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Opinia Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego w sprawie ram prawnych dla reklam
kierowanych do dzieci i mlodziezy (opinia z inicjatywy wlasnej)

(2012/C 351/02)

Sprawozdawca: Jorge PEGADO LIZ

Dnia 14 lipca 2011 r. Europejski Komitet Ekonomiczno-Spoleczny postanowil, zgodnie z art. 29 ust. 2
regulaminu wewnetrznego, sporzadzi¢ opini¢ z inicjatywy wlasnej w sprawie

ram prawnych dla reklam kierowanych do dzieci i mlodziezy.

Sekgja Jednolitego Rynku, Produkeji i Konsumpcji, ktérej powierzono przygotowanie prac Komitetu w tej

sprawie, przyjela swoja opini¢ 30 sierpnia 2012 r.

Na 483. sesji plenarnej w dniach 18-19 wrzesnia 2012 r. (posiedzenie z 18 wrzesnia) Europejski Komitet
Ekonomiczno-Spoleczny 130 glosami za — 3 osoby wstrzymaly si¢ od glosu — przyjal nastepujaca opinie:

1. Wnioski i zalecenia

1.1 Niniejsza opinia ma przyczyni¢ si¢ do informowania
i dyskusji oraz ewentualnego poglebienia na poziomie wspdl-
notowym $rodkéw prawnych badz innych Srodkéw dotyczg-
cych ochrony dzieci i mlodziezy przed reklama nadmiernie
wykorzystujacg dzieci, szkodliwg dla nich lub w jakikolwiek
inny sposéb przekazujacg im treSci niekorzystne dla ich wiasci-
wego rozwoju fizycznego, umystowego i moralnego.

1.2 Chodzi tu o ochrong podstawowych praw dzieci w UE,
okreslonych w Konwencji Narodéw Zjednoczonych, w art. 24
Karty praw podstawowych Unii Europejskiej i w art. 3 ust. 3
TUE, jak tez wlasciwie zinterpretowanych w komunikacie
Komisji ,W kierunku strategii UE na rzecz praw dziecka”
(COM(2006) 367 final), w wieloletnim wspd6lnotowym
programie ochrony dzieci korzystajacych z Internetu oraz
innych technologii komunikacyjnych (COM(2008) 106 final) (')
oraz w Agendzie UE na rzecz praw dziecka (COM(2011) 60
final).

1.3 Reklama, ktéra nadmiernie wykorzystuje dzieci do celow
niemajgcych nic wspdlnego z dotyczacymi ich zagadnieniami,
nie szanuje godnosci ludzkiej i narusza integralno$¢ fizyczng
i umystowq dzieci powinna zosta¢ zakazana.

1.4  Reklama kierowana do dzieci niesie ze sobg zwigkszone
ryzyko w zaleznosci od grup wiekowych oraz ma szkodliwe
skutki dla zdrowia fizycznego, psychicznego i postawy moral-
nej. Do szczegblnie powaznych probleméw nalezy zachecanie
do nadmiernej konsumpgji, co prowadzi do nadmiernego zadlu-
zenia oraz zakupu produktéw zywnosciowych badz innych,
ktére sa szkodliwe lub niebezpieczne dla zdrowia fizycznego
i umystowego.

1.5  Niektére reklamy, szczegdlnie pelne przemocy lub
zawierajgce treSci rasistowskie, ksenofobiczne, erotyczne badz
pornograficzne czesto nieodwracalnie wplywaja na kondycje

(") Wniosek ten doprowadzit do przyjecia decyzji: decyzja 2008/1351,
Dz.U. L 348 z 24.12.2008, s. 118.

fizyczng i psychiczng oraz postawe moralng i obywatelskg
dzieci, wywolujac w nich agresywne zachowania i przedwczesnie
budzgc zainteresowanie seksem.

1.6  Zdaniem EKES-u kwestie te nalezy doglebnie zbadaé
i umiesci¢ w kontekscie wspdlnotowym, zgodnie z zasadami
pomocniczosci i proporcjonalnosci, nie tylko ze wzgledu na
faktyczng gwarancje ochrony praw podstawowych, lecz réwniez
dlatego, iz zréznicowanie przepiséw krajowych zagraza spraw-
nemu funkcjonowaniu rynku wewnegtrznego. Komitet zaleca
wiec przyjecie na poziomie wspélnotowym ogdlnej definicji
minimalnego wieku w przypadku reklam skierowanych gltéwnie
do dzieci.

1.7 Komitet sadzi, ze nalezy zwrdci¢ szczegdlng uwage na
rozbudowywanie potencjalu dzieci, informowanie i ksztalcenie
ich od najmlodszych lat w zakresie prawidlowego korzystania
z technologii informacyjnych i wlasciwego interpretowania
przekazéw reklamowych. Zagadnienia te nalezaloby wpisa¢ do
programéw szkolnych we wszystkich klasach. Réwniez rodzice
powinni zwigksza¢ swoje kompetencje, by pomagal dzieciom
zrozumie¢ przekazy reklamowe.

1.8 Zdaniem Komitetu nalezy informowac¢ i ksztalci¢ obywa-
teli, a szczegdlnie rodziny i nauczycieli, aby mogli lepiej wypel-
nia¢ swoje funkcje pedagogiczne wobec niepelnoletnich.

