Acta Universitatis Wratislaviensis No 3161
PRAWO CCCVIII Wroctaw 2009

ROBERT STEFANICKI

Uniwersytet Wroctawski

Ochrona praw dziecka
(wybrane zagadnienia w aspekcie
praktyk handlowych
stosowanych przez przedsigbiorcoéw)

Wprowadzenie

Ochrona praw dziecka jest najwazniejszym, wrecz fundamentalnym elemen-
tem szeroko zakrojonej w porzadkach krajowych i prawie migdzynarodowym
sfery, jaka stanowig prawa czlowieka. Dotyczy to takze jego ochrony jako konsu-
menta. Standard tej ochrony, wyznaczony normami prawnymi i pozaprawnymi,
wykazuje cechy spojnosci i uporzadkowania. Wprawdzie system prawny okre-
sla potencjalny poziom ochrony dziecka, to nie mniejszy akcent nalezy potozy¢
na standardy rzeczywiste, wynikajace z funkcjonalnego i instytucjonalnego wy-
miaru prawa. Nawet przy zblizonym uksztaltowaniu rozwigzan normatywnych
rzeczywisty poziom tej ochrony wykazuje w poszczegolnych panstwach znaczne
roznice. Przeciwdzialanie naruszeniom praw dziecka, w tym przez nieuczciwe
praktyki handlowe, nie sprowadza si¢ do zrecznie skonstruowanych regut praw-
nych. Wspotczesnie coraz wigksza rola przypada kodeksom dobrych praktyk,
w tym kodeksom etyki reklamy. Doswiadczenia wielu zachodnich panstw wska-
zuja, ze nie mniejsza efektywnos¢ tej ochrony mozna zabezpieczy¢ w drodze sto-
sowania instrumentéw samokontroli.

Dziecko konsumentem

Skoro wszyscy jestesmy konsumentami, czyli koncowym ogniwem odbio-
ru débr rynkowych, to sa nimi roéwniez dzieci. Sg one jednak grupa odbiorcow
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komunikacji handlowej wymagajaca szczegdlnego potraktowania. Nie powinno
oznacza¢ to jednak polityki mnozenia zakazéw komunikacji handlowej. Gene-
ralne zakazy odnoszace si¢ do reklamy wszystkich dobr rynkowych naruszatyby
zasad¢ proporcjonalnosci i zakazu dyskryminacji. Dlatego zaden krajowy i po-
nadnarodowy system normatywny oraz kodeksy dobrych praktyk nie zakazuja re-
klamy kierowanej do dzieci, ale wprowadzaja jedynie pewne ograniczenia przed-
miotowe 1 z reguly wyznaczajq $cisle granice swobody przedsiebiorcy w walce
o szczegblnie podatng na reklame klientele. Matoletni konsumenci stanowig spe-
cyficzny rodzaj podmiotu operujacego na rynku. Z uwagi na charakterystyczne
dla tego stadium rozwoju cztowieka cechy — takie jak nierozwinigty w petni kry-
tycyzm, niezdolno$¢ oddzielenia fikcji od rzeczywistosci, tatwe uleganie auto-
rytetom (takze pseudoautorytetom), niesprecyzowane Kryteria wartosci, niedoj-
rzatos¢ emocjonalna i wreszcie nieumiej¢tno$¢ oceniania stopnia ryzyka — dzieci
wymagajq szczegdlnej ochrony prawnej i szeroko zakrojonej edukacji rynkowe;.
Staboscia regulacji prawnych jest z reguly niedookreslenie w nich, kogo nalezy
zaliczy¢ do kategorii ,,dziecko”. Jednak precyzyjne ustalenia w tym zakresie byty-
by trudne, zwazywszy, ze granice ochrony wyznaczone wiekiem sg zroznicowane
w poszczegdlnych panstwach ze wzgledu na warunki klimatyczne stymulujace
rozw0j psychofizyczny jednostki i tradycje kulturowe. Niewatpliwie, przy inter-
pretacji przepisow ochronnych dotyczacych tej grupy podmiotow zasada kierun-
kowa powinno by¢, ze im mtodsze dziecko i w zwigzku z tym mniej przygotowane
do percepcji komunikacji gospodarczej (czy szerzej ujmujac — praktyk rynko-
wych), tym w wigkszym stopniu nieuczciwe dziatania moga wyrzadzi¢ takiemu
odbiorcy szkod¢. Podej$cie do problemu ograniczen komunikacji handlowej
ze wzgledu na ochron¢ praw dziecka musi by¢ adekwatne do aktualnych zmian
spoteczno-gospodarczych i rosnacej jego roli w rodzinie i spoleczenstwie. Na ten
zauwazalny wspotczesnie wzrost roli dziecka zlozyly si¢ roznorodne czynniki,
a wsrdd nich przede wszystkim zmiany modelu rodziny na rzecz stosunkow part-
nerskich, dysponowanie przez dzieci nieraz pokaznymi sumami pieni¢znymi
1 znaczng swoboda w podejmowaniu wielu decyzji rynkowych. Przy czym co-
raz czgsciej wybory dokonywane przez maloletnich dotycza niekoniecznie pro-
duktow zaspokajajacych bezposrednio ich potrzeby. Nie ma przesady w twier-
dzeniu, ze matoletni staja si¢ ,,motorem sity nabywczej rodzicow”, skoro nie-
rzadko wspétdecyduja o wyborze rodzinnym wigkszosci dobr rynkowych.
Dajacemu si¢ zauwazy¢ wyraznemu wzrostowi roli dziecka jako konsumenta
nie towarzyszy u nas rozbudowany status dziecka — nabywcy w prawie cywilnym.
W Polsce jego status normowany jest w sposéb tradycyjny. System prawa pry-
watnego odzwierciedla zalozenie, iz dziecko w minimalnym tylko zakresie moze
samo dokonywaé czynnosci prawnych!. Dzieci w wieku od 13. do 18. roku zy-
cia moga zawiera¢ jedynie umowy powszechne, dotyczace drobnych biezacych

' Obszerniej E. Letowska, Ochrona dziecka jako konsumenta. Problemy legislacyjne, [w:]
Biuletyn Biura Studiow i Ekspertyz Kancelarii Sejmu, 1998, nr 2, s. 92.
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spraw zycia codziennego. W $wietle przepiséw kodeksu cywilnego dzieci po-
nizej 13 lat nie powinny zawiera¢ uméw, nawet dotyczacych biezacych spraw
zycia codziennego. Prawo je chroni w ten sposob, ze jezeli umowa zostata wy-
konana, to jest wazna, jesli dziecko nie zostato pokrzywdzone. Proby zestawienia
naszych rozwigzan normatywnych — mam tu na mysli zwlaszcza standardy rze-
czywiscie funkcjonujace — z kultura prawna panstw zachodnich moga prowadzié
do btednych uogdlnien. W wigkszosci tych krajow reklama stanowi faktycznie
zrédto informacji potrzebnych nabywcy do podjecia odpowiedniej decyzji han-
dlowej. Dzigki konsekwentnemu przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom ryn-
kowym udato si¢ tam w duzym stopniu zahamowac niekontrolowany ich rozwoj.
Ponadto dziecko w wigkszosci panstw cztonkowskich Wspdlnoty Europejskiej
(WE) jest od okresu przedszkolnego, a co najmniej pierwszych lat edukacji szkol-
nej, przygotowywane do realizowania przysztych spotecznych funkeji, w tym roli
konsumenta.

Stan ochrony prawnej

Potencjalne standardy ochrony prawnej dziecka w Polsce przed nieuczci-
wymi praktykami rynkowymi nie odbiegaja istotnie od poziomu innych panstw
WE. Znacznie gorzej jest z instytucjonalnymi i funkcjonalnymi standardami tej
ochrony. Do momentu nowelizacji ustawy z 16 kwietnia 1993 roku o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji (UZNK) dokonanej na mocy art. 18 ustawy o przeciw-
dziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym z 23 sierpnia 2007 roku (UPNPR)
konsument chroniony byt w oparciu o przepisy tego kompleksowego aktu, nie-
zaleznie od regulacji szczegolnych i w zakresie przez nie nieuregulowanym.
Wprawdzie UZNK nie zawierala actio popularis, ale niemata rolg¢ w przedmiocie
ochrony konsumenta odgrywaja instrumenty ochrony publicznoprawnej. Urzad
Ochrony Konkurencji i Konsumentéw podejmuje decyzje o zakazie prowadzenia
nieuczciwych praktyk, dziatajac w interesie publicznym (ochrona zbiorowego in-
teresu konsumenta). Nalezy jednak podnies¢, ze sprawy ochrony praw dziecka
pojawiaja si¢ w tych decyzjach sporadycznie.

