyczne-
mu, psychicznemu lub uczuciowemu rozwojowi niepetnoletnich??. Telewizje
staraja si¢ eliminowac i nie dopuszcza¢ do emisji reklam zawierajacych prze-
moc i agresje>.

W krajach Unii Europejskiej ustawodawstwa panstw rowniez staraja si¢
chroni¢ dzieci, nie pozostawiajac kwestii reklamy adresowanej do najmtodszych
bez nalezytego nadzoru. Przed putapkami ukrytymi w reklamach poszczegolne

20 Dz.U. 2005 r., Nr 130, poz. 1089.

2l 7. Badziak, Ochrona dzieci przed negatywnym oddzialywaniem reklam; http://www.brpd.
gov.pl/Zbigniew%20Badziak.pdf.

22 Wtasne, bardziej szczegdtowe i restrykcyjne regulacje wprowadzita telewizja Canal Plus,
uruchamiajac kanat MiniMini, ktory jest przeznaczony dla najmiodszych dzieci. Stacja nie do-
puszcza do emisji reklam sugerujacych, ze produkt umozliwia wykonanie czynnosci lub nabycie
umieje¢tnoscei, ktorych dziecko nie jest w stanie osiagnaé. Podobnych regulacji nie wprowadzita
zadna inna polska telewizja.

23 Brytyjska telewizja przerwala emisje reklam popularnego smarowidta ,,Marmite”, ponie-
waz spoty z gigantyczna kropla smakotyku przerazaty matoletnich widzoéw. Bohaterowie jedne;j
z reklam uciekajg przed monstrualng kropla marmite’a, po czym jedna z kobiet odwraca si¢ i daje
nura w brazowa substancjg¢. Rodzice 2—3-letnich dzieci, ktére widziaty widowiskowy spot, twier-
dza, ze maluchy byly przerazone i nie chcialy wigcej ogladaé telewizji; budzity si¢ w nocy z krzy-
kiem. Reklama ta zostata dopuszczona przez komisj¢ zatwierdzajaca reklamy do emisji, gdyz — jak
stwierdzono — spoty zawieraja jedynie ,lekka dawke horroru, ktéra daje raczej komiczny efekt”.
Emisja reklamy zostata jednak wstrzymana; za: http://mediatm.net/artykul.php.
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kraje Unii Europejskiej bronia sie, wprowadzajac liczne zakazy i ograniczenia®*.

W Szwecji i Norwegii zakazana jest reklama kierowana do dzieci ponizej 12 lat,
we Francji reklamy kierowane do dzieci nie moga by¢ emitowane w godzinach
od 14:00 do 17:00, a wigc w czasie, kiedy dziecko, po powrocie ze szkoty,
nie znajduje si¢ jeszcze pod opieka rodzicéw. W reklamach nie moga wystepowac
tez dzieci. W Grecji natomiast reklamy zabawek nie moga by¢ emitowane w go-
dzinach od 7:00 do 22:00, zakazana jest tez reklama zabawek imitujacych bron.
W Niemczech reklamy dla dzieci nie mogg sasiadowa¢ z reklamami produktow
kontrowersyjnych, takich jak: podpaski, prezerwatywy itp. Zakaz ten dotyczy
wszystkich produktoéw, ktére prezentuja przemoc i symbole seksualne. Ciekawa
regulacja jest réwniez zakaz reklamy produktu przed i po programie dla dzieci,
w ktérym si¢ on pojawia. Z kolei w Danii reklamy czekolady, napojow, batonow
itp. nie moga sugerowac, ze produkt moze zastapi¢ normalne positki. W rekla-
mach nie moga pojawia¢ si¢ osoby, postacie, lalki itp. zwigzane z programami
dla dzieci. Wszelkie stwierdzenia dotyczace oceny nie powinny dawaé dzie-
ciom mylnego wyobrazenia o powszechnej dostgpnosci. Nie mozna sugerowac,
ze dany produkt jest tatwo dostepny dla kazdej rodziny, dlatego wyeliminowano
ze stownika reklamy adresowanej do dzieci stowo ,.tylko”. W Wielkiej Brytanii
granica pomig¢dzy fikcja a rzeczywistoscia nie moze by¢ zatarta (np. lalki zyjace
wlasnym zyciem, gadajace maskotki itp.). W Belgii programy dla dzieci trwaja-
ce krocej niz trzydziesci minut nie moga by¢ przerywane reklamami, natomiast
w regionie flamandzkim obowiazuje dodatkowo zakaz reklamy pieé minut przed
i po programie dla dzieci.

