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Reklama zywnosci w kontekscie regulacji prawnych
i Kodeksu Etyki Reklamy

Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie obowigzujacych regulacji prawnych oraz
samoregulacji dotyczacych reklamy zywnosci, ze szczegdlnym uwzglgdnieniem
przepisow dotyczacych reklamy zywnosci dla dzieci. Do petnego zweryfikowania
tak przyjetego celu przeprowadzono analize uchwat podejmowanych przez Ko-
misj¢ Etyki Reklamy Zwiazku Stowarzyszen Rada Reklamy w latach 2007-2015
dotyczacych reklam zywnosci. Jak pokazuje przeglad regulacji prawnych, istnieje
wiele zapisow chronigcych konsumentéw na rynku reklamy zywnosci w Polsce.
W regulacjach prawnych oraz w Kodeksie Etyki Reklamy szczeg6lny nacisk po-
tozono na zapisy dotyczace niewprowadzania konsumentéw w btad oraz ochrone
matoletnich. Znaczacy udziat wydatkéw na reklamg zywnosci uzasadnia koniecz-
no$¢ prowadzenia dalszych dzialah monitorujacych przestrzeganie najwyzszych
standardéw reklamy zywnosci w celu zapewnienia wysokiego poziomu ochrony
konsumentow w Polsce.

Stowa kluczowe: reklama zywnosci, konsument zywnosci, regulacje prawne, Ko-
deks Etyki Reklamy, ochrona konsumentow.

Kody JEL: D18, Q18

Wstep

Jednym z najprostszych sposobdéw komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z otoczeniem
jest reklama. We wspotczesnym $wiecie reklamy sg obecne niemal w kazdej sferze zycia
cztowieka. Wywieraja one wptyw na decyzje i zachowania okreslonej grupy odbiorcow za
posrednictwem srodkow masowego przekazu, prasy, billboardow, Internetu, telewizji, radia
czy tez opakowan produktow. Jak zauwaza Vukmirovic (2015), rozwoj spoteczenstwa i po-
step technologiczny wptywaja na to, ze konsumenci sg poddawani wickszej ekspozycji na
reklamy zywnosci w mediach niz kiedykolwiek wczesniej. Mogg one mie¢ subtelny, ale po-
tencjalnie daleko idacy wptyw na zachowania konsumentow zwigzane z zywnoscia (Bargh,
Morsella 2008). W literaturze odnalez¢ mozna wiele wynikow badan, ktore potwierdzajg ist-
nienie zwigzku mig¢dzy reklamg produktéw zywnosciowych a wzrostem konsumpc;ji rekla-
mowanych produktéw. Interesujacy jest zaobserwowany wptyw reklamy danego produktu
zywnos$ciowego na zwigkszenie konsumpcji innych produktow z tej samej kategorii (Batada
i in. 2008; Sixsmith, Furnham 2010; Boyland i in. 2016). Belitz i Frank (2010) w swoim
badaniu przeprowadzonym w 110 amerykanskich uczelniach wykazali, Ze uczestnicy bada-
nia spozywali duzo wiecej przekasek niewskazanych ze wzgledow zdrowotnych w czasie
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ogladania tych reklam zywnosci, w ktorych prezentowano produkty niezalecane do czgstego
spozycia z zywieniowego punktu widzenia. Z kolei, gdy oferowano przekaske o wysokich
walorach zdrowotnych, uczestnicy badania rowniez spozywali jej wigcej w czasie ogladania
reklamy tego rodzaju zywnosci.

Szczegolnie podatni na wptyw reklamy moga by¢ matoletni. Dostrzegli to w badaniach
m.in. Halford ze wspotpracownikami (2007), ktorzy zauwazyli, ze reklama zywnosci przy-
czynia si¢ do wzrostu liczby przekasek spozywanych przez dzieci w wieku 5-11 lat. Z kolei
badanie przeprowadzone ws$rdd dzieci w wieku od 5. do 12. roku zycia pokazato, ze rekla-
mowanie produktéw zywnosciowych w czasopismach skierowanych do dzieci moze wply-
wac na ich wybory dotyczace artykulow zywnosciowych (Jones, Kervin 2011).

Warto réwniez podkresli¢, ze wydatki na reklam¢ zywnosci stanowig znaczacy udziat
w strukturze poszczegolnych sektorow reklamowych. Wedlug domu mediowego STARCOM,
wartos¢ sektora reklamowego zywnosci plasuje si¢ na 3 miejscu wsrdd poszczegdlnych sek-
toro6w (za handlem, produktami farmaceutycznymi i lekami) a jego warto$¢ w 2016 roku
wyniosta 997,8 mln zt i zanotowata 1% dynamike wzrostu w stosunku do roku 2015, gdy
wynosita 905,7 mln zk. W 2016 roku wzrost rowniez udziat sektora reklamowego napojow
i alkoholi 0 7,2% (z 374,4 mIn zt w 2015 roku do 401,1 min zt w 2016 roku) [www 1].