Zakres podmiotowy UZNK, w zwiazku ze wzmiankowang nowelizacja, zo-
stat ograniczony do ochrony przedsiebiorcéw i klientéw?. Poniewaz przedmiot
regulacji UZNK i UPNPR w duzym stopniu si¢ pokrywa, zachowuje aktualnos¢
dorobek doktryny i judykatury w zakresie, w jakim daje si¢ je pogodzi¢ z ramowa
regulacja zawarta w UPNPR, a zwlaszcza celami, jakie ma realizowaé. Zupelny
charakter nowej regulacji przesadza o zasadzie jednolitego ksztaltowania stan-
dardéw ochrony konsumenta we wszystkich panstwach cztonkowskich. Dotad
ochrony dziecka przed nieuczciwa reklama dotyczyt bezposrednio art. 16 ust.1

2 W zwiazku z formalnym wytaczeniem z zakresu UZNK konsumentéw pojecie , klientow”
zostaje ograniczone do nabywcow profesjonalnych.
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pkt 3 UZNK. Przepis ten expressis verbis odnoszacy si¢ do czynow nieuczciwej
konkurencji w zakresie reklamy zawierat zakaz wykorzystywania w takich przeka-
zach , latwowiernosci dzieci”3. W doktrynie podniesiono, ze to donioste spotecz-
nie zagadnienie zostato potraktowane w wymienionej regulacji zbyt lakonicznie.
Ponadto normodawca postuzy? si¢ w nim zwrotami nieostrymi znaczeniowo. Taki
charakter ma okreslenie ,,wykorzystywanie tatwowiernosci”*. Reklama adreso-
wana do dzieci z zasady opiera si¢ na ich latwowiernosci. Do interpretacji tego
terminu szczegdlnie pomocne moze by¢ leksykalne rozumienie tatwowiernosci
jako stanu wynikajacego z braku doswiadczenia zyciowego oraz wiedzy>. Z ta-
twowiernoscia, cechujaca zwlaszcza mate dzieci, nalezy wiaza¢ takze ich wrazli-
wos¢ i ufno$cb. Poniewaz co do zasady wymieniony przepis, podobnie jak inne
regulacje dotyczace tej przedmiotowej materii nie wprowadza zakazu reklamy
adresowanej do dzieci, sensem, jaki mozna nada¢ zakazowi ,,wykorzystywania ta-
twowiernosci”, jest przeciwdziatanie naduzywaniu naturalnych cech osobowosci
dziecka w kierunku niesprzyjajacym jego rozwojowi i zaspokajaniu normalnych
potrzeb’. Wystarczy spojrzeé¢ na kampanie reklamowe, azeby dostrzec reklamy
kreujace sztuczne potrzeby i motywacje dziecka, a takze jego roszczeniowe posta-
wy. Celem niniejszego uregulowania byto przede wszystkim wyznaczenie granic
dla reklamy dziecigcej, ktorych przekroczenie stanowi naduzycie®. Ponadto funk-
cje ochronne wobec dziecka mdgl petni¢ art. 16 ust. 1 pkt 1, w ktérym za delikt
nieuczciwej reklamy przyjmuje si¢ m.in. reklamg sprzeczng z dobrymi obyczaja-
mi lub uchybiajaca godnosci cztowieka. Trzeba jednak pamigta¢ o konsekwen-
cjach nowelizacji UZNK, ktora wprowadzita UPNPR, ograniczajac podmiotowy
zakres ochronnych przepiséw®. Przy dokonywaniu stosownych ocen powinny by¢

3 W stownikach jezyka polskiego sa rézne interpretacje terminu tatwowiernos¢. Jego odkodo-
wanie musi by¢ powiazane z kontekstem, w jakim wystepuja. W odniesieniu do dzieci tatwowier-
nos¢ bedzie si¢ wigza¢ z naturalnym ograniczeniem wynikajacym z wieku, podyktowanym brakiem
doswiadczenia i przygotowania do odbioru zdarzen z otaczajacego swiata.

4 E. Nowinska, Nowe uregulowania dzialalnosci reklamowej w ustawodawstwie polskim,
RPEIS 1994, nr 2, s. 131

5 E. Nowinska, M. du Vall, Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, War-
szawa 2008, s. 250.

6 R. Skubisz, [w:] Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, red. J. Szwaja,
Warszawa 2006, s. 733.

7 E. Nowinska, M. du Vall, Komentarz..., s. 250. Zob. réwniez art. 5 projektu rozporzadzenia
z dnia 2 pazdziernika 2001 r. o sprzedazy promocyjnej na rynku wewnetrznym OJ 2002, C 75 E,
s. 11 ze zm.

8 Zdaniem E. Letowskiej (Ochrona dziecka..., s. 112) caly art. 13 ust. 1 pkt 3 UZNK ze wzgle-
du na ,,szerokos$¢” hipotezy reklamy nierzeczowej moze pomiesci¢ nawet bardzo rygorystyczne po-
stulaty ochronne wobec dzieci. Art. 16 ust. 1 pkt 3 UZNK stanowi bowiem, ze czynem nieuczciwej
konkurencji w zakresie reklamy jest ,,reklama odwolujaca si¢ do uczué klientow przez wywolywa-
nie leku, wykorzystywanie przesadow oraz tatwowiernosci dzieci”.

9 W moim przekonaniu lepszym rozwiazaniem niz uchwalenie nowej ustawy bytaby trans-
pozycja przepisow dyrektywy 2005/29 do UZNK. Sprzyjatoby to spojnosci i przejrzystosci systemu
zwalczania nieuczciwych praktyk marketingowych.
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brane wszystkie okolicznosci prawne i faktyczne przesadzajace tacznie o pejora-
tywnej ocenie reklamy kierowanej do dzieci. Pod uwagg bierze si¢ takie istotne
elementy, jak przedmiot reklamy, jej sita perswazyjna i intensywnos$¢ uzytych
srodkow wyrazu, a takze kategori¢ wieckowa dzieci, na ktdra spot reklamowy lub
inne promocje moga oddziatywaé. Chodzi tu o wyodrgbnienie grupy wiekowej,
do ktérej skierowany jest przekaz, a ktora dla okreslonego przedziatu wiekowego
charakteryzuje si¢ przecigtnym stopniem dojrzatosci emocjonalnej i umystowe;.
Za punkt odniesienia przyjmuje si¢ miernik obiektywny, czyli przecietna reakcje
dziecka i sposéb recepcji reklamy.

Regulacje szczegdlne

Wsrdéd aktow prawnych regulujacych ochrong dziecka przed zagrozenia-
mi lub naruszeniami jego intereséw przez nieuczciwe praktyki rynkowe szcze-
gblne miejsce zajmuje ustawa z 29 grudnia 1992 roku o Radiofonii i Telewiz;ji
(URTV)!, implementujaca do krajowego porzadku postanowienia dyrektywy
Rady nr 89/552/EWG z 3 pazdziernika 1989 roku. Szczegdlne miejsce z punk-
tu widzenia podj¢tego tematu nalezy przypisac art. 16b ust. 2 tej ustawy. Zgodnie
z jego brzmieniem zakazane jest nadawanie reklam: 1) nawotujacych bezposre-
dnio maloletnich do nabywania produktow lub ustug; 2) zachecajacych ma-
loletnichdo wywierania presji na rodzicow lub inne osoby w celu sktonienia
ich do zakupu reklamowanych produktow lub ustug; 3) wykorzystujacych za-
ufanie matoletnich, jakie poktadajg oni w rodzicach, nauczycielach i innych oso-
bach; 4) w nieuzasadniony sposob ukazujacych matoletnich w niebezpiecznych
sytuacjach; 5) oddziatujacych w sposéb ukryty na podswiadomos¢. Do reklamy
zagrazajacej rozwojowi dziecka pismiennictwo przewaznie zalicza przekazy uka-
zujace sceny brutalne, przemoc, przedmiotowe traktowanie cztowieka i jego stan-
dardéw moralnych!!. Jest to tylko przykladowa egzemplifikacja, poniewaz pro-
blem jest szerszy i dotyczy m.in. kreowania potrzeb, ktore pozostaja w sprzecz-
nosci z normalnymi potrzebami i standardami zdrowotnymi nieletniego.

Na szczeg6lna uwage zastuguja trzy pierwsze punkty cytowanego przepisu,
poniewaz znajduja one czesciowe odzwierciedlenie w klauzuli zakazanej ex lege
w art. 9 pkt 5 UPNPR!2. W rozumieniu tego przepisu nieuczciwa praktyka ryn-
kowa w kazdych okolicznos$ciach jest agresywna praktyka rynkowa polegajaca
na umieszczaniu w reklamie bezposredniego wezwania dzieci do nabycia rekla-
mowanych produktéw lub do naktonienia rodzicéw lub innych o0so6b dorostych
do kupienia im reklamowanych produktow.