Konkurencyjny rynek stworzyt rdwniez potrzebe uregulowania kwestii nie-
uczciwej reklamy. Problemom tym zostata poswigcona ustawa z 16 kwietnia
1993 r. 0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Art. 3 u.z.n.k. okresla, co jest czy-
nem nieuczciwej konkurencji?®, zas w ust. 2() wylicza si¢ przyktadowo, co uzna-
je si¢ za czyny nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy. Sa to: reklama
sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchybiajaca godnosci
cztowieka; reklama wprowadzajaca klienta w btad i mogaca przez to wplynaé
na jego decyzje co do nabycia towaru lub ushigi?®; reklama odwotujaca sig

24 Informacje dotyczace rozwiazania problemu ochrony dziecka przed reklama w poszczegdl-
nych krajach Unii Europejskiej za: http://www.centrumwiedzy.edu.pl/index.php?option=com_con
tent&task=view&id=379&Itemid=65 oraz http://www.brpd.gov.pl/Zbigniew%20Badziak.pdf, s. 2.

25 Jest to dziatanie sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami, jezeli zagraza lub narusza
interes innego przedsigbiorcy lub klienta.

26 Zakazana jest wiec reklama, ktéra odwoluje si¢ do uczu¢ klientéw poprzez wywotywanie
przesadow lub wykorzystanie tatwowiernosci dzieci. Latwowiernos¢ utozsamiana jest w tym przy-
padku z ,,naiwnoscig” — rozumiang jako prostodusznos¢, infantylizm, przyjmowanie wszystkiego
bezkrytycznie. Mamy z taka reklama do czynienia np. w przypadku obiecywania, ze kazdy wygra
nagrod¢ w konkursie potaczonym ze sprzedaza okreslonego produktu nabywanego przez dzieci.
Z tatwowiernoscia wiaze si¢ zakaz reklamy wprowadzajacej w btad, ktéra moze wplynaé na decyzje
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do uczué klientéw przez wywotywanie lgku, wykorzystywanie przesadow lub
latwowiernosci dzieci; wypowiedz zachgcajaca do nabywania towardéw lub ushug
i sprawiajaca wrazenie neutralnej informacji; reklama, ktdra stanowi istotna inge-
rencj¢ w sferg prywatnosci, w szczeg6lnosci przez ucigzliwe dla klientéw naga-
bywanie w miejscach publicznych, przesytanie na koszt klienta niezamoéwionych
towaréw lub naduzywanie technicznych srodkéw przekazu.

Przy ocenie reklamy wprowadzajacej w blad nalezy uwzgledni¢ wszyst-
kie jej elementy, zwlaszcza te dotyczace ilosci, jakosci, sktadnikow, sposobu
wykonania, przydatnosci, mozliwosci zastosowania, naprawy lub konserwacji
reklamowanych towaréw lub ushug, a takze zachowania sie klienta?’. Reklama
poréwnawcza, czyli — zgodnie z art. 16 ust. 2 ustawy o zwalczaniu nieuczciwe;j
konkurencji — reklama umozliwiajaca bezposrednio lub posrednio rozpoznanie
konkurenta albo towarow lub ustug oferowanych przez konkurenta, jest czynem
nieuczciwej konkurencji, jezeli jest sprzeczna z dobrymi obyczajami. ,,Godnos¢
cztowieka” czy ,,dobre obyczaje” sa to pojgcia nieostre. To powoduje, ze prakty-
ka wyksztalcita poglad, iz reklama, ktora jest sprzeczna z dobrymi obyczajami,
uchybiajaca godnosci cztowieka, traktowana jest jako sprzeczna z ogolnie przy-
jetymi zasadami moralnosci. Gdzie jest granica, od ktdrej mozemy mowic o ta-
maniu prawa? Trudno ja okreslié, bo trudno jest okreslié normy obyczajowe?®.