1.9 EKES wzywa reklamodawcéw i sponsoréw, by w ramach
inicjatyw dotyczacych samo- i wspélregulacji, ktore zostaly juz
przyjete i ktére nalezy rozpropagowal, przyjeli i stosowali
najwyzsze standardy ochrony praw dzieci oraz dbali o ich prze-
strzeganie.

1.10  EKES sadzi, ze wspolnotowe ramy prawne nie sg adek-
watne do obecnych wymogéw w zakresie ochrony praw dzieci
przed treSciami komercyjnymi, zwlaszcza w wypadku mediéow
audiowizualnych, internetu i sieci spolecznych. Wzywa Komisje
do pilnego rozwazenia potrzeby przedsigwzigcia bardziej
restrykcyjnych  §rodkéw o charakterze  przekrojowym,
skutecznie gwarantujacych te prawa.
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1.11  Apeluje do Parlamentu Europejskiego i parlamentéow
krajowych, by odwaznie kontynuowaly tradycje ochrony praw
dzieci w tym specyficznym obszarze.

2. Wplyw reklam na dzieci

2.1  EKES opowiada si¢ za spoleczna gospodarka rynkows,
odpowiednio uregulowang w celu zapewnienia zdrowej
i uczciwej konkurencji oraz wyzszego poziomu ochrony konsu-
ment6w, tak aby urzeczywistni¢ rynek wewnetrzny stanowigcy
instrument poprawy warunkéw Zzycia i pracy ludnosci, przy
poszanowaniu godnosci ludzkiej, wolnosci, demokracji, réwno-
Sci, pafistwa prawa i praw czlowieka.

2.2 W tym kontekscie Komitet uznaje, Ze reklama - we
wszystkich swoich formach - odgrywa wazng role, dobrze
opisang przez Migedzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy (IAA),
przede wszystkim jesli chodzi o rozpowszechnianie innowacji,
zachecanie do kreatywnosci i rozrywki, stymulowanie konku-
rencji 1 zwigkszanie mozliwosci wyboru. EKES uznaje réwniez
wazng funkcje reklamy w zakresie informowania konsumentéw
i objasniania im pewnych kwestii, co stanowi uzasadnienie
i podstawe regulacji na poziomie wspélnotowym.

2.3 W tego typu opinii stawiajacej sobie taki cel naturalne
wydaje si¢ poswiecenie czgsci tekstu ogdlnej tematyce wplywu
mediéw, zwlaszcza telewizji, internetu i sieci spotecznych stano-
wigcych najwazniejsze narzedzia przekazéw reklamowych, na
dzieci i mlodziez — zaréwno jako uzytkownikéw, jak i pasyw-
nych odbiorcéw. Ponadto trzeba zbadaé rézne reakcje dzieci na
srodki komunikacji spolecznej, w zaleznosci od przedziatu
wickowego i warstwy spolecznej, w tym dobrze znany fenomen
wyboru bohateréw i spolecznych ram zachowania badz stylu
zycia, ktére definiuja osobowos¢ i sg wykorzystywane w rekla-
mie (3. Niemniej jednak, ze wzgledu na brak miejsca nalezy
przyjaé, ze zostaly one przyswojone, a wszystkie aspekty zwig-
zane z tym zagadnieniem poznane i uzgodnione, zwlaszcza
wspolczesna rola medidw w informowaniu, ksztalceniu,
edukacji i rozrywce mlodych ludzi oraz czas, jaki na to poswig-
caja. Niektore kwestie byly juz przedmiotem innych opinii
EKES-u, opracowanych w przesztoici badz przygotowywanych
obecnie (3).

(%) Oprocz obszernej bibliografii na ten temat, ktorej nie ma potrzeby
tu przytaczaé, warto wspomnieé, ze wzgledu na jego znaczenie,
o badaniu Dyrekgji Generalnej ds. Polityki Wewnetrznej Parlamentu
Europejskiego ,Les régles en matiere de publicité et leurs effets en
vertu de la nouvelle directive sur les services de médias audiovisuels”
(,Przepisy dotyczace reklam i ich wplywu w $wietle nowej dyrek-
tywy o audiowizualnych ustugach medialnych”) (04/2009).

() Zob. opinie Dz.U. C 287 z 22.9.1997, s. 11; Dz.U. C 407
z 28.12.1998, s. 193; Dz.U. C 48 z 21.2.2002, s. 27; Dz.U.
C 61 z 14.3.2003, s. 32; Dz.U. C 208 z 3.9.2003, s. 52; Dz.U.
C 157 z 28.6.2005, s. 136; Dz.U. C 221 z 8.9.2005, s. 87; Dz.U.
C 325 z 30.12.2006, s. 65; Dz.U. C 224 z 30.8.2008, s. 61; Dz.U.
C 77 z 31.3.2009, s. 8; Dz.U. C 317 z 23.12.2009, s. 43; Dz.U.
C 128 z 18.5.2010, s. 69; Dz.U. C 48 z 15.2.2011, s. 138; Dz.U.
C 24 z 28.1.2012, s. 154; Dz.U. C 43 z 15.2.2012, s. 34; Dz.U.
C 229 z 31.7.2012, s. 90, ,Odpowiedzialne korzystanie z sieci
spoleczno$ciowych”, (Zob. str. 31 niniejszego Dziennika Urzedo-
wego) oraz ,Europejska strategia na rzecz lepszego internetu dla
dzieci”, (Zob. str. 68 niniejszego Dziennika Urzgdowego).