10 Dz.U. 22004 r., Nr 253, poz. 2531 ze zm.

IS Ciupa, Reklama zakazana skierowana do niepelnoletnich, MoP 2002, nr 22, s. 1038.

12 Nowa ustawa w §lad za dyrektywa wprowadza tzw. czarna liste praktyk wprowadzajacych
w blad i agresywnych, ktore sa zakazane ex lege.
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Zakaz okreslony niniejszym przepisem nie stanowi zupetie oryginalnego
wktadu w europejska strategie ochrony dziecka przed agresywnymi praktykami
w zakresie reklamy gospodarczej. Nowoscig jest jedynie nadanie mu dyrektywa
2005/29 i w konsekwencji ustawg implementujaca charakteru zakazu bezwzgled-
nego. Istotne jest rdwniez to, ze zakaz skuteczny w kazdych okoliczno$ciach
na mocy nowej regulacji odnosi si¢ nie tylko do radia i telewizji, ale takze do kaz-
dego innego srodka publicznego przekazu, jezeli zawieraja one wskazane w art. 9
pkt 5 ustawy elementy. Nalezy mie¢ nadziejg, ze wymieniona klazuzula ze wzgle-
du na nadanie jej charakteru skutecznosci z mocy prawa nie pozostanie martwa
litera. Wymieniony zakaz podlegal zmianom w czasie prac nad projektem dyrek-
tywy. Przede wszystkim cytowany przepis, stanowiacy odpowiednik pkt 28 anek-
su [ dyrektywy 2005/29 zostatl uzupeliony poprawka Parlamentu Europejskiego
o element wywierania w reklamie skierowanej do dzieci presji na zakup. W ten
sposob potozono akcent na wytaczenie agresywnych praktyk rynkowych, ktére
moga deformowac¢ zachowania rynkowe konsumentéw. W uzasadnieniu wpro-
wadzonej poprawki Parlament Europejski stwierdzit, iz ,,wskazane jest dodanie
do wykazu praktyk, ktore sa nieuczciwe w kazdych okolicznosciach przepisu,
ktory nie wprowadzajac catkowitego zakazu reklamy skierowanej do dzieci, chro-
ni je przed bezposrednimi namowami do dokonania zakupu”. Klauzula zawarta
W tym przepisie nie wylacza co do zasady reklamy kierowanej do dzieci, ale wpro-
wadza istotne ograniczenia spdjne z obowigzujacym ustawodawstwem wspolno-
towym stuzacym ochronie tej grupy uczestnikow rynku, a takze postanowieniami
Europejskiej konwencji o telewizji ponadgranicznej!3. Nalezy jasno podkreslié,
ze generalne zakazy reklamy skierowanej do dziecka co do zasady, oprocz przy-
padkow usprawiedliwionych m.in. charakterem towaru lub metoda promocji, Try-
bunat Luksemburski ocenia jako naruszajace regule proporcjonalnosci'®.

Dla prawidlowego stosowania w praktyce wymienionego zakazu, tzn. zgod-
nie z dorobkiem wspdlnotowym w tym zakresie i zasadami, na jakich opiera si¢
dyrektywa 2005/29, niezbedne jest prawidlowe odkodowanie zwrotdéw w nim
uzytych, tj. okreslenia ,,bezposrednie wezwanie” oraz ,naklanianie rodzicow”.
Pierwsze z wymienionych mozna interpretowaé jako wymuszanie na dzieciach
okreslonych zachowan przez wezwanie do pewnych dzialan wynikajacych z tre-
$ci reklamy. Taki charakter wypetnia reklama w rodzaju ,,musisz to mie¢”, ,,inni
juz to dawno kupili”. Drugie z wymienionych poje¢ — zgodnie z interpretacjg
nadang przez Parlament Europejski — dotyczy stosowania presji, czyli nacisku
dzieci na wymienione w przepisie osoby doroste w kierunku oczekiwanym przez
reklamodawce. Zakaz wywierania presji na rodzicach ma glgboki, spoteczny
sens, poniewaz obejmuje swoja trescig zakaz rozbudzania potrzeb dziecigcych

13 Sporzadzona w Strasburgu dnia 5 maja 1989 roku, Dz.U. z 1995 1., Nr 32, poz. 160.

14 7Zob. zwhaszcza wyrok z 9 lipca 1997 r., wyrok w sprawach potaczonych C-34/95, C-35/95
i C-36/95 Rzecznik praw konsumenta przeciwko De Agostini (Svenska) Forlag AB; Rzecznik praw
konsumenta przeciwko TV-Shop i Sverige AB, ECR 1997, s. [-3843.
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produktami, ktérych opiekunowie dziecka nie moga naby¢ z przyczyn obiektyw-
nych!>. Wymienione ograniczenie ma przeciwdziata¢ wyksztalceniu sie u dzieci
pewnej postawy, ze wywierajac presj¢ na opiekunéw, osiagaja one cele i realizuja
potrzeby rozbudzone przez kolorowy spot. Najwiecej problemow moze rodzi¢
wzmiankowana juz kwestia odnoszaca si¢ do dookreslenia pojecia dziecka. Takim
0golnym terminem postuzyt si¢ normodawca w przepisach UZNK (art. 16 ust. 1
pkt 3) oraz w UPNPR. Normodawca nie okresla kategorii wiekowej, do ktorej
termin ,,dziecko” jest odnoszony w klauzuli oraz w przepisach merytorycznych.
Przepisy URTV wprowadzaja, w miejsce pojecia ,,dziecko”, okreslenie ,,niepet-
noletni”, a postanowienia dyrektywy 89/552/EWG postuguja si¢ synonimem tego
pojecia —uzywajac okreslenia ,,matoletni”. Konwencja o ochronie praw dziecka'®
oraz przepisy kodeksu cywilnego przyjmuja za granicg¢ ochrony 18. rok zycia.
Nie ulega watpliwosci, ze klauzule — takie jak wymieniona w art. 9 pkt 5 UPNPR
— majace istotny wplyw na regulacje rynku i shuzace pewnosci prawa, powinny
dookresla¢ wymienione kwestie. Przed ETS stanie prawdopodobnie potrzeba wy-
ktadni przepisow dyrektywy rowniez w tym zakresie.

Na uwagg zashuguje fakt, ze legislator krajowy przy transpozycji tej klauzuli
pominat fragment in fine odpowiednika tego przepisu zawartego w aneksie I dy-
rektywy. Punkt 28 zatacznika tego aktu zawiera bowiem nastgpujaca tres¢, iz agre-
sywna praktyka handlowa jest umieszczanie w reklamie bezposredniego wezwa-
nia dzieci do nabycia reklamowanych produktow albo do naklonienia rodzicow
lub innych oséb dorostych do kupienia im reklamowanych produktow. Niniejsze
postanowienie pozostaje bez uszczerbku dla art. 16 dyrektywy 89/552/EWG o wy-
konywaniu telewizyjnej dziatalno$ci transmisyjnej. Zastrzezenie zawarte w klau-
zuli jest istotne, poniewaz dyrektywa telewizyjna kreuje daleko idaca ochrone
matoletnich przed skutkami nierzetelnej reklamy telewizyjnej i komentowana
dyrektywa ramowa tych regulacji nie narusza. Krajowy przepis powinien wska-
zywacé, ze zakaz okreslony art. 9 pkt 5 UPNPR pozostaje bez uszczerbku dla art.
16 ust. 2 URTV. Powotanie krajowego przepisu czynitoby prawo bardziej przej-
rzystym dla jego adresatéw, a ponadto przepis ostatniej z wymienionych ustaw
w zasadzie wiernie odzwierciedla tre$¢ art. 16 dyrektywy 89/552.

Za ,bezposrednie naktanianie do nabycia towaru” moze by¢ uznany taki prze-
kaz, ktory ze wzgledu na swoja tres¢ lub sposob prezentacji ma duza site oddzia-
lywania na adresata. Cechuje si¢ intensywna lub niezwykle czytelng i sugestywna
zacheta do dokonania zakupu!’. URTV zawiera bardzo wazna, o charakterze ogl-
nym, zasade, stanowiaca, ze reklama nie moze zagraza¢ fizycznemu, psychiczne-
mu lub moralnemu rozwojowi matoletnich. Uzyty w przepisie termin dotyczacy

158, Ciupa, Reklama..., s. 1038.