W kontekscie wptywu reklamy na zachowania konsumentow na rynku zywno$ci oraz
znaczacych wydatkow na ten sektor reklamy, warto przeanalizowa¢ obowigzujace regulacje
prawne dotyczace reklamy zywnos$ci oraz zasad zawartych w samoregulacji, jaka jest Kodeks
Etyki Reklamy, ze szczegolnym uwzglednieniem zapiséw dotyczacych reklamy zywnosci
dla dzieci. Analizie poddano uchwatly podejmowane przez Komisj¢ Etyki Reklamy Zwigzku
Stowarzyszen Rada Reklamy w latach 2007-2015 dotyczace reklam zywnosci.

Wymagania prawne w zakresie reklamy zywnosci

Jednym z priorytetéw polityki konsumenckiej w Unii Europejskiej jest prawo do rze-
telnej informacji i edukacji. Ogoélna zasada z zakresu etykietowania, prezentacji i reklamy
Zywnosci, tj. zapewnienie konsumentom podstawy do dokonywania $wiadomych wyborow
dotyczacych spozywanej przez nich zywno$ci i uniemozliwienie jakichkolwiek praktyk,
ktore mogtyby wprowadzi¢ konsumenta w btad, zostata zawarta w rozporzadzeniu (WE)
nr 178/2002 ustanawiajacym ogdlne zasady i wymagania prawa Zywnosciowego, powo-
tujacym Europejski Urzad ds. Bezpieczenstwa Zywnosci oraz ustanawiajacym procedury
w zakresie bezpieczenstwa zywnosci. Jak podkreslono w tym akcie prawnym: ,,etykietowa-
nie, reklama 1 prezentacja zywnosci lub pasz, z uwzglednieniem ich ksztattu, wygladu lub
opakowania, uzywanych opakowan, sposobu utozenia i miejsca wystawienia oraz informa-
cji udostepnionych na ich temat w jakikolwiek sposob, nie moze wprowadza¢ konsumentow
w btad” (Rozporzadzenie... 2002). W sposob bardziej szczegétowy kwestie etykietowania,
prezentacji i reklamy $rodkow spozywczych reguluje rozporzadzenie (UE) nr 1169/2011
w sprawie przekazywania konsumentom informacji na temat zywnosci. Zgodnie z tym roz-
porzadzeniem, generalng zasadg prawa zywnos$ciowego jest zapewnienie konsumentom pod-
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stawy do dokonywania §wiadomych wyborow produktow zywnosciowych i uniemozliwie-
nie jakichkolwiek praktyk, ktére moglyby wprowadzi¢ konsumenta w btad. Jak podkreslono
w artykule 7 niniejszego rozporzadzenia, informacje na temat zywnosci muszg by¢ przede
wszystkim rzetelne, jasne i tatwe do zrozumienia dla konsumenta. Rzetelne informowanie
odnosi si¢ nie tylko do etykietowania, prezentacji, ale takze do reklamy. Ma ono polega¢ na
tym, ze informacje na temat zywnosci nie mogg wprowadza¢ w blad, przede wszystkim co
do wilasciwosci srodka spozywcezego, a w szczegdlnosci co do jego charakteru, tozsamosci,
wlasciwosci, sktadu, ilosci, trwatosci, kraju lub miejsca pochodzenia, metod wytwarzania
lub produkcji. Ponadto, nie moga one wprowadza¢ w btad przez przypisywanie srodkowi
spozywczemu dziatania lub wlasciwosci, ktorych on nie posiada; a takze sugerowanie, ze
srodek spozywcezy ma szczegolne whasciwosci, gdy w rzeczywistosci wszystkie podobne
srodki spozywcze maja takie wlasciwosci, zwlaszcza przez szczegdlne podkreslanie obec-
nosci lub braku okreslonych sktadnikéw lub sktadnikow odzywczych. Nie mogg one row-
niez wprowadza¢ w btad przez sugerowanie przez wyglad, opis lub prezentacje graficzne, ze
chodzi o okreslony srodek spozywczy lub sktadnik, mimo Ze w rzeczywistosci komponent
lub sktadnik naturalnie obecny Iub zwykle stosowany w danym $rodku spozywczym zostat
zastapiony innym komponentem lub innym sktadnikiem. Poza tym nie moga takze przypi-
sywa¢ jakiemukolwiek srodkowi spozywczemu wilasciwosci zapobiegania chorobom lub
leczenia choréb ludzi, badz tez odwotywac si¢ do takich wiasciwosci (wyjatek stanowia
odstepstwa przewidziane w prawie unijnym w przypadku naturalnych wod mineralnych
1 zywnosci specjalnego przeznaczenia zywieniowego) (Rozporzadzenie... 2011).