3. Reklama wykorzystujaca dzieci jako narzedzie prze-
kazéw komercyjnych w jakiejkolwiek formie

3.1  Odno$nie do reklamy wykorzystujacej dzieci, nalezy
wspomnie¢ o godnosci ludzkiej i prawach dziecka, zwlaszcza
zapisanych w roznych konwencjach migdzynarodowych i na
poziomie UE, wirdd ktérych obecnie na plan pierwszy wysuwa
si¢ Karta praw podstawowych (art. 1 ust. 2 lit. ¢) oraz szcze-
g6lnie art. 24 i 32).

3.2 Zdaniem EKES-u harmonizacja na szczeblu wspdl-
notowym jest konieczna, aby wprowadzi¢ ogdlny zakaz
reklamy nadmiernie wykorzystujacej dzieci do celéw niemaja-
cych nic wspdlnego z zagadnieniami, ktére ich bezposrednio
dotyczg.

4. Reklama skierowana przede wszystkim do dzieci

4.1 Do pewnego wicku dzieci nie s3 w stanie oceni¢ reklam,
zwlaszcza jeSli przekaz jest przesadzony i powtarzany bez
kofica, przez co postrzegaja je jako prawdziwe i moga prze-
ksztalci¢ si¢ w kompulsywnych konsumentéw. Jest to tym
bardziej prawdopodobne, im gorsza sytuacja spoleczno-gospo-
darcza, w jakiej si¢ znajdujg. Informacje i ostrzezenia zawarte
w reklamie réwniez s3 niezrozumiate dla dzieci i nie mozna ich
postrzegal jako czynnik zapobiegawczy lub zniechgcajacy.

4.2 Z drugiej strony odbiér reklamy zalezy od wieku. Do
piatego roku zycia dzieci sa niezdolne do rozréznienia
programéw i reklam. Zreszta starsze dzieci i tak nie rozumiejg
naklaniajacej funkcji reklamy. Umiejetno$¢ ta ksztaltuje sig
dopiero okolo dsmego roku zycia i to nie u wszystkich dzieci,
a co wiecej, nie oznacza to, ze potrafig oceni¢ reklame jako
tendencyjna, uwypuklajagca pozytywne i pomijajaca negatywne
strony danego produktu.

4.3 Kiedy starsze dzieci zaczynaja postrzega reklame jako
rozrywke, wplyw staje si¢ coraz wigkszy, za$ ich umiejetnosé
przetworzenia przekazéw weale nie uodparnia ich na reklamy
i cele, jakie pragng zrealizowal, gdyz inne techniki perswazji,
bardziej finezyjne i réwnie skuteczne, pozwalaja oddzialywaé na
zachowanie.

44  Rozwdj zdolnosci poznawczych i interpretacyjnych
poprzez programy edukacyjne w zakresie umiejetnosci korzys-
tania z medidw pozytywnie przeklada si¢ na radzenie sobie
z reklamami. Umiejetno$¢ korzystania z mediéw oraz lepsze
zrozumienie mechanizméw i skutkéw reklam ze strony dzieci
i rodzicow nie stanowig jednak uniwersalnego rozwiazania
problemu szkodliwosci reklam skierowanych do dzieci. Zasad-
nicze znaczenie ma przygotowanie dzieci do roli odpowiedzial-
nych konsumentéw poprzez wspieranie umiejetnosci korzys-
tania z mediow oraz rozbudowywanie potencjatu dzieci od
najmiodszych lat. Niemniej jednak nie rozwiaze to od razu
problemu wplywu nadmiernej i powtarzajacej si¢ reklamy,
a ponadto moze nie obja¢ wszystkich dzieci, zwlaszcza jesli
zyja one w gorszych warunkach spoleczno-gospodarczych i sa
szczeg6lnie narazone na szkodliwy charakter reklam.
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4.5  Badania dowodza, ze funkcja rodziny jako mediatora ma
duze znaczenie dla tagodzenia skutkéw reklam. Jednak coraz
wigcej dzieci i to najmlodszych ma dostep w domu do telewizji
i internetu, co powoduje, ze obcowanie z tymi $rodkami prze-
kazu ma miejsce w samotnosci i bez kontroli. Innym czynni-
kiem narazajacym dzieci na reklamy i techniki marketingowe
jest coraz wigksza ekspansja internetu w codziennym zyciu
najmlodszych dzieci. W projekcie sprawozdania PE stusznie
stwierdza sig, Ze ,Internet towarzyszy dzieciom, czgsto bardziej
niz rodzina, szkola i przyjaciele.” (). Najnowsze badania, jak np.
Kids Online, wskazujg, ze 38 % dzieci miedzy 9 a 12 rokiem
zycia posiada juz profile w internecie. Odsetek ten wzrasta do
78 % w przedziale wiekowym 13-16 lat. Wiele firm produku-
jacych zabawki i dzialajagcych w obszarze rozrywki posiada
strony internetowe, gdzie dzieci moga gra¢ i bawi¢ sie, lecz
jednocze$nie stanowig cel strategii zmierzajagcych do przeko-
nania ich do danej marki i przywigzania do niej.

