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Reklama dziecigca w swietle prawa

Children advertising

Summary. Children consist the significant part of commercial recipients and as a consumers
have a great importance for companies. At the same time commercials have significant and mul-
tidimensional influence on children. It is truism to say that adults make their buy or not decisions
under the pressure of their children, who obtain the knowledge about the market and products
straight from the commercials. They receive the commercial content from plethora of media.
Until recently mostly from the TV screen, nowadays more often from computer one. If we take
into account that commercials are at the same time the instrument of creation of needs, pointer of
their fulfillment, trendsetter and identity builder we can not be blind on it’s significance for the
personality of young men.

Because of the obvious commercial reasons there is no possibility to eliminate the products
and the children addressed advertising out of the market. However this do not mean we should
no constrain such broadcasts because of their form or content. That is the main reason to con-
struct legal constrains. The fundamental ones are included in regulations fighting the unfair com-
petition. In the Polish unfair competition act legislator included the ‘commercial’ article 16 com-
bating forms and contents that infringe the fair competition rules. One of the clauses prohibits
advertising that “uses the credulity of the children’—pt 3) pt 1 art. 16 unfair competition act. This
is solely one clause within whole act that tackles this issue. Additionally it’s construction caus-
es doubts about the interpretation. It is hard to asses when actually one can say about the use of
immanent children virtue of credulity.

Another, important act is the statue on the radio and television containing clauses directly
regulating rules on children advertising. According to the act it is prohibited to broadcast com-
mercials that directly incite children to buy products or services, or encourage children to up-
hold pressure on their parents or other persons in the aim to incite them to buy advertised prod-
ucts or services (art. 16).

Among the most important regulation falls provisions of pharmaceutical law. According to
them ,,Advertising of healing product can not be directed to children or contain element ad-
dressed to them” (art. 53 p. 2). However even short analyze of tv commercials of healing prod-
ucts for children leads to the conclusion that almost each is apparently addressed to them taking
into account their content, fairytale scenery, costumes or children actors.

Above leads to the conclusions that even the most detail regulation does not prevent chil-
dren against harming influence of commercial content, if the traders would not have will to do it.

Stowa kluczowe: dziecko, prawa, reklama
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WPROWADZENIE

Dzieci stanowig znaczng czg$¢ widowni re-
klam telewizyjnych i jako konsumenci majg
duze znaczenie dla przedsigbiorcow. Jedno-
czesnie reklamy maja na nie znaczny wplyw,
i to wielostronny. Truizmem jest zatem twier-
dzenie, ze wiele zakupéw dorosli dokonu-
ja pod naciskiem wywieranym przez dzieci,
te za$§ wiedze o rynku i jego ofercie czerpia
wlasnie z reklamy. Dociera do nich z wielu
stron, do niedawna gtéwnie z przekazow tele-
wizyjnych, obecnie takze z ekranow kompute-
row. Jesli zwazy¢, ze reklama stanowi wazny
instrument kreowania potrzeb, wskazuje spo-
soby ich zaspokajania, wyznacza styl zycia,
buduje wzorce osobowosciowe, to trudno nie
dostrzec jej znaczenia dla ksztaltowania oso-
bowosci mlodego cztowieka. Emocje przez
nig wywotane, zwlaszcza u dzieci, w wigkszo-
$ci przypadkow nie konicza si¢ zakupami, sta-
ja si¢ jednak sktadnikiem poznawania $wiata,
maja znaczenie dla ich postaw i zachowania.
Nietrudno takze zauwazyé, ze maja one obec-
nie niekiedy spore zasoby finansowe, ktérymi
swobodnie dysponuja.

Dzieci czgsto nie majac ,,zdolnosci zaku-
powej”, stosuja rozmaite, przewaznie sku-
teczne strategie do sklonienia dorostych do
kupienia tego, czego pragna, pragnienie zas
zbudowata reklama. To posrednie oddziaty-
wanie na dorostych nabywcow jest przez re-
klamodawcow $wiadomie wykorzystywane
jako narzedzie osiagniecia zysku. Produkcje
reklam poprzedzaja badania dotyczace sku-
tecznosci ich oddziatywania, z oczywistym
uwzglednieniem odbiorcow dziecigcych.

Dzieci sq wigc ,,mocna pozycja” rynku re-
klamowego, tym silniejsza jest wigc cheé od-
dzialywanie na t¢ grupg adresatdéw, niezawsze
w sposob, ktéry mozna i nalezy akceptowac.
Nietrudno zauwazy¢, ze przede wszystkim
wpajaja falszywy model wychowania — dzie-
ci w reklamach maja wszystko, czego pragna,
a gdy sa niegrzeczne, nikt na t¢ niegrzecznosé
nie zwraca uwagi. Baton Milky Way zastgpuje
szklanke¢ mleka; w reklamie margaryny dziec-
ko ,,nie chece innej”’; w reklamie napoju Frugo
chtopiec zgniata puszke na glowie osoby do-
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roslej ze stowami: ,,Frugo bez zadnych ograni-
czen!”. Przyktady mozna mnozyc¢.