Coraz wiecej $srodkow spozywcezych jest etykietowanych i reklamowanych w Unii
Europejskiej przy wykorzystaniu oswiadczen zywieniowych i zdrowotnych. Z jednej strony
wazne jest, by o§wiadczenia dotyczace zywnosci byty zrozumiate dla konsumenta, z dru-
giej za$ wlasciwe jest zapewnienie wszystkim konsumentom ochrony przed o§wiadczeniami
wprowadzajacymi w btad. Stad tez w odniesieniu do reklamy zZywnosci szczegolne znacze-
nie maja rowniez przepisy rozporzadzenia (WE) nr 1924/2006 Parlamentu Europejskiego
i Rady z dnia 20 grudnia 2006 roku w sprawie oswiadczen zywieniowych i zdrowotnych do-
tyczacych zywnosci. Jak podkreslono w tym rozporzadzeniu, w Swietle dyrektywy Komisji
96/8/WE z dnia 26 lutego 1996 roku w sprawie zywnosci przeznaczonej do stosowania
w dietach o obnizonej wartoéci energetycznej, ktora zabrania umieszczania na etykietach,
przy prezentacji i w reklamie produktow bedacych przedmiotem tej dyrektywy jakichkol-
wiek informacji na temat szybkosci lub wielkosci obnizenia masy ciata w nastepstwie sto-
sowania tych produktow, uwaza si¢ za stosowne rozszerzenie tego ograniczenia na wszel-
kiego rodzaju zywnosé¢ (Rozporzadzenie... 2006). Warto nadmieni¢, ze otyto$¢ nalezy do
najwickszych wyzwan globalnych XXI wieku. Jak wynika z danych Swiatowego Indeksu
Bezpieczenstwa Zywno$ciowego z 2016 roku, opracowanego przez Economist Intelligence
Unit (EIU) na zlecenie firmy DuPont, az 25,2% populacji Polski jest otyta (o 2,9% wigcej
niz §rednia w Europie) [www 2]. W Rozporzadzeniu Ministra Zdrowia w sprawie $rod-
kow spozywczych specjalnego przeznaczenia zywieniowego, srodki spozywcze stosowane
w dietach o ograniczonej zawartosci energii w celu redukcji masy ciata sg specjalnie przy-
gotowanymi $rodkami spozywczymi, ktore uzyte zgodnie z instrukcja producenta zastgpuja
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catkowicie lub czesciowo catodzienng diete. Ich oznakowanie, reklama, nie moga odnosi¢
si¢ do tempa ani ilo$ci ubytku masy ciata, ktore mogloby wynikac ze stosowania tych pro-
duktow (Obwieszczenie... 2015).

Ponadto, zgodnie z obowigzujacymi regulacjami prawnymi, oznakowanie $rodka spo-
zywczego powszechnie spozywanego nie moze zawiera¢ okreslenia ,,dietetyczny” lub
w inny sposob sugerowac, ze jest to srodek spozywcezy specjalnego przeznaczenia zywienio-
wego. Srodki spozywcze niebedace preparatami do poczatkowego zywienia niemowlat nie
moga by¢ oznakowane, prezentowane, reklamowane, promowane i wprowadzane do obrotu
jako s$rodki spozywcze wystarczajace do zaspokajania potrzeb zywieniowych prawidtowo
rozwijajacych si¢ niemowlat w ciagu pierwszych miesiecy zycia, do momentu wprowadze-
nia odpowiedniego zywienia uzupetniajacego (Ustawa... 2000).

Nalezy podkresli¢, ze oprocz ogdlnych wymagan dotyczacych reklamy zywnosci, funk-
cjonuje rowniez wiele odrebnych aktow prawnych, ktore obejmujg przepisy dotyczace wy-
branych rodzajow srodkéw spozywezych. I tak, np. w ustawie z dnia 25 sierpnia 2006 roku
o0 bezpieczenstwie zywnosci i zywienia dodatkowo ujeto kwesti¢ znakowania, prezentacji
i reklamy suplementow diety, ktdre nie moga zawiera¢ informacji stwierdzajacych lub su-
gerujacych, ze zbilansowana i zréznicowana dieta nie moze dostarczy¢ wystarczajacych dla
organizmu ilosci sktadnikéw odzywczych. Warto podkresli¢, ze zwiekszajaca si¢ na rynku
liczba nowo wprowadzanych suplementow diety, a takze szybko wzrastajacy udziat osob
stosujacych te preparaty, zwigksza zapotrzebowanie na informacje o nich. Chociaz przepisy
jednoznacznie klasyfikuja suplementy diety jako zywnos¢, to przyktady z orzecznictwa po-
kazuja, ze prowadzone dziatania marketingowe budza niekiedy zastrzezenia. Konsumenci
czesto w swoich decyzjach dotyczacych zakupu suplementow ulegajg wptywom reklamy.
Stad tez niezbe¢dna jest edukacja konsumentéw oraz producentdow zywnosci, dotyczaca ry-
zyka niedoboréw niektorych sktadnikoéw odzywcezych, ale tez mozliwo$ci przekroczenia za-
lecanych poziomow sktadnikow mineralnych i witamin, z powodu ich kumulacji z r6znych
zrodet (Ozimek, Przezdziecka-Czyzewska 2015). Warto podkresli¢, ze w 2015 roku zapo-
czatkowana zostata informacyjna inicjatywa 12 instytucji o wlasciwosciach suplementow
diety. Jest to kontynuacja dziatan podje¢tych w pazdzierniku 2015 roku przez Urzad Ochrony
Konkurencji i Konsumentéow (UOKIiK) oraz Gtowny Inspektorat Sanitarny, w ramach kto-
rych wystano listy do 315 producentow i dystrybutorow suplementow diety. Celem tej ini-
cjatywy byto zwrdcenie uwagi na reklamy tych produktow, ktore nie zawsze rzetelnie i wy-
czerpujaco informuja o ich wlasciwosciach [www 3]. Aktualnie UOKiK monitoruje reklamy
suplementoéw diety [www 4].