Precyzyjnie kwestia reklamy adresowanej do dzieci zostala uregulowana
w prawie farmaceutycznym?’. Prawo farmaceutyczne chroni dzieci przed wpty-
wem reklamy przez ustanowienie ogolnego zakazu kierowania jej do dzieci (art.
55 ust. 3 Prawa farmaceutycznego). W tym zakazie ujeto rowniez fakt, ze w re-
klamie nie moze wystgpowaé element, ktory kierowany bylby do nieletniego
odbiorcy. Uregulowania te zostaly uzupetnione przez przepisy rozporzadzenia
ministra zdrowia w sprawie reklamy produktéw leczniczych3®. W szczegélno-
sci reklama produktow leczniczych nie moze by¢é emitowana 20 minut przed

o nabyciu danego produktu. Ogromne jest rozczarowanie dziecka, gdy zakupiona przez nie zabawka
nie ma cech i1 wlasciwosci, ktére prezentowano w reklamie (np. lalka sama nie mowi, samochod
sam nie jezdzi, a samolocik sam nie lata). Reklama wykorzystujaca tatwowierno$¢ oraz wprowa-
dzajaca w btad dotyczy w réznym stopniu dzieci nalezacych do réznych przedziatow wiekowych.
Trudniej tez postawi¢ zarzut nieuczciwej ingerencji w stan psychiczny, gdy reklama skierowana
jest do dzieci starszych czy nastolatkdw, ktore powinny i maja dostateczng zdolnos¢ postrzegania
i wyciagania wnioskow. Ewidentnie takie ,,chwyty” sa widoczne w przypadku reklam, ktérych
adresatami i odbiorcami sa dzieci kilkuletnie.

27 Chodzi¢ tu moze o rozpowszechnianie wprowadzajacych w blad lub nieprawdziwych in-
formacji, ktore majg na celu przysporzenie korzysci lub wyrzadzenie szkody. Jako przyktad mozna
wskazac¢ chocby nierzetelne wyniki badan, nieprawdziwe atesty itp.

28 Nie powinno si¢ eksponowaé w reklamach cierpienia ludzkiego, nedzy, ponizenia, obra-
za¢ uczuc religijnych, wykorzystywac uprzedzen narodowosciowych, rasowych. Inng sprawg jest,
ze ciagle dochodzi do relatywizacji tych pojec.

29 Por. Dz.U. 2004, Nr 53, poz. 533 z p6zn. zm.

30 Por. Dz.U. 2002, Nr 230, poz. 1936.
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i po audycjach publicystycznych i dokumentalnych, ktore zwiazane sa tema-
tycznie z dzialaniem produktu leczniczego lub jego wskazaniami, oraz 20 minut
przed i po audycjach przeznaczonych dla dzieci. Producenci unikaja reklamy
kierowanej do tej grupy konsumentow, czasami jednak, na niektorych drukach
reklamowych, mozna znalez¢ informacjeg, ze ,,lek moze by¢ bezpiecznie stoso-
wany przez najmtodszych”3!,