Z oczywistych wzgledow rynkowych nie
da si¢ wyeliminowa¢ z zycia gospodarcze-
go reklam produktow adresowanych do dzie-
ci oraz z ich udzialem. Nie oznacza to, ze nie
nalezy ogranicza¢ takich przekazow, ocenia-
jac ich tres¢ i forme. W tym celu buduje sig¢
odpowiednie bariery prawne, o czym ponizej.

BARIERY PRAWNE

Ustawa z 16 kwietnia 1993 roku
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji

Ustawa ta jest adresowana do przedsigbior-
cow, chronigc ich interesy rynkowe przed nie-
uczciwymi praktykami innych uczestnikdéw
rynku. Stanowi najbardziej uniwersalny zbior
przepisow, znajdujacych zastosowanie do
wszystkich przedsigbiorcoéw, niezaleznie od
tego, ze w wielu przypadkach maja oni wlasne
regulacje branzowe.

Jak wynika juz z samej nazwy tego aktu
prawnego, jego celem jest eliminowanie z ob-
rotu dzialan sprzecznych z uczciwymi regu-
fami konkurowania, a przede wszystkim ta-
kich, ktére zgodnie z jej art. 3 ust. 1 ,,(...) sa
sprzeczne z prawem lub z dobrymi obyczaja-
mi (...)”. W dalszych postanowieniach zostaly
wskazane takie czyny, ktore zaktocajg pozada-
ne reguty walki rynkowej, jak wprowadzanie
w btad co do cech produktu, wyjawianie ta-
jemnic przedsigbiorcy, utrudnianie (nieuczci-
we) dostegpu do rynku i inne. Zamieszczo-
no takze ,reklamowy” artykul 16, w catosci
wskazujacy takie ich tresci i formy, ktére zda-
niem ustawodawcy naruszaja zasady konku-
rencji. Jednym z nich jest zakaz prowadzenia
reklamy, ktdra ,,(...) wykorzystuje tatwowier-
no$¢ dzieci (...) (pkt 3, ust. 1 art. 16). Jest to
jedyny przepis obszernej ustawy, ktory doty-
ka kwestii tak istotnych, jak ochrona matolet-
nich. Dodatkowo sama jego konstrukcja budzi
wiele watpliwos$ci, poniewaz oczywiste jest,
jak trudno ocenié, kiedy dochodzi do ,,wyko-
rzystania” immanentnie dzieciom przypisanej
fatwowiernosci”. Sprobujmy jednak przesle-
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dzi¢ wskazany zakaz. Przede wszystkim nale-
zy zastrzec, ze przepis ten nie znajduje zasto-
sowania do tak istotnego problemu, jaki jest
zwiazany z ocena, kiedy i czy sam udziat dzie-
ci w reklamie powinien zosta¢ uznany za nie-
dozwolony. O tym bedzie jeszcze mowa dale;.

Aby prawidlowo ustali¢ wprowadzone
przepisem ograniczenie, nalezy przesadzic,
kim jest ,,dziecko”. Dla prawnika jest to pod-
stawowe zagadnienie, poniewaz od zakresle-
nia kregu adresatow zalezy zakres stosowa-
nia ograniczenia, o ktérym mowa. Nie jest to
z prawnego punktu widzenia sprawa prosta,
poniewaz w obowigzujacym systemie termin
ten uzywany jest w kontekscie biologicznego
pochodzenia (dziecko-rodzice), w kodeksie
cywilnym korzysta si¢ z okreslenia ,,matolet-
ni” (osoba, ktora ukonczyta lat 13, a nie ukon-
czyta 18. r.z.), przy czym kodeks pozwala na
dokonanie dalszego podziatu, a mianowicie na
dzieci od chwili urodzenia do osiagnigcia 13
lat, z ktérym to podziatem jest zwiazana zdol-
no$¢ do czynnosci prawnych badz jej brak.
W postepowaniu karnym z kolei znajdujemy
termin ,,nieletni”. Tradycyjnie okresla si¢ tym
mianem osoby, ktore nie ponosza co do zasa-
dy odpowiedzialno$ci karnej ze wzgledu na
swoj wiek i brak mozliwosci zawinienia. Ko-
deks karny przewiduje w okres$lonych sytua-
cjach mozliwos¢ jej obnizenia do lat 15, kiedy
indziej podwyzszenia do lat 18.