4.6 Jesli chodzi szczegélnie o zachecanie do nadmiernej
konsumpcji prowadzacej do nadmiernego zadluzenia,
niektére przekazy komercyjne skierowane do dzieci moga
sprzyja¢  powstawaniu  wzorcOw  przesadnej  konsumpcji
i sztucznie wywolywal pragnienia, ktére nie odpowiadaja
rzeczywistym potrzebom, a tym samym dawaé falszywe
poczucie zadowolenia. Statystyki pokazuja, ze 54 % mlodziezy
dokonuje kompulsywnych zakupéw tylko dlatego, ze ich przy-
jaciele posiadaja dany produkt. Tym samym konsumpcjonizm
staje si¢ czynnikiem wlaczenia spolecznego.

4.7  Istnieje zwigzek przyczynowo-skutkowy miedzy naraze-
niem na reklamy a proszeniem rodzicéw o kupienie danej
rzeczy. Konflikty zwigzane z wplywem reklam i prosbami
o kupowanie majg miejsce we wszystkich rodzinach, lecz szcze-
gbélnie w tych o nizszym statusie spoleczno-gospodarczym,
gdyz dzieci spedzaja wowczas wigcej czasu przed telewizorem.
Rodziny te w wigkszym stopniu odczuwaja negatywne skutki
reklam, poniewaz albo nie majg Srodkéw finansowych, albo
potencjal do dialogu jest w nich mniejszy.

4.8  Konsumpcja, do ktdrej zacheca reklama, prowadzi
ponadto do przywigzania sporej liczby dzieci i mlodziezy do
niektérych marek, co stawia w trudnej sytuacji osoby niemajace
do nich dostepu. Jednym z przykladéw moze by¢ nekanie
w szkole rowiesnikow, ktérzy nie posiadaja produktéw marko-
wych. Dzieci do$wiadczajace takich praktyk czuja sie skrzyw-
dzone, co moze prowadzi¢ do odchylen w zachowaniu badz
poczucia osobistego nieszczeicia i w konsekwencji prowadzié
do wykluczenia, przemocy i cierpienia, ktore z kolei czesto leza
u zrédla zachowan przestepczych, takich jak np. drobna
kradziez czy rabunek.

49 Jesli chodzi o reklamy zachgcajgce do kupowania
produktéw spozywczych, ktore s3 niezdrowe, szkodliwe
lub niebezpieczne dla zdrowia fizycznego i psychicznego,
na pierwszy plan wysuwa si¢ wplyw dzieci na decyzje

(*) Projekt sprawozdania w sprawie ochrony dzieci w $wiecie cyfrowym
z 2 kwietnia 2012 r., Komisja Kultury i Edukacji PE, sprawozdawca:
Silvia Costa, (PE486.198v01-00): http://www.europarl.europa.eu/
sides/getDoc.do?type=COMPARL&mode=XML&language=
EN&reference=PE486.198.

zakupowe w tym zakresie, zwlaszcza odnosnie do gotowych
positkéw lub dan typu fast food. W reklamach skierowanych
do dzieci bez przerwy promuje si¢ zle nawyki zywieniowe.
Juz obecnie otylos¢ wéréd dzieci stanowi olbrzymi problem.
Wedlug Consumers International 1 na 10 dzieci na $wiecie
ma nadwage lub jest otyle; obecnie na nadwage cierpi 22 mln
dzieci w wieku ponizej 5 lat, a gléwna przyczyng jest spozy-
wanie produktéw wysokoprzetworzonych, bogatych w cukry
i tluszcze.

410 Poziom narazenia dzieci na reklamy zywnosci jest
szczegblnie wysoki w programach skierowanych do dzieci
i wzrdst jeszcze w wyniku coraz powszechniejszego dostepu
do kanaléw telewizyjnych i internetu lub sieci spolecznych.
Z drugiej strony zmienil si¢ charakter przekazéw — w coraz
bardziej wyszukany sposob reklamuje si¢ produkty, dzigki
czemu wzrasta sita perswazji (°).

411 Reklama moze mie¢ réwniez wplyw na zaburzenia
zywieniowe, takie jak anoreksja czy bulimia. Dzieci i mlodziez
nieustannie konfrontowane s3 z pewnym modelem sylwetki
i wizerunkiem milodych ludzi w reklamach. Wplyw tego kultu
szczuplego ciala na mlodziez, a zwlaszcza na dziewczynki,
uwypukla jeszcze ideal pigkna, ktéry prowadzi do nawykow
zywieniowych zagrazajacych zyciu.

412  Amerykanskie Towarzystwo Psychologiczne jest nawet
zdania, Ze nalezy ograniczy¢ reklamy kierowane do dzieci
ponizej 8 lat (lub wrecz ich zakazac), ze wzgledu na niezdol-
no$¢ malych dzieci do przetworzenia przekazéw, ktérych
zamiarem jest przekonanie ich do pewnych postaw. Zakaz ten
mialby na celu ograniczenie negatywnego oddzialywania reklam
na ksztaltowanie niezdrowych nawykéw zywieniowych,
powstawanie konfliktéw migdzy dzieémi a rodzicami, wywola-
nych prosbami o kupienie pozadanego produktu, jak tez nara-
zenie na przemoc (%).