Napoje alkoholowe, zgodnie z definicja Zywnosci zawarta w rozporzadzeniu (WE)
nr 178/2002, zaliczane sa do zywnosci. Stad tez nalezy zwrdci¢ uwage na ustawe z dnia
26 pazdziernika 1982 roku o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmo-
wi!, zgodnie z ktora reklama napojow alkoholowych oznacza publiczne rozpowszechnianie
znakow towarowych napojow alkoholowych lub symboli graficznych z nimi zwigzanych,
a takze nazw i symboli graficznych przedsiebiorcow produkujacych napoje alkoholowe,

! Tekst jedn.: Dz.U. z 2015 r. poz. 1286 z p6zn. zm.
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nier6znigcych si¢ od nazw i symboli graficznych napojow alkoholowych, stuzace popu-
laryzowaniu znakéw towarowych napojow alkoholowych. Jednak za reklame¢ nie uwaza
si¢ informacji uzywanych do celow handlowych migdzy przedsigbiorcami zajmujacymi
si¢ produkcja, obrotem hurtowym i handlem napojami alkoholowymi (Ustawa... 1982).
Zgodnie z tg regulacja, sposrod napojow alkoholowych, jedynie reklama i promocja piwa
jest dozwolona, pod warunkiem, Ze: nie jest kierowana do matoletnich; nie przedstawia
0so0b matoletnich; nie laczy spozywania alkoholu ze sprawnoscia fizyczna badz kierowa-
niem pojazdami; nie zawiera stwierdzen, ze alkohol posiada wtasciwosci lecznicze, jest
srodkiem stymulujacym, uspakajajagcym lub sposobem rozwigzywania konfliktow oso-
bistych; nie zachgca do nadmiernego spozycia alkoholu; nie przedstawia abstynencji lub
umiarkowanego spozycia alkoholu w negatywny sposob; nie podkresla wysokiej zawarto-
$ci alkoholu w napojach alkoholowych jako cechy wplywajacej pozytywnie na jakos¢ na-
poju alkoholowego. Najtrudniej jest chyba jednak spetni¢ warunek, ze reklama ta ma nie
wywotywac skojarzen z atrakcyjnoscig seksualng, relaksem lub wypoczynkiem, nauka lub
praca, sukcesem zawodowym lub zyciowym. W przypadku reklamy piwa istniejg takze
ograniczenia odnoszace si¢ do srodkow upowszechniania reklamy. I tak, reklama i promo-
cja piwa jest zabroniona przy udziale matoletnich, nie moze by¢ prowadzona: w telewizji,
radiu, kinie i teatrze miedzy godzing 6:00 a 20:00, z wyjatkiem reklamy prowadzonej
przez organizatora imprezy sportu wyczynowego lub profesjonalnego w trakcie trwania
tej imprezy; na kasetach wideo i innych nos$nikach; w prasie mtodziezowej i dziecigcej;
na oktadkach dziennikow i czasopism. Reklamowanie piwa na stupach i tablicach rekla-
mowych 1 innych stalych i ruchomych powierzchniach wykorzystywanych do reklamy,
jest dozwolone pod warunkiem, ze 20% powierzchni reklamy zajmowac beda widoczne
i czytelne napisy informujace o szkodliwosci spozycia alkoholu Iub o zakazie sprzedazy
alkoholu matoletnim (Ustawa... 1982). Zaroéwno wielko$¢, wzor, jak i sposob umieszcza-
nia tych napiséw na powierzchniach reklamowych jest przewidziany w wydanym na mocy
ustawy o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi Rozporzadzeniu
Ministra Zdrowia z dnia 6 listopada 2003 roku w sprawie tresci, wielkosci, wzoru i sposo-
bu umieszczania na reklamach piwa napisow informujacych o szkodliwosci spozywania
alkoholu lub o zakazie sprzedazy alkoholu matoletnim. W rozporzadzeniu tym sformuto-
wano dwa rodzaje napisow ostrzegawczych, pierwszy z nich dotyczy szkodliwos$ci spozy-
wania alkoholu dla kobiet w cigzy i kierowcow, a drugi odnosi si¢ do ochrony matoletnich.
Na potowie tablic i innych powierzchni, ktdre producent wykorzystuje na miejsce swojej
reklamy zewnetrznej powinien by¢ umieszczony pierwszy cytowany napis, natomiast na
pozostatej potowie - drugi napis (Rozporzadzenie... 2003). Zabrania si¢ rowniez reklamy,
promoc;ji produktow i ustug, ktorych nazwa, znak towarowy, ksztatt graficzny lub opakowa-
nie wykorzystuje podobienstwo lub jest tozsame z oznaczeniem napoju alkoholowego lub
innym symbolem obiektywnie odnoszacym si¢ do napoju alkoholowego (Ustawa... 1982).