Jak widzimy, nietatwo jest ustali¢, do ja-
kiej kategorii wiekowej odnosi si¢ omawia-
ny przepis ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji. Majac na uwadze do$¢ czytel-
ne intencje ustawodawcy, polegajace na che-
ci ochrony ,,dziecka” nie tylko przed ,,komer-
cjalizacja” jego zachowan, oraz prawidtowos¢
rozwoju emocjonalnego, mozna przyjac, ze
termin ten nalezy rozumie¢ szeroko, obejmu-
jac nim takze grup¢ zaliczang do nieletnich,
tj. takze osoby na granicy dorostosci. Zache-
ta reklamowa dotyczy roéznego rodzaju pro-
duktéw, adresowanych do réznych grup wie-
kowych i w zwigzku z tym powstaje pytanie,
czy ze wzgledu na to, ze odpowiednie tresci
trafiaja do wszystkich niezaleznie od przed-
miotu promocji, zawsze powinno si¢ odnosic¢
oceny do najstabszego ,,ogniwa”, tj. do per-
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cepcji najmtodszej grupy wiekowej, w konse-
kwencji od jakiego okresu zycia komunikaty
zewngetrzne staja si¢ elementem postrzegania
$wiata. Na to pytanie nie moga odpowiedzie¢
prawnicy, nalezy zatem szukaé podpowiedzi
u odpowiednich grup zawodowych. Nie roz-
wigzuje to jednak omawianego problemu, po-
niewaz odpowiedz zapewne nie bytaby jedno-
znaczna.

Jak si¢ wydaje, nalezy w zaleznosci od
przekazu reklamowego rozwarstwia¢ po-
pulacje ,,dzieci”, traktujac ich jednak nie
tyle w kategoriach konsumenckich, lecz ra-
czej wiekowych, jesli docenia¢ wage rozwo-
ju 1 ksztattowania ich psychiki. Niewatpliwie
istotne jest uwzglednienie pewnej etapowosci
rozwoju, z ktéorym jest zwigzane postrzeganie
otaczajacego $wiata. Mozna, jak si¢ wydaje,
poprawnie przyjac, ze ze wzgledu na fazg roz-
woju mozna wyr6znié¢ dzieci w wieku przed-
szkolnym 1 szkolnym, w ktorej to grupie za-
sadny jest podpodziat na mtodziez od 13. do
18. roku zycia. Z kazdym okresem jest zwiaza-
na innego rodzaju percepcja i mozliwos¢ oce-
ny docierajacych komunikatow zewngtrznych.

Kolejnym pojeciem nieostrym zawar-
tym w omawianym przepisie jest ,latwowier-
no$¢”, ktora wedhug Stownika jezyka polskiego
oznacza ,,naiwno$é, bezkrytyczne przyjmo-
wanie jakich$ idei, pogladéw”. Jest to dosta-
teczne oddanie stanu umyshu, psychiki ,,dzie-
ci”. Oczywiste jest przy tym, ze niezaleznie od
trudnosci w okresleniu granicy ,,dziecigcosci”
latwowierno$¢ jest dlugim towarzyszem pro-
cesu dojrzewania, stad tez przepis, o ktérym
mowa, zakazuje jej ,,wykorzystywania”, czyli
naduzywania tego przymiotu. I to pojgcie nie-
ostre budzi watpliwosci interpretacyjne. Trud-
no jest bowiem wskaza¢ granicg, poza ktora
fatwowiernosc¢ jest naduzywana w przekazach
reklamowych (zob. Nowinska, du Vall, 2010,
s. 250). Mozna wskaza¢ ilustracyjnie, ze takie
odwotania reklamowe, jak: ,,Wszystkie dzie-
ci juz to maja” czy ,,0dkryj stodka tajemnice¢”
moglyby by¢ uznane za naduzycie zaufania
dzieciecego odbiorcy. Wskazuje si¢ takze, ze
do bezposredniego wykorzystania tatwowier-
nosci dzieci dochodzi poprzez taki przekaz re-
klamowy, ktory ze wzgledu na swoja trese, for-
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me, miejsce uplasowania, sposob prezentacji,
jezyk lub inne srodki ekspresji cechuje si¢ in-
tensywna lub niezwykle czytelng i sugestywna
zacheta do dokonania zakupu i wprost zmie-
rza do naktaniania do jego dokonania (Ciupa,
2002, s. 1038).

Kolejno powstaje pytanie, czy omawia-
ny przepis moze stuzy¢ ograniczeniu udzia-
hu dzieci w reklamach, na co prima face jego
tres¢ nie wskazuje. W tym zakresie dzieci wy-
stepuja w dwdch rolach: jako prezenterzy pro-
duktéw dla nich przeznaczonych (zabawki,
stodycze, ubrania, srodki czystosci, produkty
lecznicze) oraz jako gtowny ,,instrument” za-
checajacy dorostych do dokonywania zakupu
produktow, ktére nie sa dla nich przeznaczo-
ne (np. ubezpieczenia, kredyty, wycieczki).
Jak si¢ wydaje, mozna zaja¢ dwa stanowi-
ska: przyja¢, ze omawiany przepis wskaza-
nych sytuacji nie dotyczy badz dokonac naste-
pujacego rozrdznienia: niekiedy udzial dzieci
w reklamie (w szczegdlnosci w spotach tele-
wizyjnych) moze prowadzi¢ do naruszenia ta-
twowiernosci dzieci, ktéore w ten sposéb ta-
twiej uwierza, ze zachwalany produkt jest
im niezbgdny, w sytuacji za$ gdy udziat dzie-
ci ma na celu zachegcenie dorostych do doko-
nania okreslonego wyboru — nalezy szukac
ochrony w innych przepisach ustawy, na przy-
ktad w art. 3 ust. 1. Przewiduje on, ze czynem
niedozwolonym jest migdzy innymi narusze-
nie dobrych obyczajow, tj. norm postgpowa-
nia akceptowanych spotecznie.