Szereg aktow regulujacych sprawe reklamy adresowanej do dziecka zdaje si¢
potwierdzaé wage problemu. Mimo ze lista aktow prezentujacych rozwigzania
prawne jest imponujaca®?, to i tak nie wszystkie kwestie znajduja odzwiercied-
lenie, chocby w przepisach etycznych. W wielu krajach europejskich istnieja
dobrowolne kodeksy dobrych praktyk, ktére odnosza si¢ do reklamy skierowanej
do dzieci. I tak np. w Niemczech taki kodeks opracowato Niemieckie Centrum
Zwalczania Nieuczciwe] Konkurencji. W kodeksie tym wprowadzono wymog,
by reklamy nie zawieraty stwierdzenia: ,,na zakup danego produktu moze po-
zwoli¢ sobie kazda rodzina™33. Polski Kodeks etyki reklamy opracowany zostat
przez przedstawicieli reklamodawcow i nadawcow reklamy. Nad egzekwowa-
niem zapiséw Kodeksu czuwa Rada Reklamy3*. W Kodeksie znajduja si¢ prze-
pisy traktujace o tym, ze: reklama nie powinna wykorzystywaé naturalnej ufnosci
lub braku doswiadczenia dzieci i mtodziezy; nie moze wywolywaé w nich kon-
fliktu lojalnosci. Z kolei reklamy skierowane do dzieci i mtodziezy, lub mogace
wplywac na taka grupe, nie powinny zawiera¢ zadnych tresci ani obrazdw, ktdre
moglyby prowadzi¢ do ich urazéw psychicznych, moralnych lub fizycznych3>.
Przepisy polskiego Kodeksu etyki reklamy pozostaja w zgodnos$ci z przepisami
art. 13 Migdzynarodowego kodeksu reklamy, ktory stanowi, ze ,,reklama nie po-

31 Wszystko wydaje sie w porzadku z malym wyjatkiem, otéz producenci bardzo czesto za-
nizaja wiek, od ktorego dziecko moze zazywac lek (np. ulotka reklamowa Loperamidu). Producent
leku na ulotce zaznacza, ze dzieci moga go zazywac od 6. roku zycia, a w Pharmindex Kompendium
95 czytamy: ,,Loperamid jest to doustny srodek przeciwbiegunkowy, dziatajacy silnie i dtugotrwale
[...] stosowany u dzieci powyzej 8. r. zycia”. Niewatpliwie reklama Loperamidu wprowadza w btad
nabywcdw, a przede wszystkim moze naraza¢ zdrowie najmlodszych.

32 Obok wyzej wymienionych nalezy wspomnieé o: Miedzynarodowym kodeksie reklamy
zabawek, Polskim kodeksie etyki reklamowej, Kodeksie postgpowania w dziedzinie reklamy,
Etycznych zasadach reklamy (przygotowanych przez Migdzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy),
a takze Porozumieniu ,,Przyjazne Media” (zob. http://www.cyfraplus.pl/cyfraplus.php?menu=242)
czy ,,Inicjatywa — Reklama dla Dzieci” (zob. http://www.pmedia.pl/showludzie.php?wid=302).

33 Informacja zaczerpnigta z kampanii edukacyjnej ,,Moje konsumenckie ABC”, ktéra wspot-
finansowana jest z funduszy Unii Europejskiej 1 Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw.
Kampania ,,Moje konsumenckie ABC” stanowi realizacj¢ zatozen rzadowej strategii polityki kon-
sumenckiej na lata 2004-2006. Projekt jest wspotfinansowany przez UOKiK i Uni¢ Europejska.
Szerzej zob. http://www.uokik.gov.pl/pl/informacja i _edukacja/edukacja/m konsumenckie abc/in-
formacje_ogolne na temat kampa/.

34 Szerzej zob. http://ftp.radareklamy.org/kodeks/kodeks.pdf.

35 Szerzej zob. Polski kodeks etyki reklamy.
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winna wykorzystywac tatwowiernosci dzieci oraz niedo$wiadczenia miodziezy,
a takze ich poczucia uczciwosci. Reklama skierowana do dzieci lub mtodziezy
nie powinna zawiera¢ tekstu lub obrazu zdolnego do spowodowania psychicz-
nych, moralnych lub fizycznych szkéd”3®.