Warto podkresli¢, ze funkcjonuje réwniez wiele odrebnych aktow prawnych, obejmuja-
cych nastepujace kategorie aktow prawnych, ktore réwniez moga dotyczy¢ rynku zywnosci:
przepisy dotyczace srodkow przekazu reklamy, przepisy dotyczace nieuczciwych praktyk
rynkowych oraz czynow nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy.
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Kodeks Etyki Reklamy — jego rola i orzeczenia odnoszace si¢
do rynku zywnoSci

Wzrost znaczenia etyki w szeroko rozumianej reklamie wynika z przeobrazen zachodza-
cych w dziatalno$ci marketingowej wspolczesnych organizacji (Nowacki 2016). Stad tez warto
podkresli¢ fakt, ze oprocz wielu regulacji prawnych, funkcjonuje réwniez w zakresie reklamy
samoregulacja, jaka jest Kodeks Etyki Reklamy (KER), opracowany wspdlnie przez reklamo-
dawcow, agencje reklamowe i media i przyjety w 2006 roku Misja Rady Reklamy jest dbanie
o to, by przekaz reklamowy, bez wzgledu na to, gdzie si¢ pojawia, byl uczciwy oraz zgodny
ze standardami okreslonymi przez Kodeks Etyki Reklamy. Rada Reklamy przeciwdziata roz-
powszechnianiu reklam, ktore wprowadzaja w blad, naruszajg podstawowe wartosci spoteczne
czy tez zagrazaja uczciwej konkurencji. Partnerem systemu samoregulacji moze zosta¢ dobro-
wolnie kazda firma, ktora zobowiaze si¢ do przestrzegania zapisow KER oraz do wykonywania
uchwatl Komisji Etyki Reklamy. KER to zbior zapisow okreslajacych, co jest dopuszczalne, a co
nieetyczne w przekazie reklamowym, regulujacym wszystkie aspekty komunikacji reklamowej
z uwzglednieniem specyfiki roznych mediéw. Kodeks ten zawiera szczegotowe przepisy zakazu-
jace m.in.: dyskryminacji ze wzgledu na pte¢, wyznanie czy narodowos¢, uzywania elementow
zachecajacych do aktow przemocy, naduzywania zaufania odbiorcy, jego braku doswiadczenia
lub wiedzy. Ponadto, w odniesieniu do Zywnosci Kodeks zawiera Standardy Reklamy Piwa.
Warto zauwazy¢, ze standardy te, oprocz rygorystycznych zapisow wynikajacych z ustawy o wy-
chowaniu w trzezwosci 1 przeciwdziataniu alkoholizmowi, stanowia dodatkowo 12 artykutow
zalacznika dotyczacych ograniczen i zasad reklam piwa [www 5].

Tabela 1

Liczba skarg dotyczacych reklam Zywnosci oraz sposob ich rozpatrzenia
przez Komisje ds. Etyki Reklamy w latach 2007-2015

Sposob rozpatrzenia skarg Liczba skarg
Oddalenie skargi z uwagi na brak dowoddéw lub faktu naruszenia norm Kodeksu 148
Uznanie, ze reklama narusza normy Kodeksu 51
Uznanie, ze w reklamie powinny zosta¢ wprowadzone zmiany w taki sposob, aby
reklama nie naruszata norm KER 27
Uznanie, ze w reklamie powinny zosta¢ wprowadzone zmiany w taki sposob, aby usunaé
naruszenie w najblizszym mozliwym terminie 8
Uznanie, ze rozpowszechnianie przedmiotowej reklamy powinno si¢ odbywac poéznych
godzinach wieczornych 3
Uznanie, ze w reklamie powinny zosta¢ wprowadzone zmiany w taki sposob, aby
reklama nie naruszata norm KER oraz obowiazujacych przepisow prawa 2
Uznanie, ze reklama narusza normy KER oraz obowigzujace przepisy prawa 1
Zajecie stanowiska skierowanego do skarzonego, w ktorym KER stwierdza, ze
rozpowszechnianie reklamy powinno zosta¢ wstrzymane 1
Ogoélem 241

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: [www 6].
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Nalezy podkresli¢, ze do Rady Reklamy kierowane sa skargi na reklamg, zarowno przez
konsumentow, jak i przedsigbiorcow, a Zespot Orzekajacy Komisji Etyki Reklamy rozpa-
truje zgloszong skarge i wydaje w tym zakresie uchwate. W latach 2007-2015 wydano 241
orzeczen w zakresie skarg dotyczacych reklam zywnosci (por. tabela 1).

W analizowanym okresie w odniesieniu do reklamy zywnosci uznano 125 zarzutow
(por. tabela 2). Najwiecej zarzutow dotyczylo wprowadzania w btad oraz naruszenia do-
brych obyczajow, ktore przede wszystkim odnosity si¢ do reklamy telewizyjne;.

Tabela 2

Liczba reklam zywnosci zakwestionowanych wedlug zarzutéw skierowanych wobec
reklam w latach 2007-2015

Zakwestionowana reklama zywnos$ci
Zarzuty skierowane wobec
reklamy Zywnosci ogétem | prasowa | radiowa tele.wi— zewng- | interne-
zyjna trzna towa

Wprowadzajaca w btad 30 0 8 19 1 2
Naruszajaca dobre obyczaje 27 4 10 4 8
Wykorzystujaca brak
doswiadczenia/wiedzy 23 1 4 14 0 4
Zawierajaca dyskryminacje 16 1 1 5 4 5
Nieodpowiednia dla dzieci 14 0 1 8 2 3
Postugujaca si¢ strachem 1 0 1 1 1
Niezgodna z prawem 2 0 2 0
Przedstawiajgca stereotypy pici 0 0 1 0 2
Przedstawiajaca okrucienstwo
wobec zwierzat 1 0 0 0 0 1
Naruszajaca prywatno$é 1 0 0 0 1 0
Agresywna 1 0 1 0 0 0
Denerwujaca 1 0 0 0 0 1
Ogélem 125 6 19 60 13 27

Zrédto: jak w tabeli 1.