Pewne wskazowki interpretacyjne zosta-
ly zawarte w innym akcie prawnym, o czym
nizej.

Wspomng, ze ochronie dzieci, choé po-
$rednio, moga stuzy¢ i1 dalsze postanowienia
ustawy, przede wszystkim te, ktore nie dozwa-
laja na ,reklamowe” wprowadzanie w biad
(art.16 ust.1 pkt 2) czy zakazujace prowadze-
nia reklamy ukrytej (art. 16 ust. 1 pkt 4).

Ustawa o radiofonii i telewizji

Znowelizowana w maju 2011 roku ustawa
o radiofonii i telewizji dostosowata tresc tego
aktu prawnego do wymagan stawianych przez
dyrektywe Parlamentu Europejskiego i Rady
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Europejskiej z 10 marca 2010 roku w spra-
wie koordynacji niektorych przepisow usta-
wowych, wykonawczych i administracyjnych
panstw cztonkowskich dotyczacych swiadcze-
nia audiowizualnych ustug medialnych (dy-
rektywa o audiowizualnych ustugach medial-
nych). Zmiany ustawy dotycza w duzej mierze
tzw. przekazoéw handlowych, przy czym za ta-
kie ustawa uznaje: ,,kazdy przekaz (...) maja-
cy stuzyé bezposrednio lub posrednio promo-
cji towardw lub ustug, lub renomy podmiotu
prowadzacego dzialalno$¢ gospodarcza lub
zawodowa, towarzyszacy audycji lub wiaczo-
ny do niej, w zamian za optat¢ lub podobne
wynagrodzenie albo w celach autopromoc;ji,
w szczegolnosci reklama, sponsorowanie, te-
lesprzedaz i lokowanie produktu”. Wiele dal-
szych przepiséw wprost reguluje zasady pro-
wadzenia reklamy, w tym adresowanej do
dzieci. I tak, zgodnie z art. 16b ust. 2: ,,Zaka-
zane jest nadawanie przekazow handlowych:
1) nawotujacych bezposrednio matoletnich do
nabywania produktow lub ustug, 2) zacheca-
jacych matoletnich do wywierania presji na
rodzicow lub inne osoby, w celu naktonienia
ich do zakupu reklamowanych produktow lub
ushug; 3) wykorzystujacych zaufanie mato-
letnich, jakie poktadaja oni w rodzicach, na-
uczycielach i innych osobach; 4) w nieuza-
sadniony sposob ukazujacych maloletnich
w niebezpiecznych sytuacjach; 5) oddzialy-
wujacy w sposob ukryty na podswiadomos¢”.
Kolejny ustgp 3 tego artykulu w odniesieniu
do przekazu handlowego (a wigc i1 do rekla-
my) nie dozwala mi¢dzy innymi, aby ,,zagra-
zat fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu
rozwojowi matoletnich” .

Jak widzimy, ustawodawca uzywa w przy-
wolanym przepisie terminu ,maloletni”, co
oznacza, ze zakaz w nim zawarty adresowa-
ny jest do os6b ponizej 18. roku zycia. Zapew-
ne dokonujac stosownych ocen, konieczne be-
dzie uwzglednienie rodzaju reklamowanego
produktu i zastosowanych ,,chwytéw” promo-
cyjnych tak, aby przesadzi¢, czy nawotuje ona
bezposrednio do nabywania produktéw, czy
tez wprawdzie zachgca (bo taka jest przeciez
rola reklamy), jednakze nie ,,bezposrednio”.
Co do zakazu w postaci ,,wywierania pre-
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sji” takze trudno jest ogdlnie opisaé sytuacje,
w ktorych dochodzi do realizowania tej prze-
stanki. Zapewne psychologowi latwiej jest
wskazac¢ takie przypadki, a w kazdym razie
okresli¢ srodki, ktérych zastosowanie moze
wywota¢ taki skutek. Jak wiadomo, dzieci
zwykle ufajg dorostym, w tym rodzicom czy
nauczycielom (stynna ,,Pani z przedszkola”).
Niemniej w miar¢ uptywu lat budzenia si¢ sa-
moswiadomosci polaczonej z negowaniem
postaw ,,dorostych” ksztattuje si¢ postawa
buntownika. Jak wigc ocenia¢ omawiang prze-
stank¢? Czy ze wzgledu na brak ustawowe-
go dozwolenia na dzielenie grup wiekowych
0sob matoletnich zawsze oceny bedziemy do-
pasowywac do osob, ktore nie ukonczyly 18.
roku zycia, czy tez mozliwe jest wstgpne usta-
lanie, do jakiego kregu odbiorcow ze wzgle-
du na wiek dana reklama jest adresowana, co
w konsekwencji spowoduje, ze to wrazliwosc
tak ustalonej grupy wiekowej bedzie decydo-
wac o tym, czy dochodzi do naruszenia za-
kazu, o ktorym mowa. Uwaga ta ma bardziej
ogolny charakter, gdyz zasadniczo obejmuje
wszystkie omawiane odnoszace si¢ do dzieci
rozwigzania ustawowe.