413  Komitet jest zdania, ze obawy te, uwzglednione juz
w prawodawstwie réznych panstw cztonkowskich (7) i panstw
spoza Europy, powinny zosta¢ odnotowane na plaszczyZnie
wspolnotowej. Nalezy okresli¢ minimalny wiek w wypadku

() W Australii Kelly et al. (2007) zauwazyli, Ze dzieci migdzy 5 a 12
rokiem zycia ogladaja w tygodniu przecigtnie 96 reklam zywnosci,
z czego 63 to przekazy zachwalajgce produkty wysokotluszczowe
i bogate w cukier (Kelly, B. P., Smith, B. J., King, L., Flood, V. M. &
Bauman, A. (2007) ,Television food advertising to children: the
extent and nature of exposure”, Public Health Nutrition, vol. 10,
nr 11, s. 1234-1240. Copyright Cambridge University Press.).
W Stanach Zjednoczonych badanie Powell et al. (2007) wykazalo,
ze 27,2 % tresci telewizyjnych nadawanych poza programami odnosi
si¢ do produktéw zywnosciowych, co przeklada si¢ na $rednio 23
reklamy dziennie (Powell LM, Szczypka G, Chaloupka FJ (2007)
JExposure to Food Advertising on Television Among US Children”,
Arch Pediatr Adolesc Med. 161:553-560).
http:/[www.apa.org/pi/families/resources/advertising-children.pdf.
Obecnie 5 panstw czlonkowskich zakazalo wszelkich reklam
w programach dla dzieci, w 4 panstwach obowigzuje zakaz
czgSciowy lub inne restrykcje w programach dziecigcych, w niekté-
rych okresach badz w odniesieniu do niektérych produktéw. 7
panstw czlonkowskich zakazalo pokazywania w programach dzie-
cigcych logo sponsoréw. Zob. hittp:[[ec.europa.eu/comm/avpolicy/
reg/tvwf|contact_comm/index_en.htm).

—_—
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reklam skierowanych przede wszystkim do dzieci, co zasuge-
rowal juz w sprawozdaniu posel do Parlamentu Europejskiego
Kyriacos Triantaphylides (%), a Parlament potwierdzil 22 maja
2012 . (%)

5. Reklama wywierajaca wplyw na dzieci

5.1  Odnos$nie do reklamy, ktéra moze powaznie zaszko-
dzi¢ rozwojowi psychicznemu i moralnemu dzieci, nawet
jesli nie jest skierowana gléwnie do nich, trzeba wspomnieé
o reklamach zachecajacych do przemocy lub pewnych
agresywnych typach zachowan. Przykladem moze tu by
reklama zabawek lub gier promujacych postawy pelne prze-
mocy.

5.2 Wiarygodne badania dowodza szkodliwych skutkow
eksponowania przemocy w niektorych reklamach w $rodkach
audiowizualnych promujacych agresywne zachowania, wigk-
szego narazenia na przemoc i podwyzszonej wrogosci. Przyswa-
janie tych agresywnych przekazéw moze Zle wplynaé na
zdrowie psychiczne i prowadzi¢ do niepokoju, narastania
obaw, zaburzen snu i hiperaktywnosci.

5.3 Coraz czgSciej wykorzystuje si¢ znane osoby w reklamach
produktéw potencjalnie szkodliwych dla zdrowia, takich jak
alkohol czy papierosy. Powiazanie postrzeganego za atrakcyjny
stylu Zycia z tymi produktami zwicksza cheé konsumpgji

i buduje ich pozytywny wizerunek.

5.4  Na normalny rozwdj psychologiczny i moralny dzieci
wplyw ma takze reklama o treci erotycznej lub pornogra-
ficznej nawolujagca do perwersyjnych i wypaczonych
zachowan seksualnych lub przesady w tej dziedzinie.
Znaczna czg$¢ reklam ma charakter nie tylko seksualny, ale
i seksistowski i wykorzystuje kobiety jako obiekt pozadania,
czgsto w sytuacjach nizszosci lub serwilizmu lub wrecz prze-
mocy seksualnej. Z drugiej strony nadmierna obecno$¢ tresci
erotycznych, a nawet pornograficznych, prowadzi do przed-
wczesnego zainteresowania dzieci t3 tematyka. Choé wiele
znanych marek zostalo zmuszonych do wycofania reklam ze
wzgledu na nadmierng seksualizacje dzieci i oburzenie spole-
czenstwa obywatelskiego niewlasciwym wykorzystywaniem
wizerunku cielesnego niepelnoletnich w reklamie, brakuje jasnej
definicji prawnej na szczeblu wspélnotowym w odniesieniu do
takich sytuacji.

5.5 Dziedzina ta zostala uregulowana w réznych parnstwach
czlonkowskich, jednak w niejednolity sposéb, co utrudnia
sprawne funkcjonowanie rynku wewnetrznego i nie znajduje
uzasadnienia w podstawowych rozbieznosciach kulturowych.
Dlatego tez nalezaloby rozwazy¢ te kwestie na poziomie wspol-
notowym.