16 Obszerniej na temat tego aktu: Implementacja konwencji o prawach dziecka — lata 2002—
2005. Dziatania Rzecznika Praw Dziecka w latach 2002—2005 w obszarach wskazanych przez Ko-
mitet Praw Dziecka w Raporcie na temat przestrzegania praw dziecka w Polsce, http://www.brpd.
gov.pl//wystapienia’kopd 2002 2005.pdf.

17 R. Skubisz, [w:] Ustawa..., s. 734.
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zagrozenia oznacza takze to, ze przedmiotem uregulowania obj¢to rowniez pre-
wencje. Przepisy URTV zawieraja mechanizmy dalej idacej ochrony dziecka niz
UPNPR, poniewaz obejmuja catosciowe podejscie do reklamy 1 jej skutkow dla
nieletnich. Chronione jest tutaj przede wszystkim dobro dziecka. Pojgciem tym
obejmowac nalezy kompleks wartosci o charakterze majatkowym i niemajatko-
wym, koniecznych do prawidtowego rozwoju fizycznego i duchowego dziecka
oraz do niezbednego przygotowania go do spetniania rél w zyciu dorostym!8.

W s$wietle art. 18 URTV zabronione jest rozpowszechnianie audycji lub in-
nych przekazéw zagrazajacych fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu roz-
wojowi maloletnich, zwlaszcza zawierajacych tresci pornograficzne lub w sposéb
nieuzasadniony eksponujacych przemoc (ust. 4). W ust. 5: Audycje lub inne prze-
kazy, zawierajace sceny lub tresci mogace mie¢ negatywny wplyw na prawidlowy
fizyczny, psychiczny lub moralny rozwéj matoletnich!'®, inne niz te, o ktérych
mowa w ust. 4, moga by¢ rozpowszechniane wylacznie w godzinach od 23 do 6.

Na mocy upowaznienia ustawowego zawartego w niniejszym przepisie wy-
dane zostato rozporzadzenie z 21 listopada 1994 roku w sprawie szczegotowych
zasad rozpowszechniania przez radio i telewizj¢ audycji, ktore moga zagrazac
uczuciowemu lub fizycznemu rozwojowi dzieci i mtodziezy. Zwazywszy na fakt,
ze w art.16 ust. 2 URTV normodawca zakreslit szeroko ochron¢ matoletnich przed
skutkami reklamy prezentowanej w mediach, ktore posiadaja najwyzsza site od-
dziatywania, nie ma przeszkod w obowiazujacym u nas porzadku prawnym, aby
w drodze wykladni funkcjonalnej odnosi¢ powyzsze ograniczenia do innych
srodkéw przekazu i regulacji ustawowych??, zwtaszcza ze UPNPR nie stoi temu
na przeszkodzie. W dobie rozwoju elektronicznych nosnikow spotecznej komu-
nikacji rosng zagrozenia zwigzane z ich wykorzystaniem. Dotyczy to giéwnie
dzieci nieposiadajacych wystarczajacego doswiadczenia i wiedzy koniecznych
do rozsadnego odbioru reklam internetowych i réznego rodzaju gier?!. Fascyna-
cja dzieci grami komputerowymi wynika z wykorzystywania przez tworcow tych
gier efektow specjalnych, wywolujacych groze i jednoczesnie nadzwyczajne emo-

I8 A Cisek, Obowiqzek postuszenstwa wobec rodzicéw a ochrona dobr osobistych dziecka,
Prawo CLXXXVI, Wroctaw 1990, red. J. Frackowiak, E. Gniewek, A. Smieja, s. 32. Egzemplifika-
cji elementow sktadajacych si¢ na szeroko rozumiane dobro dziecka dokonuje J. Kosik, Komputer
i prawa dziecka, [w:] Ochrona praw dziecka, red. J. Kosik, Prawo CII, Wroctaw 1981, s. 78-79.
Por. réwniez J. Strzebinczyk, Prawo rodzinne, Krakéw 2003, § 1. Systematyka prawnorodzinnych
relacji migdzy rodzicami a dzie¢mi w rozdziale II czgsci I11.

19 Szerzej na temat czynnikéw ukierunkowujacych reakcje, a powstajacych za posrednictwem
srodowiska zewnetrznego poprzez bodzce E. Aronson, T.D. Wilson, R.M. Akert, Psychologia spo-
leczna, Poznan 1997, s. 314.

20 Tak R. Skubisz (Polskie prawo o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, PiP 1996, nr 4, s. 98)
w odniesieniu do wyktadni funkcjonalnej przepisow UZNK.

21 Na kwestie te na progu komputeryzacji (zob. réwniez J. Kosik, Technika komputerowa
ewidencji ludnosci a ochrona cywilnoprawna cztowieka, Wroctaw 1978, s. 68) zwrécit juz uwage
J. Kosik, Komputer i prawa dziecka, [w:] Ochrona praw dziecka, red. J. Kosik, Prawo CII, Wroctaw
1981, s. 79.
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cje. Szczegdblne niebezpieczenstwo wiaze si¢ tutaj z przenoszeniem ze swiata fik-
cyjnego zachowan na $wiat realny. W zwigzku z takim niebezpieczenstwem wta-
dze niemieckie sprzeciwily si¢ prowadzeniu tego rodzaju ustug. Poniewaz spor
miat charakter transgraniczny, zaowocowal orzeczeniem prejudycjalnym ETS.
W wyroku Trybunatu Luksemburskiego z 14 pazdziernika 2004 roku w sprawie
Omega?? Sad Luksemburski orzekt, ze ,,prawo wspolnotowe nie stoi na przeszko-
dzie wydaniu przez wladze krajowe zakazu prowadzenia dziatalnosci gospodar-
czej polegajacej na wykorzystywaniu do celdéw handlowych gier opartych na sy-
mulacji zabijania ludzi, uzasadnionego ochrona porzadku publicznego w zwiazku
z naruszeniem w ramach tej dziatalnosci godnosci ludzkie;j”.

Potencjalne standardy ochrony praw dziecka w Polsce nie odbiegaja na nie-
korzys$¢ od regulacji innych panstw cztonkowskich, gdyz prawo ochrony dziec-
ka ulegto istotnej konwergencji w zwiazku z wymogami okreslonymi w prawie
wspolnotowym oraz w aktach migdzynarodowych, takich m.in. jak wspomniana
Konwencja o ochronie praw dziecka. Natomiast znacznie odbiegaja od rzeczy-
wistego poziomu tej ochrony w krajach zachodnich. Na ten stan sktada si¢ brak
orzecznictwa sagdowego, popularyzacji wyrokdéw i wypowiedzi doktryny, przez co
nie staja si¢ one czynnikami budowania $wiadomosci i aktywnych postaw spote-
czenstwa wobec agresywnej reklamy kierowanej do dzieci. Réwniez dhugotrwa-
1o$¢ postgpowania sadowego i1 brak przewidywalnosci jego zakonczenia staje sie
czynnikiem obnizajacym faktyczne standardy. Ten fakt wykorzystuja reklamo-
dawcy, czujac si¢ bezkarnie. Przyktadowo, w celu wzmocnienia sity oddziaty-
wania i zauwazenia przekazoéw reklamowych spoty tzw. reklamy dziecieceju-
kazujq si¢ w telewizji (takze publicznej) w ,,otoczeniu” audycji dla dzieci lub
w czasopismach przeznaczonych dla nich. W pismie dla dzieci przedszkolnych
»Kubus Puchatek” bezposrednio po historyjce o tytutowym bohaterze i jego przy-
jaciotach na nastgpnej stronie znajduje si¢ w podobnej szacie graficznej historyjka
stuzaca promocji Danonkéw. Wprawdzie zaopatrzona ona jest napisem reklama,
ale dla matego konsumenta zapis ten nie ma zadnego znaczenia, poniewaz wchta-
nia on zachete do nabycia ulubionych serkéw?3. Duzy krok naprzéd w tym zakre-