Takze kolejne ograniczenie nie jest oczy-
wiste, kiedy bowiem mozemy mowic o ,,nie-
uzasadnionym” pokazywaniu matoletnich
w sytuacjach niebezpiecznych? A w konse-
kwencji, kiedy jest to uzasadnione, a wigc do-
zwolone? Odpowiednie oceny dokonywane
przez sady wyznacza granice dla prawidlowo
prowadzonej reklamy. Niepewno$¢ w tym za-
kresie nie jest jednak wskazana, dotyczy bo-
wiem tak istotnej czesci rynku, jaka jest dzia-
falnos¢ reklamowa.

Dostrzegajac niebezpieczenstwa wyni-
kajace z przyzwyczajania dzieci do zjadania
okreslonych produktéw, w ust. 3 art. 16b usta-
wy przewidziano, ze ,,Audycjom dla dzieci
nie powinny towarzyszy¢ przekazy handlowe
dotyczace artykutow spozywczych lub napo-
jow zawierajacych sktadniki, ktorych obec-
no$¢ w nadmiernych ilosciach w codziennej
diecie nie jest wskazana”. Ze wzgledu na nie-
jasny charakter tego przepisu w dalszej jego
czesci zobowigzano Krajowa Rade Radiofonii
i Telewizji do okreslenia w odrgbnym rozpo-
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rzadzeniu (po zasiggnigciu opinii wlasciwego
ministra): ,,1) rodzaju artykutéw spozywcezych
lub napojéw zawierajacych skladniki, kto-
rych obecnos¢ w nadmiernych ilosciach w co-
dziennej diecie jest niewskazana; 2) sposobu
umieszczania w programach przekazow han-
dlowych dotyczacych tych artykutow tak, aby
przekazy te nie towarzyszyly audycjom dla
dzieci”. Niewatpliwie opracowanie wykazu
takich produktow wywota wiele kontrowers;ji,
znacznie ograniczy bowiem zyskowno$¢ ich
producentow.

Ochronie matoletnich ma takze stuzy¢ za-
kaz przerywania audycji dla dzieci w celu na-
dawania reklam lub telesprzedazy (art. 16a
ust. 6 pkt 4 ustawy).

Bardziej szczegdtowe uregulowania doty-
czace takze prowadzenia reklamy ,,dziecigcej”
mozna znalez¢ w odpowiednich aktach wyko-
nawczych (rozporzadzeniach) Krajowej Rady
Radiofonii i Telewiz;ji.

Ustawa Prawo farmaceutyczne

Ustawodawca dostrzegajac specyfike rynku
farmaceutycznego oraz doceniajac site od-
dziatywania reklamy, w ustawie Prawo far-
maceutyczne odrgbnie unormowal zasady jej
prowadzenia, w tym w odniesieniu do jej dzie-
cigcych adresatow. Odpowiednie rozwigzania
zostaty zawarte ogolnie w art. 52—64, w odnie-
sieniu zas do omawianych odbiorcéw znajdu-
jemy nastgpujace wskazanie: ,,Reklama pro-
duktu leczniczego nie moze by¢ kierowana do
dzieci ani zawiera¢ zadnego elementu, ktory
jest do nich kierowany” (art. 53 ust. 2). Ob-
serwujac w szczegolnosci reklame telewizyj-
na, nietrudno zauwazy¢, ze whasciwie kazda
z nich, jesli zachwala produkt leczniczy prze-
znaczony dla dzieci, jest zwykle wprost do
nich adresowana, choéby ze wzgledu na baj-
kowa konstrukcje, w tym dialogi, scenogra-
fig, udzial dzieci. Charakterystyczne dla oma-
wianego zakazu jest stanowisko Gldéwnego
Inspektora Sanitarnego, ktory przede wszyst-
kim czuwa nad prawidlowoscia dziatan tak-
ze w tym zakresie, a dotyczace postaci tosia
o imieniu zblizonym do nazwy leku. Forma
reklamy byty zeszyty do kolorowania w wersji
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komiksowej, naklejki oraz miarki wzrostu. Ta-
kie dziatanie zostalo uznane za niedozwolone.