(%) A7-0369/2011 z 21 pazdziernika 2011 r.
(°) A7-0155/2012, a szczegllnie punkty 24, 28 i 29 (sprawozdawca:
Maria Irigoyen Pérez).

6. Wspélnotowe ramy prawne i ich oczywiste niedociag-
nigcia

6.1  Trzeba koniecznie zauwazyé, ze krajowe przepisy
prawne i procedury stosowane przez podmioty zajmujgce si¢
reklamg skierowana do dzieci, rozumiang jak najszerzej jako
przekazy komercyjne, nie sa jednolite w poszczegdlnych
panstwach czlonkowskich.

6.2  Wspdlnotowe ramy prawne sg za$ niepotrzebnie skom-
plikowane i niejasne, a ponadto najczgSciej transponowane
i stosowane w rozny sposéb w panstwach czlonkowskich.
Komisja odnotowata ten fakt w komunikacie ,Spdjne ramy na
rzecz wzmocnienia zaufania na jednolitym rynku cyfrowym
handlu elektronicznego i ustlug online” (1), w sprawozdaniu
,Ochrona dzieci w $wiecie cyfrowym” (') oraz w ,Europejskiej
strategii na rzecz lepszego internetu dla dzieci” ('?). Wigkszos¢
panstw czlonkowskich ograniczyla si¢ do minimalnej trans-
pozycji dyrektyw wspdlnotowych; pozostale (%)  stosujg
ostrzejsze normy, az po zakaz reklam kierowanych do dzie-
ci (4.

6.3  Zadne przepisy wspdlnotowe — stusznie zresztg — nie
uznajg, ze w celu ochrony niepelnoletnich i godnosci ludzkiej
nalezy stosowaé jakakolwiek forme uprzedniej kontroli, zgodnie
z podstawowa zasadg wolnosci wypowiedzi silnie zakorzeniong
w orzeczeniach Europejskiego Trybunatu Praw Czlowieka doty-
czacych stosowania Europejskiej Konwencji w tej dziedzinie.

6.4  Jednakze podstawowy blad pojawil si¢ w zaleceniu Rady
z 1998 r., ktérego celem bylo ,osiagniecie poréwnywalnego
i efektywnego poziomu ochrony nieletnich i godnosci ludzkie;j”
i w ktérym przewazaly obawy o ,natur¢ konkurencyjnosci
europejskiego przemyshu ustug audiowizualnych i informacyj-
nych”. Z kompetencji legislacyjnych Unii Europejskiej wyklu-
czono interwencje w dziedzinie treSci audiowizualnych lub
online szkodliwych dla niepelnoletnich badZz uderzajacych
w godno$¢ ludzka (*°), uznajac te zagadnienia za kwestig
,dobrego smaku i przyzwoitosci” 1 wylaczajac je z uregulowan
wspolnotowych (19).

6.5 Jedynym obowiazkiem panstw czlonkowskich jest
zapewnienie, by emisje telewizyjne (nalezy rozumiel, ze
uwzgledniaja one takze przekazy komercyjne) nie zawieraly
programéw mogacych powaznie zagrozi¢ rozwojowi fizycz-
nemu, psychicznemu lub postawie moralnej niepetoletnich,
zwlaszcza programéw o treSciach pornograficznych lub
nadmiernie agresywnych. Wyjatkiem sa programy zawierajace
ostrzezenie w postaci dzwicku lub symbolu oraz emisje,
ktérych ze wzgledu na godzing emisji lub jakiekolwick Srodki
techniczne maloletni nie beda w stanie oglada¢ ani stuchac.

COM(2011) 942 final z 11 stycznia 2012 r.

COM(2011) 556 final z 13 wrzesnia 2011 r.
COM(2012) 196 final z 2 maja 2012 r.
Zob. przypis 6.
1997 r. potwierdzil ich zgodno$¢ z prawem UE (sprawa C-34 i C-
35/95 Konsumentombudsmannen/De Agostini (Svenska) bForlag
AB oraz TV-Shop i Sverige AB).

(**) Komitet wypowiedzial si¢ przeciw tej koncepcji w jednej ze swoich
opinii (Dz.U. C 221 z 8.9.2005, s. 87).

(*%) Por. dyrektywa 2005/29/WE z dnia 11 maja 2005 r., punkt 7
preambuly (Dz.U. L 149 z 11.6.2005).
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6.6  Argumentuje si¢, Ze widzowie maja coraz wigksze mozli-
wosci unikania reklam, jednak nie nalezy zapominal o specy-
ficznej sytuacji dzieci jako pasywnych odbiorcéw. Obecne prze-
pisy nie ograniczaja spotéw reklamowych, jesli te nie naruszaja
w powaznym stopniu integralno$ci programu.

6.7 Jedyne wyrazne zakazy obowigzujace dzi§ na szczeblu
wspolnotowym dotycza wylacznie produktéw tytoniowych,
lekarstw i procedur medycznych dostepnych na recepte, reklam
ukrytych czy dzialajacych na podswiadomosé. Wytaczono loko-
wanie produktu (cho¢ uznano, ze ogélnie nalezy tego zakazad),
jesli widz zostanie o tym odpowiednio poinformowany, a takze
rygorystyczne kryteria odno$nie do reklamy napojéow alkoholo-

wych.