22 Sprawa nr C-36/02, ECR 2004, s. I-9609.

23 Zob. réwniez m.in. wystapienie Rzecznika Praw Dziecka z dnia 22 sierpnia 2002 r. do Pre-
zesa UOKIK, RPD/BA/30-25/02/PK, w ktérym podniesiono problem wykorzystania zaintereso-
wania osob niepetnoletnich otrzymywaniem pierwszej przesyltki z danej kolekcji. W przytoczone;j
sprawie przesytka zostata dostarczona poczta za zaliczeniem pocztowym. W korespondenciji tej byta
informacja, iz nastgpne beda juz przychodzié bez zaliczenia pocztowego. Przesylki byty nadawane,
mimo ze osoba niepetnoletnia ich nie zamawiala oraz nie ptacita za przestane publikacje. Po pew-
nym czasie osoba niepetnoletnia zostata poinformowana, iz jej wierzytelnosci zostaly przekazane
przedsigbiorcy zajmujacemu si¢ windykacja naleznosci i w przypadku nieuiszczenia optat podejmie
on wobec niej kroki egzekucyjne. Warto takze podkreslié, ze przy prowadzeniu sprzedazy wysytko-
wej, w tym czgsto droga elektroniczna, w momencie wystania pierwszego zgloszenia zaréwno wiek
osoby wysylajacej, jak i prawdziwos¢ potwierdzenia przez pelnoletniego opiekuna nie sg sprawdza-
ne, dlatego tez spotykamy si¢ z sytuacjami, gdy wobec dzieci uczgszczajacych do szkoly podstawo-
wej podejmowane sa kroki egzekucyjne.
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sie stanowi dyrektywa 2005/29, poniewaz zawiera klauzul¢ zupeinej harmoniza-
cji, prowadzaca w rezultacie do znacznego zblizenia standardéw krajowych. Dy-
rektywa o nieuczciwych praktykach handlowych, a w §lad za nig implementujaca
jej postanowienia UPNPR, wprowadza dyferencjacj¢ wzorca konsumenta. Przy-
jecie okreslonego modelu osoby chronionej przesadza o zakresie przystugujacej
jej ochrony. Zgodnie z definicja zawarta w art. 2 pkt 8 niniejszej ustawy przez
pojecie przecietny konsument rozumie si¢ konsumenta, ktory jest dostatecznie
dobrze poinformowany, uwazny i ostrozny; oceny dokonuje sie¢ z uwzglednie-
niem czynnikdéw spotecznych, kulturowych, jezykowych i przynaleznosci danego
konsumenta do szczegodlnej grupy konsumentdw, przez ktora rozumie si¢ dajaca
si¢ jednoznacznie zidentyfikowa¢ grupe konsumentow, zwlaszcza podatng na od-
dziatywanie praktyki rynkowej lub na produkt, ktorego praktyka rynkowa do-
tyczy, ze wzgledu na takie cechy, jak wiek, niepetnosprawnos¢ fizyczna lub umy-
stowa. W §wietle powyzszego wymogu przedsiebiorca, ktory przygotowuje i pro-
wadzi kampanie reklamowe 1 inne dziatania o charakterze marketingowym, be-
dzie musial dotozy¢ wyjatkowej starannos$ci przy wyborze tresci i form przekazu
w przypadku, gdy komunikat adresowany jest do dziecka®*. Bardziej przejrzyste
dla adresatow prawa wymogi statuuje umieszczony w rozdziale drugim, zatytuto-
wanym nieuczciwe praktyki handlowe, art. 5 ust. 3 niniejszej dyrektywy. Zgodnie
z jego brzmieniem praktyki handlowe, ktére moga w sposéb istotny znieksztal-
ci¢ zachowanie gospodarcze wylacznie dajacej si¢ jednoznacznie zidentyfikowaé
grupy konsumentow szczegolnie podatnej na t¢ praktyke lub na produkt, ktérego
ona dotyczy, ze wzgledu na niepelnosprawnos¢ fizyczna lub umystowa, wiek Iub
fatwowiernos$é, w sposob racjonalnie mozliwy do przewidzenia przez przedsig-
biorce, oceniane sa z perspektywy przecigtnego cztonka tej grupy. Coraz czesciej
w aktach wspdlnotowych pojawiaja sie, zdaje sie, zamiennie traktowane terminy
racjonalny i rozsadny.

Zazwyczaj w prawie prywatnym sg odestania do kryterium rozsadnych zacho-
wan, oczekiwan i przewidywalnych dziatan. W polskim systemie prawnym, po-
dobnie jak m.in. w holenderskim, poj¢cia ,,racjonalny” oraz ,,rozsadny” stanowig
synonimy. Natomiast w angielskim porzadku znaczenie tych terminéw nie pokry-
wa sig, poniewaz stowo ,,rozsadny” miesci w sobie element stusznosci, ktérego
brakuje w pojeciu ,,racjonalny”?®. Wydaje si¢, ze prawo wspdlnotowe czerpiace
swoje koncepcje m.in. z Konwencji Narodow Zjednoczonych o umowach miedzy-

24 Dezinformacija jest m.in. sugestia, w ktora nie wierza osoby doroste, ale ktéra moze nie bu-
dzi¢ watpliwosci dzieci. Kolejnym wazkim zagadnieniem jest ochrona ,,wrazliwych danych” tej
grupy odbiorcéw, ktorej powinna zosta¢ zapewniona ,,wyjatkowa ochrona”. Szerzej: Concurring
Statement of Commissioner Jon Leibowitz, FTC Staff Report: Self~Regulatory Principles for On-
line Behavioral Advertising (February 2009), Consumer Protection Conference, czerwiec 2009 Wa-
szyngton.

25 QObszerniej E. Rott-Pietrzyk, Klauzula generalna rozsqdku w prawie prywatnym, Warszawa
2007, s. 88 in.
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narodowej sprzedazy towaréw2° odwoluje si¢ raczej do obiektywnego kryterium
prawnego w postaci rozsadnych dziatan (lub zachowan rozsadnej osoby). Przy
czym od profesjonalisty wymaga si¢ szczegdlnej starannosci, ktora w odniesieniu
do reklamy kierowanej do dzieci uwzglednia¢ musi ich mozliwosci odbiorcze
(rozwoj psychofizyczny i umystowy).

Dzisiaj juz nie budzi zadnych watpliwosci teza, ze reklama skierowana do
dzieci ma duza sit¢ oddziatywania na nie. Ten wptyw moze i$¢ zarowno w pozy-
tywnym, jak i negatywnym kierunku. Myslac o tym pierwszym efekcie oddzia-
lywania, bardzo czgsto uzywa si¢ okreslenia ,,reklama odpowiedzialna”, a wigc
taka, ktdrej tworcy przewidujac wszystkie podstawowe konsekwencje lansowania
produktéw mogacych mie¢ negatywny wptyw na rozwdj i zdrowie dziecka, kreu-
ja przy okazji prezentacji swojej oferty?’ pozytywne wzorce sposobu odzywiania,
aktywnego odpoczynku?3 .

Doswiadczenia i badania amerykanskie pokazuja, ze juz dzieci w wieku
przedszkolnym staja si¢ faktycznie konsumentami, a w mlodszym wieku szkol-
nym wykazuja niezlg orientacj¢ przynajmniej w odniesieniu do niektérych to-
wardw 1 ushug. Powyzsze tendencje majq miejsce rowniez w Europie Zachodniej,
z czego tatwo wyprowadzi¢ wniosek, ze istotnym instrumentem regulacji zacho-
wan rynkowych matych konsumentéw staje si¢ stopniowo réwniez u nas reklama
do nich kierowana lub do nich docierajaca za posrednictwem réznych mediow.
Oddziatuja na dzieci takze slogany kierowane do odbiorcow dorostych. Wsrod
niebezpieczenstw, ktorych zréodtem moze by¢ wspotczesna reklama, wymienia
si¢ przede wszystkim deformacj¢ potrzeb jednostki i sposobow ich zaspokojenia.
Sugestia zawarta w szerkoko rozumanej komunikacji handlowej moze sprawié,
ze w wyobrazeniach i odczuciach dziecka posiadanie zaczyna si¢ jawic jako war-
tos$¢ najwyzsza, ksztattujaca kierunek zyciowych aspiracji. Utrwalany zostaje pe-
wien styl zycia, w ktorym okreslony standard materialny traktowany jest jako
podstawowy wyznacznik warto$ci czlowieka. Posiadanie staje si¢ coraz czesciej

26 Dz.U. z 1997 1., Nr 45, poz. 286.

27 W zwiazku z nowelizacja ustawy z 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwo-
$ci 1 przeciwdziataniu alkoholizmowi w zakresie reklamy napojow alkoholowych Rzecznik Praw
Dziecka przekazal uzupetnienie obecnej listy ograniczen poprzez wprowadzenie dodatkowego cal-
kowitego zakazu reklamy piwa (réwniez w formie sponsoringu) podczas imprez przeznaczonych
przede wszystkim dla dzieci, w szczegdlnosci dziecigcych imprez sportowych. Sport najmtodszych
powinien by¢ catkowicie wolny od skojarzen zwiazanych z alkoholem, jesli nawet na banerach
reklamowych sama marka piwa nie jest eksponowana, a jedynie nazwa producenta. Tak Informacja
Rzecznika Praw Dziecka o dziatalnosci za rok 2007 oraz uwagi o stanie przestrzegania praw dziec-
ka, http://www.brpd.gov.pl//sprawozdanie 2007.pdf, s. 34-35.