Jak zwykle w odniesieniu do ogolnie sfor-
mutowanych przepiséw trudno jest przesadzic,
jakie moga by¢ dalsze oceny uprawnionych
organdéw. Nie jest takze tatwo skonstruowad
reklame lekow dla dzieci tak, aby nie nara-
zi¢ si¢ na zarzut naruszenia przepiséw, o kto-
rych mowa. W literaturze przedmiotu podnosi
sig, ze reklama, w ktdrej wykorzystano anima-
cj¢, nie jest dozwolona, gdyz jest kierowana
bezposrednio do dzieci; oczywiscie tak zwy-
kle jest. Za taka mozna takze uzna¢ reklame,
w ktorej wystepuja dzieci i méwia jezykiem
dla nich tatwo zrozumiatym. Do dzieci jest
przeciez adresowany spot, w ktorym chore
dziecko nie moze wyj$¢ pobawic si¢ na $nie-
gu, poniewaz kaszle, po zazyciu odpowied-
niego specyfiku juz jest to mozliwe. Przykta-
dy mozna mnozy¢. Jak jednak skonstruowac
reklame produktéw leczniczych dla nich prze-
znaczonych, aby nie byla do nich kierowana
W rozumieniu ustawy? Zapewne nie jest to
niemozliwe, jednak prowadzitoby to do wy-
korzystywania w nich dorostych, ktérzy doro-
stym zachwalaja przyktadowo syrop dla dzie-
ci lub ,,dziecigce” Srodki przeciwbolowe.

Podobnie jak ma to miejsce w odniesieniu
do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konku-
rencji, takze i inne postanowienia Prawa far-
maceutycznego, cho¢ wprost do dzieci nie-
adresowane, maja znaczenie i dla tej grupy
odbiorcow. Naleza do nich przyktadowo: za-
kaz wprowadzania w blad, zakaz uczestnicze-
nia w reklamie osob sugerujacych wyksztat-
cenie medyczne czy osob, ktére sa znane
i popularne. Nie mozna takze gwarantowac
skutecznosci leku oraz podkreslaé miejsc do-
tknigtych schorzeniem.

Ustawa o przeciwdzialaniu nieuczciwym
praktykom rynkowym

Wejscie w zycie unijnej dyrektywy nr 29/2005
Parlamentu Europejskiego i Rady Europej-
skiej z 11 maja 2005 roku, dotyczacej nie-
uczciwych praktyk handlowych stosowanych
przez przedsigbiorstwa wobec konsumen-
tow na rynku wewnetrznym oraz zmieniaja-
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cej dyrektywe Rady 84/450/EWG, dyrektywy
97/7/WE, 98/27/WE 1 2002/65/WE Parlamen-
tu Europejskiego i Rady Europejskiej, oraz
rozporzadzenie (WE) nr 2006/2004 Parla-
mentu Europejskiego i Rady Europejskiej
(Dyrektywa o nieuczciwych praktykach han-
dlowych), zmusito polskiego ustawodawce
do odpowiedniej modyfikacji systemu prawa
wewngetrznego. Akt ten ma dla rynku istotne
znaczenie, poniewaz wprowadza samodziel-
ny system ochrony ekonomicznych intere-
sow konsumentéw. W ten sposob obowiazuja-
ce w panstwach Unii przepisy majace na celu
zwalczanie nieuczciwej konkurencji odnosza
si¢ wylacznie do sposobow konkurowania sto-
sowanych pomigdzy przedsigbiorcami, pozo-
stawiajac innej grupie przepiséw ochrong na-
bywcow.

Zgodnie z ogoélnymi zasadami systemo-
wymi implementacja dyrektywy wymaga-
fa uchwalenia odrgbnego aktu prawnego
(badZz zmodyfikowania postanowien odpo-
wiedniej ustawy), co znalazto wyraz w Usta-
wie o przeciwdziataniu nieuczciwym prakty-
kom rynkowym z 2007 roku. Dla niniejszych
uwag istotne znaczenie ma zawarta w niej de-
finicja przecigtnego konsumenta o nastepuja-
cej tresci: ,,rozumie si¢ przez to konsumenta,
ktory jest dostatecznie dobrze poinformowa-
ny, uwazny i ostrozny; oceny dokonuje si¢
z uwzglednieniem czynnikéw spotecznych,
kulturowych, jezykowych 1 przynalezno-
$ci danego konsumenta do szczegélnej grupy
konsumentow, przez ktéra rozumie si¢ dajaca
si¢ jednoznacznie zidentyfikowaé grupe kon-
sumentdw, szczegolnie podatng na oddzialy-
wanie praktyki rynkowej lub na produkt, kto-
rego praktyka rynkowa dotyczy, ze wzgledu
na szczeg6lne cechy, takie jak wiek, niepet-
nosprawnos¢ fizyczna lub umystowa” (art. 2
pkt 8). Powyzsza definicja jest istotna do sto-
sowania nie tylko tej ustawy. W odniesieniu
do przepisow stojacych na strazy prawidto-
wej rywalizacji rynkowej szczegolne znacze-
nie majg te sposrod nich, ktore dotycza za-
kazu wprowadzania w blad. Oczywiste jest
bowiem, ze zwyklym nastgpstwem podejmo-
wania decyzji rynkowych pod wptywem kon-
fuzji wywotanej przez przedsigbiorcg jest do-
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konanie wyboru towaru czy ushugi nie do
konca zgodnego z rzeczywistymi potrzebami
nabywcy. Stad wlasciwie we wszystkich eu-
ropejskich systemach prawnych odpowiednie
zakazy sg powszechne. Jak wiadomo, konsu-
mentami, ktérzy moga zosta¢ wprowadzeni
w blad, sa rézne osoby, o réznym stopniu wy-
ksztatcenia, znajomosci rynku, zasobnosci itd.
Z tego wzgledu stosujac odpowiednie ograni-
czenia, organ orzekajacy (zwykle sad) musi
odnosi¢ si¢ do modelowego uczestnika ryn-
ku, budujac teoretyczny jego model wlasnie
na podstawie przecigtnego nabywcy. Od wielu
lat Europejski Trybunat Sprawiedliwosci sta-
rat si¢ taki model zbudowaé, w koncu ustala-
jac go na poziomie osoby dostatecznie dobrze
poinformowanej, ostroznej i uwaznej. Z pew-
nymi modyfikacjami zostal przeniesiony do
wskazanej powyzej dyrektywy, a nastgpnie do
ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym prak-
tykom rynkowym. W ten sposob zostala wy-
znaczona skala ocen dla catego systemu pra-
wa konkurencji.