6.8 W tym ostatnim wypadku reklama nie powinna by¢
ukierunkowana na niepelnoletnich. We wszystkich pozostatych
aspektach zwigzanych ze szkodliwym wplywem na zdrowie
fizyczne, psychiczne lub postawe moralng nieletnich, np.
w  kwestii bezposredniego lub posredniego namawiania
rodzicow do kupowania reklamowanych produktéw lub ustug,
wykorzystujac brak doswiadczenia i fatwowierno$¢ dzieci badz
odnosnie do reklamowania w programach dla dzieci zywnosci,
produktéw o charakterze odzywczym lub fizjologicznym, takich
jak tluszcze, kwasy tluszczowe, sol/séd i cukry, obowiazujace
przepisy ograniczaja si¢ do ogélnych zalecen lub odsylaczy do
kodekséw postepowania.

6.9 Nalezy ponadto podkreslié, ze dyrektywa dotyczaca
nieuczciwych praktyk handlowych, mimo iz obejmuje przepisy
w zakresie praktyk handlowych skierowanych do dajacej sig
jednoznacznie zidentyfikowaé grupy konsumentéw szczegdlnie
podatnej na dana praktyke, zwlaszcza ze wzgledu na wiek lub
fatwowierno$¢, nie byla w stanie zapobiec wczesniej wspom-
nianym praktykom ani nie zostala transponowana lub wdro-
zona w tym celu w pafistwach cztonkowskich (V7).

6.10  Obok tych przepiséw prawa UE, inne instrumenty
o charakterze umownym definiuja fundamentalne zasady lezace
u podstaw ostatnich zmian w prawie podstawowym UE (traktat
z Lizbony oraz Karta praw podstawowych Unii Europejskiej).

6.11  Jednocze$nie przedstawiciele sektora opracowali na
szczeblu miedzynarodowym i na poziomie panstw czlonkow-
skich zestaw przepisow w zakresie samoregulacji dotyczacych
stosowanych przez nich praktyk. Tym samym wykazali zaanga-
zowanie na rzecz ochrony dzieci; nalezy tu wspomnie¢

(') Dyrektywa 2005/29/WE z dnia 11 maja 2005 r., art. 5 ust. 3
(Dz.U., L 149 z 11.6.2005). Jednak w niedawnym komunikacie,
ktéry nalezy przyja¢ z zadowoleniem, Komisja wydaje si¢ ponownie
interesowac wykorzystaniem budzacych watpliwosci lub zakaza-
nych przekazéw komercyjnych. Oczekuje sig, ze znajda si¢ wsrdd
nich réwniez te, o ktérych wspomnial Komitet w niniejszej opinii
(COM(2011) 942 final z 11 stycznia 2012 r.).

zwlaszcza o Europejskim  Stowarzyszeniu Etyki Reklamy
(EASA) ('%). Nie stoi to w sprzecznosci z wielokrotnie przypo-
minang przez organizacje miedzynarodowe i instytucje wspol-
notowe potrzebg zagwarantowania wigkszego szacunku dla
dzieci oraz ich ochrony, a tym samym ich rozwoju fizycznego,
psychicznego i moralnego. Nalezy przy tym uwzgledni¢ interes
i dobre samopoczucie dzieci oraz utrzymanie otoczenia i wigzi
rodzinnych.

7. Reklama skierowana do dzieci i mlodziezy a urzeczy-
wistnienie rynku wewnetrznego

7.1 Rynek reklam i marketingu w Europie jest bardzo
konkurencyjny, podlega zmianom mody i szczegdlnie inten-
sywnie reaguje na konsekwencje kryzysu gospodarczego i finan-
sowego. Znaczne réznice miedzy przepisami krajowymi doty-
czacymi reklamy moga nie tylko wplynagé na wyniki, lecz
réwniez stanowi¢ przeszkode w jej rozwoju na rynku
wewnetrznym oraz prowadzi¢ do dyskryminacji i mniej
uczciwej konkurencji. Zwlaszcza w dynamicznie rozwijajacym
si¢ segmencie reklam skierowanych do dzieci i mlodziezy
istotne réznice miedzy przepisami krajowymi oraz odmienne
wymogi sprawiaja, ze pozycja firm reklamowych jest nieréwna,
gdyz sa one zmuszone do wigkszych wydatkéw na dostoso-
wanie kampanii do réznych wymogéw prawnych. Sprzyja to
mniej prawidlowym praktykom konkurencyjnym shuzacym
uniknigciu tych trudnodci i zdobyciu rynkéw. Harmonizacja
przepisow majaca na celu stworzenie podobnych warunkow
w calej Europie i urzeczywistnienie w tym sektorze rynku
wewnetrznego moze si¢ decydujaco przyczynié do wigkszej
przejrzystosci rynku, na ktérym wszystkie firmy reklamowe
moglyby rozwija¢ dzialalno$¢ w oparciu o potencjal i umiejet-
nosci ukierunkowane na usatysfakcjonowanie konsumentéw,
zamiast wykorzystywa¢ réznice miedzy przepisami krajowymi,
co jest niekorzystne dla zdrowej i uczciwej konkurencji.