28 Oswiadczenie Rady UE z 11 wrze$nia 2006 1. (2003/0165 (COD)) wyraza w swojej tresci
szczegblng troske o szeroko rozumiang ochrong dziecka przed reklamami i innymi promocjami do-
tyczacymi naruszania przez wprowadzenie w btad zasady promowania zdrowej diety i aktywnosci
fizycznej dzieci.
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regulatorem stosunkéw w grupie rowiesniczej?®. Upowszechnianie takiego mode-
lu zycia jest szczegdlnie niebezpieczne dla nastolatkow. Niedopuszczalna w §wie-
tle przepiséw obowigzujacego prawa jest reklama, zwlaszcza ekspresywnie
sugerujaca, ze sam fakt posiadania przez dziecko okreslonego produktu, np. in-
strumentu muzycznego czy markowego roweru, daje mu automatyczna przewage
nad rowiesnikami. Negatywnie nalezy oceni¢ spoty reklamowe zawierajace w tre-
$ci fatszywe zapewnienie o powszechnosci posiadania danego produktu. Stawia
to nie tylko ufne w pewnym przedziale wiekowym do $rodkéw przekazu dziecko
W gorszej pozycji wobec rowiesnikow, bedacych nabywcami okreslonych produk-
tow rynkowych, ale ponadto moze budowac rowniez mylne przekonanie dziecka,
ze rodzice niespetniajacy oczekiwan rozbudzonych spotem reklamowym dokta-
daja mniej staran niz rodzice nadazajacy za moda. Taka reklama podwaza¢ moze
zaufanie matoletniego do rodzicow. Krokiem w dobrym kierunku jest omowiony
wyzej zakaz agresywnych praktyk rynkowych kierowanych do dziecka.

W zwiazku z brakiem doswiadczenia (zwlaszcza dotyczy to dziecka mtod-
szego), wystarczajacej wiedzy o otaczajacej rzeczywistosci oraz nierozwinig¢tego
jeszcze krytycyzmu, dzieci powinny by¢ szczeg6lnie chronione przed reklamami,
ktore przez specjalnie dobrane Srodki i tresci zacieraja w dziecigcej wyobrazni
roznice migdzy fikcja a rzeczywistoscia. Pokazanie w spocie, ze robot ma nie-
ograniczone mozliwosci techniczne i potrafi opusci¢ mieszkanie przez otwarte
okno, tworzy mylne wyobrazenie u niedoswiadczonego odbiorcy, ze on rowniez
bez szkody dla zdrowia moze nasladowa¢ modela. Zakazem objgto rowniez re-
klamy, ktére ukazujg bez uzasadnionej przyczyny matoletnich w niebezpiecznych
sytuacjach. Zgodnie z cytowanym art. 16 ust. 2 pkt 4 ustawy o RTV reklama
nie powinna bez szczegolnej potrzeby ukazywac¢ matoletnich w niebezpiecznych
sytuacjach. Jest to istotne i zasadne ograniczenie swobody przedsi¢gbiorcy odno-
$nie do prowadzenia dziatalnosci marketingowej, szczegolnie wazne dla ochrony
mtodszych dzieci. Dzieci — zwlaszcza mtodsze — nie posiadajq zdolnosci krytycz-
nej oceny przekazu reklamowego. Ukazywanie dziecka w sytuacjach duzego za-
grozenia wywota¢ moze u matych odbiorcéw ogromny Igk mogacy mie¢ nega-
tywny wplyw na ich rozwdj psychofizyczny. Takie praktyki stanowia przyktad
nieuprawnionego wkraczania w immanentny swiat dziecka, konsumenta ufnego
do tego, co przekazuja i oferuja przedsigbiorcy. Sita oddziatywania przekazu
jest tym wigksza, im model z reklamy jest wigkszym autorytetem dla odbiorcy.

Od ogdlnego zakazu pokazywania dziecka w niebezpiecznych sytuacjach
wprowadzono pewne uchylenie. Przepis zakazuje reklamy, ktéra bez uzasadnionej
potrzeby ukazuje matoletnich w niebezpiecznych sytuacjach. Oczywiscie musza
by¢ zachowane odpowiednie relacje migdzy zagrozeniami rozwoju psychofizycz-
nego dziecka w wyniku ukazywania matoletnich w niebezpiecznych sytuacjach

29 A. Przectawska, Dzialania marketingowe i reklama a rozwdj psycho-spoleczny dzieci, Kon-
ferencje i Seminaria. Biuletyn Studiéw i Ekspertyz Kancelarii Sejmu 1998, nr 2, s. 86.
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a innym dobrem, ktore reklama przy okazji promocji produktu prébuje chronic,
oddzialywujac pozytywnie na odbiorce. Niedozwolone jest pokazywanie w rekla-
mie drastycznej sceny z dzieckiem w roli gldwnej, np. walczacym o zycie w plo-
nacym domu, w celu naklonienia rodzicéw, mogacych znalez¢ si¢ w podobnej
sytuacji, do zawarcia umowy ubezpieczenia. Przyktady wielu panstw zachodnich
jednoznacznie wskazuja, ze reklama moze pehi¢ funkcje projektujaca pozytywne
postawy mlodych odbiorcow. Przekonywanie w prezentowanej w mediach rekla-
mie np. do kupna plecakéw szkolnych ze wzgledow zdrowotnych — w miejsce
noszonych teczek — jest godne moim zdaniem polecenia i to nawet wtedy, gdy
fadunek uzytych srodkow ekspresji wskazujacych na fatalne skutki alternatyw-
nych zachowan moglby przekraczaé cienka lini¢ przyzwolenia, za ktora kryje si¢
zakazana reklama. Laczenie elementow edukacyjnych z przekazem reklamowym
zastuguje na petna akceptacje¢ pod warunkiem, ze spoty nie buduja mylnego wy-
obrazenia o produkcie i korzysciach zwiazanych z jego nabyciem. Nie zgadzam
si¢ rowniez z pojawiajacymi si¢ od czasu do czasu opiniami, zZe nie nalezy ukazy-
wac dziecka w sytuacjach wywotujacych u niego dozg Igku, jezeli w inny sposdb
nie mozna osiagnaé¢ pozadanych rezultatow edukacyjnych. Na przyktad reklama
promujaca past¢ do zebow w warstwie zardéwno informacyjnej, jak 1 perswa-
zyjnej wskazuje na skutki niedbalstwa powstajacego w przypadku braku troski
dziecka o higieng¢ jamy ustnej. Granicq wolnosci reklamodawcy jest oczywiscie
uczciwo$¢ przekazu kierowanego do dziecka. Reklama moze sta¢ si¢ waznym
ogniwem w procesie ksztaltowania i umacniania pozadanych spotecznie postaw
matoletniego. Doswiadczenia niektorych krajow wskazuja, ze reklama potaczo-
na z programami typowo informacyjnymi przyczynita si¢ w ostatnich latach,
ito w sposéb znaczacy, do uswiadomienia matoletnim wielu waznych kwestii
zwigzanych z ochrong $srodowiska naturalnego. Norwegowie eksponujac w rekla-
mie wzory swej kultury narodowej — stylu zycia, rozumienia wielu problemow
i ksztaltowania potrzeb rynkowych — nie wprowadzaja zakazu reklamy dzieciecej
ani udziatu dzieci w spotach. Natomiast przez system informacyjno-edukacyjny
pokazali, ze dziecko moze rosna¢ i ksztaltowaé swojg osobowos¢ w harmonii
z przemawiajaca do niego i przygotowujaca go do rdl spotecznych reklama.