Jesli przyjrze¢ si¢ przywotanej defini-
cji, tatwo mozna dostrzec, ze wsrod przecigt-
nych konsumentow ustawodawca dostrzegt
grupg, ktéra nalezy otoczy¢ szczegdlng opie-
ka, a mianowicie sa to osoby ,,szczeg6lnie po-
datne na oddziatywanie praktyki rynkowej lub
na produkt, ktorego praktyka rynkowa doty-
czy, ze wzgledu na szczegdlne cechy, takie
jak wiek, niepetnosprawnos¢ fizyczna lub
umystowa”. W dalszej czegsci ustawy znajdu-
jemy przepis odnoszacy si¢ wprost do dzieci.
Zgodnie zatem z art. 9 pkt 5 za niedozwolong
w kazdych okoliczno$ciach praktyke ,,agre-
sywng” (a wigc niepodlegajaca usprawiedli-
wieniu) uznano: ,,umieszczanie w reklamie
bezposredniego wezwania dzieci do naby-
cia reklamowanych produktéw lub do nakto-
nienia rodzicéw lub innych oséb dorostych
do kupienia im reklamowanych produktow”.
Zakaz ten jest zblizony, a w konsekwencjach
tozsamy z tym, ktory zostal ujety w ustawie
o radiofonii i telewizji. Uzasadnienie jest tu
oczywiste.

Wiele dalszych postanowien tego aktu
prawnego cho¢, nieadresowanych bezposred-
nio do dzieci, dla ich ochrony ma istotne zna-
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czenie. Tak jak niedozwolona jest zgodnie
z art. 7 pkt 11 , kryptoreklama, ktéra polega
na wykorzystywaniu tresci publicystycznych
w $rodkach masowego przekazu w celu pro-
mocji produktu w sytuacji gdy przedsi¢biorca
zaplacit za t¢ promocj¢, a nie wynika to wy-
raznie z tre$ci lub z obrazéw lub dzwigkéw
fatwo rozpoznawalnych przez konsumenta”.
Niewatpliwie taka praktyka moze by¢ stoso-
wana takze w odniesieniu do dzieci, zreszta
niekiedy jest nawet dos¢ tatwo dostrzegalna.
Przyktadem moze by¢ komiks zamieszczo-
ny w prasie dla nich przeznaczonej, w ktorym
bohater (mis) pije okreslony jogurt. Obszer-
ne zakazy dotycza praktyk wprowadzajacych
w btad (art. 51 art. 6) i wspomnianych praktyk
agresywnych (art. 8).

Omawiana ustawa nie zawiera niestety
jakze istotnego do odpowiednich ocen wska-
zania ujetego w dyrektywie, mianowicie art. 5
ust. 3 przewiduje: ,,Praktyki handlowe, ktére
moga W sposob istotny znieksztatci¢ zachowa-
nie gospodarcze wylacznie dajacej si¢ jedno-
znacznie zidentyfikowaé grupy konsumentow
szczegodlnie podatnej na ta praktyke Ilub na
produkt, ktérego ona dotyczy, ze wzgledu na
niepetnosprawnos¢ fizyczng lub umystowa,
wiek lub tatwowierno$¢, w sposob racjonalnie
mozliwy do przewidzenia przez przedsigbior-
c¢, oceniane sa z perspektywy przecigtnego
cztonka tej grupy. Pozostaje to bez uszczerbku
dla powszechnej i zgodnej z prawem praktyki
reklamowej polegajacej na wyglaszaniu prze-
sadzonych twierdzen lub twierdzen, ktorych
nie nalezy rozumie¢ dostownie”. Jak widzimy,
ustawodawca unijny podkreslit koniecznosé
wyodrgbnienia sposrod adresatow danej prak-
tyki rynkowej grupy na nia szczegdlnie podat-
ng (dzieci, osoby starsze, chore itp.), jednak-
ze podkreslit, ze w okreslonych przypadkach
czytelna przesada reklamowa jest dozwolona.
Brak takiego odniesienia w polskim systemie
prawnym jest sporym mankamentem, orga-
ny orzecznicze (sady, Prezes Urzedu Ochro-
ny Konkurencji i Konsumentow, Gtowny In-
spektor Farmaceutyczny) moga wprawdzie po
powyzsza regulacje siggac, jednak znacznie
latwiejsze byloby jej zamieszczenie wprost
chocby w tekscie omawianej ustawy.
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Kodeks Etyki Reklamy Rady Reklamy