Standardy reklamy zywnosci skierowanej do dzieci

W rozdziale IV Kodeksu Etyki Reklamy sformulowano ogoélne zasady reklam skiero-
wanych do dzieci i mtodziezy. W odniesieniu do zywnosci Kodeks zawiera ponadto do-
datkowy zatacznik odnoszacy si¢ tylko do reklamy zywnosci skierowanej do dzieci, ktore
nie ukoficzyly 12 roku zycia, zatytutowany Standardy Reklamy Zywnosci skierowanej do
dzieci [www 5]. Standardy te zostaty uzupetione w 2015 roku zalacznikiem noszacym
tytul Kryteria Zywieniowe do samoregulacji dotyczqcej reklamy zywnosci skierowanej do
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dzieci w wieku ponizej 12. roku zycia w Polsce. Nalezy bowiem wspomnie¢, ze w 2010 roku
w UE przyjeta Dyrektywe Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE z dnia 10 marca
2010 roku w sprawie koordynacji niektorych przepisow ustawowych, wykonawczych i ad-
ministracyjnych panstw cztonkowskich dotyczacych $§wiadczenia audiowizualnych ustug
medialnych (tzw. dyrektywe o audiowizualnych ustlugach medialnych). Zgodnie z tg dy-
rektywa, panstwa cztonkowskie i Komisja Europejska majg zacheca¢ dostawcow ushug au-
diowizualnych do opracowania sposobéw postepowania wobec niestosownych handlowych
przekazow audiowizualnych towarzyszacych audycjom dla dzieci lub bedacych elementem
tych audycji i stanowigcych reklamg artykutow zywnosciowych Iub napojow, ktore zawie-
rajg sktadniki odzywcze i substancje o dziataniu odzywczym lub fizjologicznym, zwtaszcza
takie, jak: tluszcze, kwasy tluszczowe trans, sol/sod i weglowodany, niezalecane w nad-
miernych ilo$ciach w codziennej diecie. Stad tez, dokonujac transpozycji tej dyrektywy,
w ustawie o radiofonii i telewizji, podkreslono, ze audycjom dla dzieci nie powinny towa-
rzyszy¢ przekazy handlowe dotyczace artykulow spozywczych lub napojéw zawierajacych
sktadniki, ktorych obecno$¢ w nadmiernych ilosciach w codziennej diecie jest niewskazana.
Zawarto nawet w tej ustawie delegacje, ze Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji (KRRiT),
po zasiggnigciu opinii ministra wlasciwego do spraw zdrowia, moze okresli¢, w drodze roz-
porzadzenia zardwno rodzaje artykulow spozywczych lub napojow zawierajacych sktadniki,
ktorych obecno$¢ w nadmiernych ilosciach w codziennej diecie jest niewskazana, jak tez
sposob umieszczania w programach przekazow handlowych dotyczacych tych artykutow
tak, aby przekazy te nie towarzyszyly audycjom dla dzieci; dazac do zachgcenia nadawcow
do przeciwdziatania promowaniu niezdrowego odzywiania wsrod dzieci oraz uwzglgdniajac
charakter programow, ich wptyw na ksztattowanie opinii publicznej i oddziatywanie na inte-
resy odbiorcow, bez naktadania nieuzasadnionych obowigzkéw na nadawcow.

Zgodnie z celem zawartym w dyrektywie o audiowizualnych ustugach medialnych,
wszelkie ustalenia dotyczace przekazow handlowych towarzyszacych audycjom dla dzieci
lub bedacych elementem tych audycji, powinny by¢ tworzone w porozumieniu z dostaw-
cami ustug audiowizualnych, w ramach systemow samoregulacji, wspieranych przez le-
gislacje, czego przyktadem jest przyjete w Polsce Porozumienie Nadawcow Telewizyjnych
w sprawie zasad rozpowszechniania Reklam i Wskazan sponsorskich dotyczgcych artyku-
tow spozywezych lub napojow zawierajqcych sktadniki, ktorych obecnos¢ w nadmiernych
ilosciach w codziennej diecie jest niewskazana [www 7). Porozumienie to zostato zaak-
ceptowane przez Krajowa Rade Radiofonii i Telewizji oraz Zwiazek Stowarzyszen Rada
Reklamy, ktore prowadza aktywny monitoring realizacji porozumienia. Stanowi ono, ze
audycjom kierowanym do dzieci w wieku do 12 lat nie beda towarzyszyty reklamy artyku-
16w spozywczych i napojow, ktore nie spetniaja zaakceptowanych przez Instytut Zywnosci
i Zywienia w Warszawie, kryteriow zywieniowych, zawartych w zatgczniku do Kodeksu
Etyki Reklamy [www 5]. Zwiagzek Stowarzyszen Rada Reklamy jest depozytariuszem kry-
teriow zywieniowych bedacych trzonem samoregulacji podpisanej w dniu 29 pazdziernika
2014 roku przez wszystkich kluczowych nadawcoéw telewizyjnych. Porozumienie to zostato
bowiem podpisane przez ITI Neovision, Telewizj¢ Polsat, Telewizje¢ Polska, Telewizj¢ Puls,
TVN, VIMN Poland oraz The Walt Disney Company Polska. Od stycznia 2015 roku wyma-
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gaja oni od reklamodawcow ztozenia pisemnego oswiadczenia o zgodnosci reklamowanego
produktu lub wskazania sponsorskiego z dokumentem stanowiacym zalacznik do Kodeksu
Etyki Reklamy pt. Kryteria Zywieniowe do samoregulacji dotyczqcej reklamy Zywnosci
skierowanej do dzieci w wieku ponizej 12. roku zycia w Polsce.