Ochrona przez informacje

Standardy ochrony maloletnich przed nieuczciwymi praktykami rynkowy-
mi okreslone sg prawem wspolnotowym wdrazanym do krajowych porzadkow
wprost (rozporzadzenia) lub w drodze implementacji (dyrektywy). Ustawodaw-
stwo chroniace konsumenta nie ma charakteru kompleksowego i zupetnego, po-
niewaz zgodnie z traktatami omawiana sfera nalezy do kompetencji dzielonych
migdzy Wspolnote a panstwa cztonkowskie. Prekursorami podstawowych zasad
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w zakresie ochrony dziecka przed agresywnymi praktykami marketingowymi
byli Amerykanie, ktérzy odkryli, ze najlepsza bronig przed nieodpowiedzialna,
nieetyczna reklama jest edukowanie dzieci, uczenie ich krytycznego odbioru
spotow. Reklama, ujgta w pewne ramy normatywne, uzupetione srodkami sa-
mokontroli (kodeksy dobrych praktyk), przy zastrzezeniu efektywnej praktyki
orzeczniczej, pozwalajacej eliminowaé nieuczciwe przejawy walki o klientele,
jest elementem informacyjnej strategii, stuzacej ochronie konsumenta. W odnie-
sieniu do konsumentdéw nieletnich szczegodlnie wazna role odgrywac powinna
edukacja ustawiczna. Dobrze zaplanowana i konsekwentnie realizowana polityka
informacyjno-edukacyjna pozwala ksztattowac u dziecka od najmtodszych jego
faz rozwojowych krytyczne (rozsadne) podejscie do praktyk rynkowych. Przy-
blizenie w edukacji szkolnej i pozaszkolnej podstawowych regut i pojec¢ ekono-
micznych oraz recepcji przekazow marketingowych staje si¢ obecnie naglaca ko-
niecznoscia. Bez tej edukacji niemozliwa jest ochrona przed reklama nieuczciwa
ani podejmowanie przysztych trafnych wyboréw rynkowych. W literaturze, takze
naszej, akcentuje si¢, ze bronia przed nieuczciwa reklama jest przede wszystkim
uczenie dzieci rozsadnego odbioru reklamy. Europejska Wspdlnota Gospodarcza
wydata w 1986 roku rezolucj¢ wzywajacq panstwa cztonkowskie do systema-
tycznego wprowadzania tego typu edukacji do szkdt podstawowych i §rednich.
W panstwach cztonkowskich przyjmuje si¢ rozne praktyczne rozwiazania tego
problemu, ale nie ma tam podejscia przypadkowego na zasadzie przemijajacych
akcji. W niektorych krajach zachodnich edukacja w zakresie szeroko ujmowanego
marketingu stanowi odrgbny przedmiot nauczania, w innych zas panstwach zagad-
nienia powyzsze wchodza w sktad okreslonego bloku przedmiotowego. W Polsce
konsumencka edukacja dzieci nie jest powszechnym zjawiskiem w wychowaniu
domowym i nie zostala takze wlaczona optymalnie do programoéow szkolnych.
Szeroko zakrojona edukacja szkolna powinna by¢ wspomagana konsekwentnie
przez media. Srodki masowego przekazu powinny wskazywaé na planowe dzia-
fania podejmowane przez rozne organy wladzy i instytucje zmierzajace w tym
kierunku, a ponadto same realizowa¢ misje edukacyjna. Z danych przekazanych
na stronie internetowej Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw wynika,
ze organ ten od marca 2006 roku prowadzi kampani¢ edukacyjno-informacyjng
»Moje konsumenckie ABC”. Ma ona pomoc dzieciom i mlodziezy pozna¢ pra-
wa konsumenckie, a takze pokazaé, na czym polega rynek, marketing i rekla-
ma. W jej ramach prowadzone sg dziatania edukacyjne zwigkszajace znajomos¢
praw przystugujacych najmlodszym. W programie uczestniczy 900 przedszkoli,
800 szkot podstawowych, 1,4 tys. gimnazjow i 2,4 tys. liceow. Wydrukowanych
zostalo 36 tys. kolorowanek dla przedszkolakéw i 120 tys. komiksow dla szkot
podstawowych, a do konca czerwca UOKIK wyda jeszcze 56 tys. podreczni-
kéw dla uczniow gimnazjéw i 96 tys. dla licealistow. Prowadzone zostang tak-
ze szkolenia dla 2,5 tys. nauczycieli przedszkoli i szkét podstawowych. Mtodzi
konsumenci sa szczegdlnie narazeni na negatywne konsekwencje nieznajomosci

Prawo 308, 2009
© for this edition by CNS



Ochrona praw dziecka 471

regul rynku. Sytuacj¢ pogarsza fakt, ze rodzice i nauczyciele czesto sami nie maja
wystarczajacej wiedzy z zakresu praw konsumenckich. Poniewaz duze zagroze-
nia dla dzieci wiaza sie dzisiaj z komunikacjg elektroniczna, dodatkowo z mysla
o mlodych internautach powstata specjalna strona internetowa www.konsumenc-
kieabc.pl, na ktorej oprocz informacji o przystugujacych najmlodszym prawach
mozna znalez¢ takze gry, komiksy i interaktywne zgadywanki. Trwajaca do wrze-
$nia kampania jest finansowana ze srodkéw UOKIiK i UE. Nalezy mie¢ nadzieje,
ze programy edukacyjne w omawianym zakresie nie beda miaty charakteru incy-
dentalnego i wyrywkowego, ograniczonego do stosunkowo niewielkiej populacji
beneficjentow, gdy chodzi o zakres podmiotowego i przedmiotowego oddziaty-
wania. W zbiorczym programie edukacji mtodego konsumenta powinno znalez¢
si¢ nie tylko minimum wiedzy o stosowanych przez przedsigbiorcach technikach
rynkowych stuzacych stymulacji zbytu, w tym z zakresu recepcji reklamy, ale tak-
ze konieczne staje si¢ wskazanie na niepodwazalng role najszerzej pojetej komu-
nikacji handlowej w gospodarce rynkowe;j.

Dziecko w reklamie

Na ztozona problematyke ochrony dziecka przed nieuczciwymi praktykami
rynkowymi sktada si¢ takze kwestia udziatu dzieci w reklamach. U nas jest to za-
gadnienie nieuregulowane wprost, co wcale nie oznacza, ze powinna panowac
w tej dziedzinie zupelna dowolnos¢. W Europie Zachodniej spotka¢ mozna w tej
materii dosy¢ zréznicowane podejscie, od catkowitego zakazu udziatu malolet-
nich w reklamie az po umiarkowane i rozsadne rozwigzanie tego problemu. Zgod-
nie z ta druga strategia dzieci moga wystgpowaé w reklamie pod warunkiem,
ze ich udzial ma zwiazek z produktem zaspokajajacym ich rozsadne potrzeby,
tres¢ i forma przekazu pozostaje w harmonii z odpowiednig faza rozwojows ,,mo-
dela”. Jak si¢ przewaznie podkresla w literaturze przedmiotu, dziecko, a zwtasz-
cza jego atuty: barwa glosu, spontanicznos¢ zachowan, urok osobisty i wiary-
godno$¢ podbudowana szczeroscia, powoduja, ze jego udziat w reklamie stanowi
czesto o sile perswazyjnej przekazu i w rezultacie ekonomicznej skutecznos$ci
kampanii. Ladunek uczué¢ zawarty w warstwie naklaniajacej reklamy, w ktorej
,modelami” sg dzieci*?, moze powodowaé w niektérych przypadkach nieracjo-
nalne zachowania konsumenckie. Przed takimi skutkami nieuczciwych praktyk
chroni konsumenta nowa ustawa ramowa (UPNPR), przy czym nie reguluje ona
wprost zagadnienia udzialu dzieci w reklamach, a jedynie w sposdb posredni
oddzialuje na ksztattowanie standardow w tym zakresie. ,,Modelowe” dziecko
w reklamie nie moze naktania¢ rodzicow do nabycia towarow ani bezposrednio
wzywac rowiesnikow do wyznaczonych reklama zachowan. Przyktadowo, jezeli

30 Osoby wystepujace w reklamach shiza jako modele gotowych zachowan.
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dziecko w spocie wywiera presje na swoich opiekunoéw, aby nabyli prezentowany
w przekazie produkt, reklama jest zakazana bezwzglednie z mocy prawa (art. 9
pkt 5 UPNPR). Zakaz ten nie obejmuje jednak udziatu dziecka w reklamie, a jedy-
nie dotyczy stosowania drapieznych metod marketingowych stuzacych stymulacji
zbytu. Dziecko jako bardziej wiarygodne w odbiorze od osoby dorostej przekonu-
je skuteczniej 1 jezeli jest to reklama produktow skierowanych wiasnie dla dzieci
1 respektuje ona zasady okreslone URTYV, a takze ustawami szczegdlnymi, na-
lezy uzna¢ ja co do zasady za niesprzeczng z obowiazujacym porzadkiem. Wo-
bec braku regulacji wspolnych w tym zakresie w panstwach czlonkowskich przyj-
mowane sg rozne rozwigzania praktyczne. W niektdrych krajach, w tym w Wiel-
kiej Brytanii, wymaga si¢, aby dzieci wystgpujace w reklamie zachowywaly si¢
poprawnie, grzecznie, poniewaz ma to niebagatelny wplyw na zachowania ro-
wiesnikow. Jest to niezmiernie istotne zastrzezenie ze wzgledu na to, ze dzieci
moéwia jezykiem reklamy i przyjmuja z niej wzory zachowan. Sprzeczne z uczci-
wymi regulami konkurencji pozostawatyby — bez wzgledu na to, kto przekazuje
sekwencje — reklamy typu: kazdy czterolatek ztozy ten ciekawy model samolotu,
gdy z punktu widzenia mozliwosci przecigtnego dziecka w tym przedziale wie-
kowym okazatoby si¢ to w praktyce niemozliwe bez udziatu opiekunéw czy in-
nych osob. Pokazanie w filmie reklamowym, ze modelowy — a przy tym fachowo
przygotowany do takiej operacji — malolat potrafi w szybkim tempie dokonac¢ zto-
zenia trudnej konstrukcji, wprowadza w btad zaréwno dziecko szczegdlnie wraz-
liwe na sugestie reklamowe, jak i jego rodzicow.