Dyskusja w polskim parlamencie nad wprowadzeniem zakazu reklamy
adresowanej do dzieci wydaje si¢ bezcelowa’’. Uwazam, ze bylby to $rodek
nieskuteczny, gdyz taki zakaz nie ograniczy problemu reklamy adresowanej
do dzieci. Mnozenie ograniczen i zakazow mogloby jedynie zaostrzyé prob-
lem ochrony prawnej dziecka — konsumenta przed reklama’®. Nalezy wskazag,
ze bylby to krok wstecz, ze wzgledu na powszechne tendencje majace na celu
rozszerzanie swobody w zakresie informacji i reklamy. Kwesti¢ istotna stanowi
rowniez problem zgodnosci z Konstytucja, ktora w art. 32 jednoznacznie stanowi,
ze wszyscy obywatele sa réwni wobec prawa’®. Ograniczenia, zakazy i wyla-
czenia zbyt mocno ingerujace w swobody, nawet swobody dziecka, nie moga
mie¢ charakteru dyskryminacji. Z kolei zbyt liberalne podejscie do uregulowan
reklamy moze spowodowac, ze dziecko nie begdzie traktowane jako szczegolny
rodzaj konsumenta. Charakterystyczne dla wieku dziecka cechy, takie jak: nie-
umiejetnos$¢ oddzielania scen fikcyjnych od stanow realnych, tatwe uleganie ido-
lom, autorytetom charakterystycznym dla danej grupy wiekowej, nierozwinigty
krytycyzm w pojmowaniu $wiata, brak Iub niesprecyzowane kryteria wartosci,
niedojrzatos¢ emocjonalna, a takze nieumiej¢tnos¢ oceny stopnia zagrozenia i ry-
zyka*® powoduja, ze dzieci wymagaja szczegdlnej ochrony prawnej. Niektorzy

36 Por. ,,Miedzynarodowy kodeks reklamy — miedzynarodowe reguty postepowania w sprawie
praktyki reklamowej Migdzynarodowej Izby Handlowej”, ,,Kwartalnik Prawa Prywatnego” 1996,
nr1,s. 171-173.

37 Zob. m.in. http://www.wiadomosci24.pl/artykul/poslowie_pis_chca_zakazac reklamy
adresowanej do_dzieci 24546.html.

3% Ewa Letowska zauwaza: ,,skoro wszyscy jestesmy konsumentami, to sa rowniez nimi dzie-
ci”, szerzej zob. eadem, Ochrona dziecka jako konsumenta. Problemy legislacyjne, ,,Biuletyn Biura
Studiéw 1 Ekspertyz Kancelarii Sejmu” 1998, nr 2, s. 90. Z badan przeprowadzonych na zlecenie
norweskiego pisma dla konsumentéw ,,Nice-Mail” wynika, ze juz dziecko ponizej drugiego roku
zycia rozpoznaje znaki towarowe i moze prosi¢ o zakup pozadanych rzeczy; ponizej czterech lat
z pomocy starszego potrafi dokonywa¢ wiasnych zakupow, a o$miolatek podejmuje samodzielne
decyzje o zakupie. Dziewigciolatek w petni doroést juz do roli konsumenta, a dziecko w wieku
dziesigciu lat przyswoito sobie przynajmniej potowe swoich zasadniczych postaw i wzorcow
konsumenckich.

39 Zgodnie z art. 32 Konstytucji RP z 2 kwietnia 1997 r. ,,Wszyscy sa wobec prawa réwni.
Wszyscy maja prawo do roéwnego traktowania przez wladze publiczne. Nikt nie moze by¢ dyskry-
minowany w zyciu politycznym, spotecznym lub gospodarczym z jakiejkolwiek przyczyny”.