Polscy reklamodawcy, media oraz agencje reklamowe wspdlnie uzgodnili specjalne
zapisy dotyczace tych zagadnien, ktore wiaczono do Kodeksu Etyki Reklamy. W ramach
systemu samoregulacji opracowany zostat réwniez wspomniany zatacznik dotyczacy kry-
teriow zywieniowych, na podstawie ktorych w tatwy i czytelny sposob mozna okresli¢
produkty, ktore zawieraja zbyt duza ilos¢ sktadnikéw niewskazanych w codziennej diecie
dzieci. Zalacznik zawiera rowniez kategorie produktow, ktore nie zostaty ujete w kryteriach
zywieniowych, a ktorych reklama przy audycjach dla dzieci nie bedzie dozwolona, a nadaw-
cy zobowigzali sie, ze audycjom dla dzieci nie beda towarzyszyty reklamy tych produktow.
System samoregulacji zobowigzuje wiec nadawcow do obligatoryjnego przedstawienia de-
klaracji o zgodnosci reklamowanych produktéw z kryteriami zywieniowymi, jesli majg one
by¢ umieszczane w okolicy audycji dla dzieci do lat 12 [www 7].

Warto tez podkresli¢, ze Polska jest pierwszym krajem Unii Europejskiej, w ktorym sys-
tem samoregulacji w dziedzinie reklamy zostat oparty na kryteriach zywieniowych, zaakcep-
towanych przez niezalezng instytucje jaka jest Instytut Zywnosci i Zywienia w Warszawie.
Kryteria uwzgledniaja wymagania diety polskich dzieci i sa dostosowane do lokalnych
potrzeb i uwarunkowan. Ponadto wdrozona od dnia 1 stycznia 2015 roku samoregulacja
nadawcow stanowi wzmocnienie i uzupetnienie systemu samoregulacyjnego wprowadzo-
nego w Polsce w 2010 roku przez Polska Federacje Producentéw Zywnosci, wpisanego do
Kodeksu Etyki Reklamy. Samoregulacja reklamodawcow funkcjonuje w ramach szerokiego
porozumienia 21 najwigkszych firm branzy spozywczej - EU Pledge [www 8]. Zgodnie
z wynikami ostatniego monitoringu, EU Pledge jest przestrzegany w ponad 98% przypad-
kow wszystkich przekazow reklamowych skierowanych do dzieci.

Drugi juz z kolei monitoring systemu samoregulacji w dziedzinie reklamy zywno-
$ci skierowanej do dzieci do lat 12 przeprowadzony przez KRRiT od dnia 1 pazdzierni-
ka 2015 roku do dnia 31 marca 2016 roku potwierdzit, ze samoregulacja nadawcow
telewizyjnych jest skutecznym rozwigzaniem w ograniczaniu reklam i wskazan sponsorskich
dotyczacych artykutow spozywczych i napojow zawierajacych sktadniki, ktorych obecnos¢
w nadmiernych ilosciach w codziennej diecie jest niewskazana [www 9]. I tak, w progra-
mach skierowanych do maloletnich (nadajacych program na podstawie koncesji wydanej
przez KRRIT i nadajacych program bez polskiej koncesji) wida¢ zdecydowane dopasowanie
oferty reklamowanych produktéw do obowiazujacych zasad okreslonych w Porozumieniu
Nadawcow. W analizowanym okresie w badanych programach wyemitowano 316 reklam
sieci typu fast food, z czego wigkszo$¢ bo 214 ukazatla si¢ w programach skierowanych do
matoletnich (TVP ABC — 84 przekazy). Nadawcy powinni zatem stale kontrolowa¢ rekla-
my emitowane przy audycjach dla dzieci, w celu zwtaszcza catkowitego wyeliminowania
reklam stodyczy, fast food oraz stodkich napojéw gazowanych [www 9].
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Poza przywotanymi powyzej regulacjami, w przypadku reklamy skierowanej do dzieci
warto zwroci¢ uwage, ze zgodnie z zapisem ustawy o bezpieczenstwie zywnos$ci i zywienia,
w jednostkach systemu o$wiaty zabrania si¢ reklamy oraz promocji polegajacej na prowa-
dzeniu dziatalnosci zachecajacej do nabywania §rodkow spozywczych innych niz objete
grupami $rodkéw spozywcezych przeznaczonych do sprzedazy dzieciom i mtodziezy w tych
jednostkach, ktore reguluje Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 26 lipca 2016 roku
w sprawie grup srodkow spozywczych przeznaczonych do sprzedazy dzieciom i mtodziezy
w jednostkach systemu o$wiaty oraz wymagan, jakie musza spetniac srodki spozywcze sto-
sowane w ramach zywienia zbiorowego dzieci i mtodziezy w tych jednostkach.