Ze spolecznego punktu widzenia watpliwy jest udziat dziecka w reklamie
produktow i ustug przeznaczonych dla dorostych. Oprocz sytuacji wyjatkowych,
uzasadniajacych tego typu reklame, w pozostatych przypadkach mozna mowic
0 nieuprawnionym postugiwaniu si¢ matoletnimi do celow typowo komercy;j-
nych. O wmanipulowaniu dziecka w mechanizmy rynkowej promocji mozemy
moéwié wtedy, gdy reklamuje ono produkty i ushugi, z ktoérych nie powinno ko-
rzysta¢ z roznych, uzasadnionych spotecznie wzgledow. Przyktadem moze by¢
reklama kawy naturalnej, ktéra nie jest polecang uzywka dla nieletnich. Nie tak
dawno spot ukazywal dziadka z wnuczkiem w pieknej, sugestywnej scenerii,
stuzacej za podktad do zachgty nabycia tej uzywki. Udziat dziecigcego modela
w promowaniu produktéw, niezabezpieczajacych jego potrzeb, a niejednokrotnie
rowniez niezalecanych ze wzgledéw zdrowotnych, nie shuzy dobru matoletniego,
a to dobro powinno sta¢ si¢ w kazdym przypadku podstawowym wyznacznikiem
jego udzialu. Dziecko nie powinno takze wypowiada¢ sekwencji, ktore dla jego
przecigtnie uzdolnionych i przygotowanych do recepcji reklamy rowiesnikow
nie sa zrozumiate.

Problem udzialu dziecka w reklamie jest trudny do regulacji prawnych,
poniewaz o takim udziale decydujq jego opieckunowie. Dopiero w sytuacji, gdy
wykorzystanie dziecka przez komercj¢ narusza przyjete standardy w danym
spoteczenistwie, moga mie¢ zastosowanie przepisy o ochronie praw osobistych.
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W przypadku naruszenia godnosci dziecka w zwiazku z jego udziatem w reklamie
gospodarczej mogltby znalez¢ zastosowanie art. 16 ust. 1 pkt 1, gdyz w przepisie
tym jest samodzielna przestanka wskazujaca, ze czynem nieuczciwej konkurencji
w omawianej w tych rozwazaniach materii jest reklama ,,uchybiajaca godnosci
cztowieka”. Obecnie w zwigzku z ograniczeniem zakresu podmiotowego UZNK
do relacji migdzy przedsigbiorcami w zasadzie podstawy nalezy poszukiwaé
gltéwnie w rozwiazaniach kodeksu cywilnego o ochronie débr osobistych. God-
nos¢ czlowieka, w tym dziecka, stanowi tez podstawowa wartos¢ konstytucyjna.
Jezeli pojmiemy godnos¢ jako minimalne standardy traktowania przez innych,
jako prawo bycia uwazanym za osobg, a nie narz¢dzie realizacji ambicji, planow,
przedsiewzieé innych?! — a nic nie stoi na przeszkodzie przyjeciu takiej koncepcji
niniejszego terminu — to si¢ okaze, ze w imi¢ dobrze pojetego interesu dziecka
przedmiotowe, instrumentalne traktowanie go w komercji (szczegoélnie dotyczy
to dzieci najmtodszych) powinno spotkac si¢ z pejoratywna ocena ze strony spote-
czenstwa. W imi¢ ochrony podmiotowosci dziecka, ktora tak mocno akcentowa-
na jest w naukach pedagogicznych, nie postuluj¢ jednak generalnego zakazu re-
klamy skierowanej do dzieci ani reklamy z udziatem matoletnich, ale opowiadam
si¢ za wyraznym rozgraniczeniem tego, co w takich dziataniach marketingowych
jest dozwolone, czyli w odbiorze spotecznym uznawane za uczciwe, a co stanowi
praktyke naganna, wobec ktdrej nie mozna przejs¢ obojetnie. Na pewno w pod-
noszeniu standardéw ochrony prawnej w dziedzinie reklamy dziecigcej duza rolg
powinny odegra¢ instytucje samokontroli i kodeksy dobrych praktyk, w tym ko-
deksy reklamowe. Kodeks Etyki Reklamy z 4 czerwca 2008 r. (www.radarekla-
my.org/kodeks-etyka-reklamy.htm) — opierajacy si¢ na Migdzynarodowym Ko-
deksie Reklamy — zawiera szczegolne wskazania dotyczace reklamy skierowanej
do dzieci. Czg$¢ zalecen samoograniczajacych zostata przejgta przez normy pra-
wa, inne powinny by¢ uznawane za prawnie relatywne poprzez interpretacj¢ pojec
niedookreslonych. UPNPR nadaje szczegolne znaczenie kodeksom postgpowania
i samoregulacji.

Reklama stanowi podstawowy instrument marketingu i moze petni¢ rowniez
istotng funkcje w dokonywaniu przez dziecko jako konsumenta rynkowych wy-
boréw, ale pod warunkiem ze w ramach szeroko zakrojonej edukacji>? przygotuje
si¢ je do rozsadnego odbioru tego srodka przekazu. Ponadto wzorem panstw ma-
jacych w tej materii dtugoletnie doswiadczenia nalezy wigksze znaczenie przypi-
sa¢ organizacjom samokontroli, ktore sita spotecznego nacisku moga skutecznie
ogranicza¢, a nawet eliminowa¢ nieuczciwe zachowania rynkowe przedsigbior-
cow. Jezeli prawo ma by¢ substancja zywa, dynamicznie regulujaca mechanizmy

31 F. Schauer, Mowiqgc o godnosci, [w:] Godnosé czlowieka jako 2rédio wolnosci i praw jed-
nostki, red. K. Complak, Wroctaw 1999, s. 30.

32 7Zob. W. Wells, J. Burnett, S. Moriarty, Advertising: Principles and Practice, wyd. 4, Engle-
wood Cliffs 1998, s. 53 in.
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rynkowe, nie nalezy — poza uzasadnionymi przypadkami — mnozy¢ zakazow
w dziedzinie reklamy dziecigcej, natomiast nalezy zrobi¢ wszystko, aby istnieja-
ce, nowoczesne w gruncie rzeczy przepisy przektadaly si¢ na skuteczne mechani-
zmy ochrony dziecka przed reklama naruszajaca w celach marketingowych jego
wrazliwa psychofizyczng konstrukcje.

Podsumowanie

Polskie standardy ochrony prawnej dziecka w zakresie przeciwdziatania
nieuczciwym praktykom rynkowym stosowanym przez przedsiebiorcéw w ob-
rocie sa wysokie i maja charakter zblizony do systemu normatywnego panstw
Europy Zachodniej. Jednak prawo jest tworem dynamicznym i o standardach
rzeczywistych zwlaszcza przesadza jego funkcjonalny i instytucjonalny wymiar,
a w tym zakresie jest duzo do zrobienia. Duze nadzieje nalezy wiaza¢ z nowa usta-
wa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym, poniewaz zawiera
ona bezwzgledny zakaz stosowania agresywnej komunikacji handlowej kiero-
wanej do nieletniego konsumenta oraz wprowadza dyferencjacje modelu osoby
chronionej. Na podstawie tej regulacji w praktyce wyodrebnia si¢ kategorie tzw.
konsumenta wrazliwego, ktory z réznych obiektywnych przyczyn nie miesci sig
w uniwersalnym wzorcu osoby dobrze poinformowanej, dostatecznie uwaznej
1 ostroznej. Konsekwencja dyferencjacji modelu beda zaostrzone wymogi co do
szczegolnej starannosci profesjonalisty przy planowaniu i prowadzeniu kampanii
reklamowych i stosowaniu praktyk promocji. Kiedy zastanawiamy si¢ nad tym,
dlaczego jest zle, skoro prawo jest dobrze skonstruowane, nasuwa si¢ refleksja
Jana Kosika, ktory stwierdza, ze dzieci wprawdzie maja prawa, ale w rzeczywi-
stosci sa czesto traktowane jak przedmioty. W naszym kraju nikta jest praktyka
orzecznicza na tle stosowania przepiséw stuzacych ochronie dziecka jako konsu-
menta. Ta sytuacja powoduje, ze granice miedzy tym, co w walce o kupujacego
jest dozwolone, a tym, co zakazane, nie sa wyznaczone przejrzyscie.
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