40 Szerzej zob.: L.B. Ames, S.M. Baker, Rozwdj psychiczny dziecka, cz. 1: Od 0 do 10 lat,
s.219-227, cz. II: Od 10 do 14 lat, s. 307-326. Autorzy zaznaczaja jednak, ze coraz lepiej do-
strzegalne sa w grupie wiekowej 7—18 lat tendencje do swiadomych wyboréw na rynku produktow.
Szczegolnie dzieci z duzych osrodkéw sa dobrze wyedukowanymi, aktywnymi konsumentami.
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wskazuja dodatkowo, ze dzieci powinny by¢é rowniez poddawane ,,szeroko za-

krojonej edukacji konsumenckiej™*!.

W Polsce, niestety, edukacja majaca na celu przygotowanie dzieci do kry-

tycznego odbioru reklam nie wyksztalcita sie na poziomie wystarczajacym®*2,

Nalezy zaznaczy¢, ze do tej pory nie zostaty podjete kroki, by realizowaé przepis
art. 33 ustawy z dnia 15 grudnia 2000 r. o ochronie konkurencji i konsumentow,
ktory wprowadzit wymog obligatoryjnej edukacji konsumenckiej w szkotach
publicznych*}. Nowa ustawa o ochronie konkurencji i konsumentéw z dnia 16
lutego 2007 r. zachowala ten przepis w niezmienionej formie. Obecnie kwestia
edukacji konsumenckiej uregulowana jest w art. 38. W Polsce nadal nie dostrzega

si¢ potrzeby prowadzenia edukacji konsumenckiej, cho¢ wiadomo, ze dziecko

jest przedmiotem marketingowego oddziatywania*.

Wejscie Polski do struktur Wspolnoty spowodowato implementacje odpo-
wiednich przepiséw w zakresie edukacji dzieci w odniesieniu do reklamy. Na ra-
zie widoczne sa jedynie elementy takiej edukacji, zapoczatkowane programa-

4l M. Niepokulczycka, Dzialalno$é organizacji konsumenckiej na rzecz dzieci, ,Biuletyn
Biura Studiéow i Ekspertyz Kancelarii Sejmu” 1998, nr 2, s. 119. Zapoczatkowana w USA, a potem
przeniesiona na grunt krajow Europy Zachodniej edukacja krytycznego odbioru reklamy, ktéra ma
chroni¢ przed nieodpowiedzialng, nieetyczna reklama, przynosi efekty. Taka forma przystosowa-
nia najmlodszych do zycia w spoteczenstwie pomaga rozwija¢ u dzieci podstawowe zachowania
na rynku konsumenckim, utatwia rozumienie regut rzadzacych rynkiem, a takze utrwala pojecia,
szczegolnie te ekonomiczne. Edukacja ta przynosi rowniez efekty w postaci podejmowania traf-
nych wyboréw rynkowych, po czg¢sci tez profiluje nowy model zycia. Obok edukacji i regulacji
prawnych wskazuje si¢ réwniez na samokontrolg, ktéra powinna by¢ od najmtodszych lat wpajana
dziecku przez rodzicow. Szerzej na temat samokontroli dziecka w odniesieniu do reklamy zob.
R. Stefanicki, Dziecko w reklamie, ,Jurysta” 2001, nr 6, s. 7.

42 Nadal brakuje przygotowania do rél spotecznych poprzez oswajanie i korzystanie wy-
biorcze z obserwowanych technik marketingowych, zob. Stefanicki, op. cit., s. 7. Brakuje tez
— co zauwazyl Mc Gregor — nauczania od najmtodszych lat rozszyfrowywania kodu sktadajacego
si¢ na przekaz reklamowy (C. Mc Gregor, Ksztaltowanie tworczej osobowosci dziecka, Warszawa
1998) czy ,,projektowania i kreowania w mediach reklam” — okreslenie Roberta Stefanickiego,
op. cit.,s. 7.

43 Dz.U. 2 2000 1., Nr 122, poz. 1319. Zgodnie z art. 33 ustawy bylo to zadanie samorzadu
terytorialnego, ktére w zakresie ochrony praw konsumentéw polegato na prowadzeniu edukacji
konsumenckiej, w szczegdlnosci poprzez wprowadzenie elementow wiedzy konsumenckiej do pro-
gramow nauczania w szkotach publicznych.