Aczkolwiek zapis ten nie reguluje tylko Zzywnosci, ale rowniez innych dobr oraz ustug,
konczac poczynione rozwazania, warto podkresli¢, ze na mocy ustawy o radiofonii i tele-
wizji, maloletni sg szczegolnie chronieni w przekazie handlowym, w tym m.in. w reklamie
telewizyjnej i radiowej (art. 16 b, ust. 2).

Podsumowanie

Jak wykazuje dokonany przeglad regulacji prawnych oraz samoregulacji, istnieje wiele
zapisow chronigcych konsumentow na rynku reklamy Zywnosci w Polsce. Warto podkreslic,
ze szczegblny nacisk w regulacjach prawnych oraz w Kodeksie Etyki Reklamy potozono na
niewprowadzanie konsumentow w btad oraz ochrong¢ matoletnich. Ponadto, odnoszac si¢
do decyzji Komisji Etyki Reklamy, nalezy stwierdzi¢, ze w latach 2007-2015, w reklamach
zywnosci wystepowaty nieprawidtowosci dotyczace zwlaszcza wprowadzania w biad czy
naruszajace dobre obyczaje.

Znaczacy udzial wydatkow na reklame zywnosci, uzasadnia konieczno$¢ prowadzenia
dalszych dziatan monitorujgcych przestrzeganie najwyzszych standardow reklamy w Polsce
oraz ochrong, w tym szczeg6lnie najmtodszych konsumentow przed nieuczciwym lub nie-
etycznym przekazem reklamowym dotyczacym zywnosci.
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Food Advertisement in the Light of Legal Regulations
and the Code of Advertising Ethics

Summary

The aim of the article was to present binding legal regulations and self-regula-
tions concerning food advertisements, with a particular emphasis on the provisions
regarding the children’s food advertisements. In order to verify the adopted aim in
its entirety, an analysis of the resolutions passed by the Committee of Advertising
Ethics of the Union of Associations of Advertising Council in the years 2007-2015
regarding food advertisements was conducted. As the overview of the legal regula-
tions shows, there are numerous provisions protecting the consumers in the market
of food advertising in Poland. A particular emphasis in legal regulations and the
Code of Ethics in Advertising was placed on not misleading the consumers and
the protection of the minors. Referring to the decision issued by the Committee of
Advertising Ethics, it should be noticed that in the advertising messages concerning
the food in the analysed period there were inconsistencies regarding the misleading
and the violation of good practice. The significant participation of the expenses on
the food advertising justifies the need to take further actions monitoring the obser-
vance of the highest standards of the food advertisement in order to guarantee the
high level of consumer protection in Poland.

Key words: food advertisement, consumer of food products, legal regulations,
Code of Advertising Ethics, consumer protection.
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PexyiaMma nNpoayKTOB MUTAHUS B KOHTEKCTE HOPUIMYECKHX
peryaunpoBok u Komexkca 3 THKHU peKJIaMbl

Pe3iome

Llens craTbu — MPEACTAaBHUTH IEHCTBYIOMINE IOPHINYECKUE PETYISIUN U ca-
MOpETYIISIINN, Kacalolmnecsi peKiIaMbl MPOAYKTOB NHUTaHHS, C OCOOBIM Y4eTOM
MOJIOXKEHUH, KacaromuXcs peKiIaMbl IPOAYKTOB MUTaHUA IS AeTeil. s monHoi
BepU(HUKAIMK TaK MOCTABJICHHOM LIeN TIPOBENH aHAIM3 NOCTAaHOBICHHUI, IPUHHU-
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maeMbIx Kommccneit stukn pexinambl Coro3a obmiects Cosera pexnamsl B 2007-
2015 rr., xacaromuxcs TOTpeOUTENel Ha PHIHKE PEKIaMbl MPONYKTOB MHTAHUS
B [lombmre. Kak moxazan 0630p I0pHINYECKUX PETYIHPOBOK, CYIIECTBYET MHOTO
TIOJIOKEHUH, 3aIMIIAIONIUX TOTpeOuTeNel Ha PhIHKEe PeKJIaMbl MIPOAYKTOB MUTA-
Husd B [loneire. B ropuanueckux perynupoBkax u B Kogekce 3THKH peKsIaMbl 0CO-
ObIit yrop czeniaH Ha MOJIOXKEHUS, Kacaloluecs 3arpera BBOAUTh B 320y KICHUE
noTpeduTeNeH, a TakKe Ha 3aIUTY HEIOIHOJIETHUX. 3HAUYUTENIbHAS IO PACX0I0B
Ha peKJIaMy TMPOAYKTOB ITUTaHHUS 00O0CHOBBIBAET HEOOXOANMOCTD OCYIIECTBICHHS
JATbHEUTINX ISHCTBUH 0 MOHUTOPUHTY COOITIOICHNS BBICIIIX CTAaHAAPTOB PeKIIa-
MBI TIPOAYKTOB MUTAHUSA JJIA oOecrieueHus: BHICOKOIO YPOBHA 3alIUTHI HOTpe6I/ITe-
neii B [Tonbwre.

KiroueBble c10Ba: pekiiamMa IpoLyKTOB MUTaHUsl, HOTPEOUTENb IPOLYKTOB IIUTa-
HMSI, FOPUIMYECKUE PEryTipoBKH, Koeke STUKK pekiamMbl, 3al1Ta MoTpeduTeei.

Konwi JEL: D18, Q18
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