W ostatnich latach szczegdlnie modne staty
si¢ rozne branzowe kodeksy dobrych praktyk,
wczesniej okreslane mianem kodeksow etycz-
nych. Niezaleznie od ograniczen dobrowol-
nie w nich przyjetych, a wlasciwych réwniez
dla reklamy okreslonych produktéw, wzo-
rem wielu panstw europejskich zostat przyje-
ty w ramach funkcjonowania Rady Reklamy
Kodeks Etyki Reklamy, ktéry w odniesieniu
do dzieci wskazuje migdzy innymi, ze: ,,War-
to$¢ produktow oferowanych w reklamie skie-
rowanej do dzieci lub mtodziezy nie moze by¢
wskazywana w sposob, ktory prowadzi dzie-
ci lub mtodziez do nietrafnego postrzegania
rzeczywistej ich warto$ci, np. przez uzycie
w niewlasciwym kontekscie zwrotow i stow
w rodzaju «tylko», «niewiele». Reklama nie
moze takze sugerowac, iz produkt jest dostep-
ny dla kazdego budzetu domowego” (art. 22).
Zgodnie zas$ z art. 23 ,,Reklama skierowana do
dzieci lub mlodziezy nie moze zawieraé tre-
$ci stwarzajacych zagrozenie dla zdrowia Iub
bezpieczenstwa”. Za istotny uznaé nalezy tak-
ze art. 26 kodeksu w brzmieniu: ,,Reklamy
skierowane do dzieci lub mtodziezy nie moga
zawiera¢ przekazu, ze posiadanie lub uzywa-
nie produktu zapewni im przewagg spoteczna
lub psychologiczng nad innymi albo nieposia-
danie tego produktu odniesie skutek przeciw-
ny”. Niewatpliwie prawidtowo budowana re-
klama powinna by¢ zgodna z trescig art. 28,
a mianowicie: ,,1. W przypadku reklamy skie-
rowanej do dzieci nalezy dolozy¢ szczegdl-
nych staran, by nie wprowadzata w btad co
do prawdziwych rozmiaréw, wartosci, natu-
ry, trwatosci, wygladu i technicznych moz-
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liwosci reklamowanego produktu, np.: a) je-
$li do postugiwania si¢ produktem konieczne
sa dodatkowe akcesoria (np. baterie) albo do
osiggnigcia opisywanego lub pokazywane-
go efektu niezbedny jest dodatkowy materiat
(np. farba), musi to by¢ wyraznie stwierdzo-
ne; b) gdy reklama dotyczy produktéw sprze-
dawanych oddzielnie, ten fakt musi by¢ jed-
noznacznie okreslony; c¢) reklama nie moze
pomniejsza¢ stopnia sprawnosci potrzebnej
do postugiwania si¢ produktem; jesli przedsta-
wia si¢ skutki i spos6b uzywania reklamowa-
nego produktu bez wyraznego zastrzezenia,
to osiagniecie prezentowanego efektu po-
winno by¢ osiagalne dla przecigtnego dziec-
ka w przedziale wieku, dla ktérego produkt
jest przeznaczony”. Rynek reklamy ,,dziecig-
cej” bylby bardziej czytelny, gdyby stosowa-
no si¢ do tresci art. 31: ,,Zaréwno reklamy, jak
i produkty dla dzieci lub mtodziezy musza, je-
$li wzgledy bezpieczenstwa tego wymagaja,
posiada¢ wyrazne informacje, dla jakiej grupy
wiekowej produkt jest przeznaczony”.

Przywotane powyzej zobowiazania prze-
widziane w Kodeksie Reklamy obowiazu-
ja przedsiebiorcow przystepujacych do Rady
Reklamy, bedacej organizacja odpowiadajaca
za samoregulacj¢ w dziedzinie reklamy w Pol-
sce. Opracowany w ramach jej dziatalnosci
Kodeks Etyki Reklamy jest dokumentem zre-
dagowanym wspdlnie przez przedstawicie-
li trzech grup tworzacych rynek reklamowy
w Polsce: reklamodawcow, agencji reklamo-
wych 1 mediéw. Ocenia on tres¢ reklam po-
przez pryzmat przyjetych w tym zakresie zo-
bowigzan. Niewatpliwie przyczynia si¢ w ten
sposéb do ,,ucywilizowania” omawianych
przekazow.
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