44 W krajach Unii Europejskiej od 1986 r. wprowadzono rezolucje nakazujaca stopniowe
wprowadzanie edukacji w zakresie marketingu, ze szczeg6élnym uwzglednieniem reklamy, do szkot
podstawowych i srednich. W Finlandii, Danii i Holandii zostal nawet wprowadzony osobny przed-
miot nauczania. Na tych zajeciach osmioletnie dzieci ucza sig, jak traktowaé rdznego rodzaju
audycje. Nauka nie polega tylko na przekazywaniu, w jaki sposob oprze¢ si¢ reklamie, ale takze,
jak ja trzezwo odbiera¢: jako pewng informacjg, a nie absolutnie wiarygodne zrodto wiedzy o wtas-
ciwosciach produktu.
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mi podjetymi np. z inicjatywy Federacji Konsumentéw ze $rodkéw PHARE®.
Niezbedne wigc staje si¢ wprowadzenie edukacji szkolnej ukierunkowanej na wie-
dz¢ marketingowa, z uwzglgdnieniem percepcji reklamy, promocji, konkurencji,
a przede wszystkim edukacji prawniczej, co najmniej od poziomu gimnazjum.

Kwestia pozostajaca w $cistym zwigzku z wiekiem matoletnich jest odbior
reklam skierowanych do dorostych, ktérych przedmiotem sa produkty przezna-
czone dla dzieci i reklamowane przez nie. Polski ustawodawca nie normuje
przypadkéw reklamy adresowanej do osdb dorostych, w ktdrej wykorzystuje sie
motywy przynalezne do $wiata dziecka*®. Bez watpienia takie reklamy przyciaga-
ja najmlodszych. Zdarza si¢ bowiem — i to nad wyraz czgsto — iz trudno jest od-
dzieli¢ reklame¢ adresowana do osob dorostych od tej adresowanej do dzieci.
Warto zatem wzia¢ pod uwage — jak wskazuje Dariusz Dolinski — Zze ogladanie
lub stuchanie reklam adresowanych do innych oséb moze zagraza¢ prawidto-
wemu rozwojowi dzieci®’. Jak traktowaé udziat dziecka w reklamie produktow
czy ushug skierowanych wylacznie do dorostych*®? Wielce dyskusyjne jest tez
chociazby wykorzystywanie zdje¢ nagich dzieci do celéw reklamowych*®. Stad
tez nalezy zastanowi¢ si¢ nad regulacjami obejmujacymi kwestie zwigzane
z udzialem dziecka w reklamie.

W krajach Europy Zachodniej pojawia si¢ wiele roznych rozwiagzan prob-
lemu udziatu dzieci w reklamie produktéw i ustug przeznaczonych dla osob
dorostych. W Belgii®® istnieje catkowity zakaz udziatu matoletnich w reklamie,
w innych krajach bardziej liberalne i umiarkowane przepisy rozwiazuja ten prob-
lem w sposdb nastgpujacy: dzieci moga wystepowaé w reklamie pod warunkiem,
ze ich udzial ma zwiazek z produktem. Przepisy brytyjskie i przepisy panstw
skandynawskich stanowia o tresci i formie przekazu, ktdry musi pozostawac
w harmonii z odpowiednia faza rozwojowa dziecigcego aktora. W samej Wielkiej
Brytanii, obok przepiséw odnoszacych si¢ gldwnie do producentow reklam, row-
niez i dzieciom stawia si¢ pewne wymogi, ktdre musza spetnic, aby mdoc wystapic

w reklamied!,

45 Zasieg tej akcji byt znikomy, gtéwnie ze wzgledu na ograniczenia czasowe i terytorialne,
zob.: http://www.federacja-konsumentow.org.pl.