8. Podstawa prawna wspOlnych dzialah na szczeblu
wspolnotowym w zakresie reklamy skierowanej do
dzieci i mlodziezy

8.1  Dotychczas dyrektywy wspdlnotowe regulujace na
szczeblu UE zagadnienia zwigzane z reklama wykorzystywaly
powszechnie jako podstawe prawng postanowienia traktatu
dotyczace urzeczywistnienia rynku wewngtrznego — obecnie
art. 26 i 114, w duzym stopniu zmienione. Jest to wazne
zagadnienie, aczkolwiek nie jedyne. Pozostale inicjatywy wspdl-
notowe, w wickszym stopniu ukierunkowane na transmisje tele-
wizyjne, stosuja jako podstawe prawng postanowienia, ktore
w Owczesnym kontekscie odnosily si¢ do swobody przedsie-
biorczosci oraz do ustug. Odpowiadajg im obecnie — réwniez
w duzym stopniu zmodyfikowane — art. 49 i nast. oraz 56
i nast. Wreszcie, najnowsze inicjatywy dotyczgce ochrony dzieci
oraz zapobiegania pornografii dziecigcej, nieco wczesniejsze niz
traktat z Lizbony, maja za podstaw¢ prawng postanowienia
dotyczace wspdlpracy w sprawach karnych.

(%) Warto tu podkresli¢ wyrazone przez DG CNECT Komisji Europej-
skiej zainteresowanie przygotowaniem europejskiego kodeksu
najlepszych praktyk (19 marca 2012 r.).
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8.2 Nalezy przypomniel, ze obecny traktat z Lizbony wpro-
wadzil istotne zmiany we wszystkich tych aspektach i oferuje
wiele nowych mozliwoici podjecia dzialann wspélnotowych,
ktore nalezy zbadaé i wykorzystaé. Najwazniejsza nowoscia
bylo wiaczenie do prawa pierwotnego Karty praw podstawo-
wych Unii Europejskiej, zmiana natury prawnej w zakresie
wspolpracy w sprawach cywilnych i karnych oraz zmiany
wprowadzone w licznych postanowieniach traktatu dotyczacych
urzeczywistnienia rynku wewnetrznego oraz ochrony konsu-
mentéw i godnosci ludzkiej. Niedawno Komisja oparta swoj
wniosek dotyczacy ochrony danych na postanowieniach Karty
praw podstawowych i wspomnianych nowych postanowieniach
traktatu lizbonskiego.

8.3  Kwestia reklamy kierowanej do dzieci i mlodziezy to
przede wszystkim zagadnienie z zakresu obywatelstwa i ochrony
praw podstawowych. Cytowane juz art. 1, 3, 24, 33 i 38 Karty
stanowig merytoryczng podstawe prawng wystarczajaco uzasad-
niajgcg dzialania wspdlnotowe. Obok nich nalezy bez watpienia
przytoczy¢ art. 2, 3 ust. 5 oraz art. 6 Traktatu UE, jak tez art. 4,
9 i 10 TFUE.

8.4  Zgodnie z art. 12 Traktatu UE parlamenty krajowe maja
w tej dziedzinie do odegrania wazna role, do czego nalezy je
zachecaé. Powinno to uzupelnial dzialania rzadéw panstw

Bruksela, 18 wrzeénia 2012 r.

czlonkowskich podejmowane badZ na poziomie Rady, badz
w ramach wzmocnionej wspélpracy (art. 20 Traktatu UE).

8.5  Urzeczywistnienie rynku wewnetrznego stanowi réwniez
jeden z wazniejszych celéw w tej dziedzinie. Obowigzujg tu art.
3 ust. 3 TUE oraz 26, 114 i nast. TFUE. Z drugiej strony art. 12
i 169 TFUE otwieraja nowe mozliwosci w zakresie ochrony
konsumentéw. Z proceduralnego punktu widzenia art. 67
i nast., a zwlaszcza art. 81 i 82 TFUE, stanowia podstawe dla
utworzenia ram cywilnych i karnych, co pozwoli urzeczywistni¢
przepisy prawne dotyczace ochrony dzieci i mlodziezy w tym
obszarze.

8.6 Podejscie do tych zagadniefi na poziomie wspdlnotowym
musi uwzglednia¢ zasady pomocniczosci i proporcjonalnosci
(art. 5 ust. 3 i 4 traktatu), tj. moze zostal zastosowane, jesli
ze wzgledu na transgraniczny charakter celu nie uda sig
osiggna¢ na poziomie panstw czlonkowskich w ramach
systeméw krajowych. Cel inicjatywy moze zostaé zatem lepiej
osiggniety poprzez dzialanie na szczeblu Unii, zgodnie z zasadg
pomocniczosci. Z drugiej strony, zakres inicjatywy powinien
ogranicza¢ si¢ do zagadnien powodujacych konkretne
problemy, a nie aspektow, ktére moga zosta¢ w bardziej odpo-
wiedni sposéb uregulowane w prawodawstwie krajowym, dzigki
czemu zapewnione zostanie poszanowanie zasady proporcjo-
nalnosci.

Przewodniczgcy

Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spolecznego
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