46 Np. motyw domu rodzinnego, rodzicielskiej troski, zabawy.

47 D. Dolinski, Psychologia reklamy, Wroctaw 1999, s. 80—81.

48 Jako przyktad shuzyé moze reklama kawy naturalnej, w ktorej glosu uzycza dziecko.

49 Dos¢ gtosno byta krytykowana kampania reklamowa firmy Calvin Klein, ktorej plakaty
reklamowe z dzie¢mi w bieliznie zawisty na Times Square w Nowym Jorku. Podobna fala oburze-
nia ogarngta Niemcy, gdy jedna z firm umiescita plakat reklamowy, na ktéorym — obok mezczyzn
w slipkach — stoi nagi chtopiec.

50 Odpowiednie przepisy zostaty zawarte w Kodeksie prawa pracy.

3! Dzieci musza zachowywac sig grzecznie i poprawnie. Thumaczy si¢ to tym, ze zachowa-
nia takich ,,modeli” maja przeogromny wptyw na réwiesnikow. Uwagi dotyczace udziatu dziecka
w reklamie oraz rozwigzan prawnych w krajach Europy Zachodniej przedstawia Robert Stefanicki,
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Polskie prawo dotyczace reklamy adresowanej do dziecka nie odbiega
od standardéw unijnych, tj. nie obowigzuje ogoélny zakaz reklamowania produk-
tow przeznaczonych dla dzieci, nie zabrania si¢ emitowania reklam z udziatem
dzieci. U.r.t. wymienia pewne obszary i rodzaje reklamy kierowanej do dzieci,
ktore sa zabronione. Sa to m.in. wspomniane juz reklamy nawotujace bezposred-
nio matoletnich do nabywania produktow lub ustug czy zachgcajace matoletnich
do wywierania presji na rodzicow lub inne osoby w celu sktonienia ich do zakupu
reklamowanych produktow lub ustug.

Oceniajac polskie przepisy dotyczace reklamy adresowanej do odbiorcow
niepetnoletnich, nasuwa si¢ wniosek, ze — w poréOwnaniu z przepisami europej-
skimi — sq bardziej skomplikowane>2. W polskich normach zbyt duzo miejsca
pozostawia si¢ na dokonywanie ocen, zbyt wiele jest wyrazen niedookreslo-
nych. Utrudnia to wyciaganie poprawnych wnioskow, racjonalng oceng, sprawia,
ze w praktyce pojawia si¢ mozliwos¢ rozwigzan wrecz przeciwstawnych. Stad
tez coraz bardziej popularne — gtéwnie ze wzgledu na szereg ograniczen, zaka-
zow 1 trudnosci z reklama zwiazanych — staja si¢ sponsoring, product placement,
a nawet swoistego rodzaju public relations>>. Reklamodawcy wolg przekazaé
pieniadze na tworzenie audycji dla dzieci i mtodziezy niz angazowacé si¢ w coraz
trudniejsze omijanie wymogdw stawianych przez ustawodawce.

Wydaje si¢ rowniez, ze sankcje przewidziane za wykroczenia i przestgpstwa
w zakresie reklamy adresowanej do dzieci sa zdecydowanie niewystarczajace.
Staje si¢ to przyczyng omijania i bardzo czgstego tamania przepisow ustaw
odnoszacych si¢ do reklamy. Warto wigc zastanowi¢ si¢ nad spenalizowaniem
zakazow reklamy jako przestgpstw, jak ma to miejsce na przyktad w przypadku
reklamy produktéw leczniczych, reklamy alkoholu czy reklamy tytoniu.

Drziecko a reklama — waga problemu, http://www.madredziecko.com/index.php?site=artykuly&did=
20&aid=64.

52 W. Orzewski, Reklama i prawo: poradnik, Warszawa 1998, s. 22-23.

33 Tego typu zjawiska doskonale widoczne sa na rynku reklamy produktéw leczniczych.
Popularne tez stato si¢ prezentowanie i zachgcanie do zakupu przez sieci komunikacyjne i infor-
matyczne, gdyz to ich gldéwnymi uzytkownikami sa dzieci i mtodziez.
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