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Wstep

Dzieci stanowia wazng grupe docelowa kampanii marketingowych, poniewaz prze-
znaczaja na zakupy coraz wieksze srodki pieniezne, a takze wptywaja na decyzje
zakupowe rodzicow. Ponadto nawyki nabyte w mtodym wieku maja istotne zna-
czenie dla ksztattowania ich postaw jako dorostych konsumentéw. Jednoczesnie
Z uwagi na naturalne przymioty dzieci, takie jak niedojrzatosc psychiczna i fizyczna,
nieograniczona ekspozycja matoletnich na reklame moze wywiera¢ na nich szko-
dliwy wptyw. W zwiazku z rozwojem nowych technologii reklama dziecieca przyj-
muje rowniez coraz bardziej réoznorodne formy, co sprawia, ze ryzyko naduzy¢ jest
jeszcze wieksze.

Ochrona praw dzieci, ktora stanowi jeden z konstytucyjnych celow prawa Unii,
wymaga wprowadzenia odpowiednich ograniczen dziatalnosci reklamowej. Mimo
juz rozbudowanej regulacji prace toczace sie nad projektem aktu o ustugach cyfro-
wych pokazuja, ze problem zapewnienia dzieciom skutecznej ochrony przed dzia-
taniami marketingowymi pozostaje aktualny. Ogtoszenie przez Komisje Europejska
roku 2022 Europejskim Rokiem Mtodziezy utwierdza mnie w przekonaniu, ze pod-
jecie tematu ochrony interesow dzieci w swietle reklamy jest obecnie szczegolnie
uzasadnione.

W tworzenie systemu prawnego ochrony dzieci przed szkodliwym wptywem reklam
zaangazowali sie rowniez sami przedsiebiorcy. Ograniczenia prowadzenia dzia-
tan marketingowych wobec mtodych konsumentow zostaty wprowadzone réowniez
w wielu aktach samoregulacyjnych. Temat niniejszej pracy pozwala wiec zgtebic
zagadnienie funkcjonowania samoregulacji i jej wptywu na sytuacje mtodych kon-
sumentow.

Celem niniejszej pracy jest ocena, czy srodki prawne funkcjonujace w UE zapewniaja
dzieciom skuteczng ochrone przed szkodliwym wptywem reklam. Aby jej dokonad,
odniose sie do trzech pomocniczych pytan badawczych, ktére odpowiadaja podzia-
towi pracy na trzy rozdziaty.

W rozdziale pierwszym omowione zostaty prawne i faktyczne przyczyny wprowadze-
nia ograniczen dziatalnosci reklamowej wobec dzieci. Wskazuje prawne podstawy
dla ochrony mtodych konsumentéw w systemie prawa UE. Nastepnie przedstawiam
zagrozenia wynikajace z ekspozycji dzieci na reklame. Celem rozdziatu jest okresle-
nie obszarow dziatalnosci reklamowej, ktore powinny zosta¢ prawnie ograniczone,
aby zapewnic¢ dzieciom skuteczng ochrone.

W ramach rozdziatu drugiego przedstawiam obowiazujaca regulacje prawa Unii,
ktora ma zapewni¢ matoletnim ochrone przed szkodliwym wptywem reklam.
Wywod zostat uzupetniony o postulaty de lege ferenda, ktére w moim przekonaniu
mogtyby podwyzszy¢ poziom ochrony interesow dzieci. Analiza obecnego stanu praw-
nego stuzy wykazaniu, czy gwarantuje on dzieciom ochrone przed zagrozeniami wyni-
kajacymi z dziatalnosci reklamowej.

Rozdziat trzeci dotyczy ograniczen marketingu kierowanego do dzieci, wprowadzo-
nych w ramach samoregulacji przedsiebiorcow. Zawiera on analize przyktadowych
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aktoéw samoregulacyjnych wraz z omowieniem ich relacji z prawem Unii. W tej
czesci pracy sprobuje ustali¢, jaka role w zapewnieniu matoletnim ochrony przed
szkodliwym wptywem reklam petniag mechanizmy samoregulacyjne.

Praca magisterska uwzglednia stan prawny na 31.08.2022 .
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Rozdziat |
Uzasadnienie szczegélnej ochrony dzieci
przed szkodliwym wptywem reklam

1. Dzieci jako konsumenci podlegajacy szczegolnej ochronie

1.1. Wskazanie zakresu podmiotowego pojecia ,,dziecko”

Nie ma definicji pojecia ,,dziecko”, ktdra bytaby uniwersalna dla catego systemu prawa
Unii. Poniewaz polityka Unii Europejskiej dotyczaca praw dziecka powinna spetniac
miedzynarodowe standardy wyrazone w Konwencji o prawach dziecka, uchwalona
przez Zgromadzenie Ogolne Narodow Zjednoczonych w dniu 20 listopada 1989 r.’,
mozliwe jest odwotanie sie do wskazanej tam definicji2. Zasadnosc tego rozwigza-
nia potwierdza stosowanie go przez Europejski Trybunat Praw Cztowieka, a takze
Europejski Komitet Praw Spotecznych na potrzeby wyktadni Europejskiej Karty Spo-
tecznej®. Zgodnie z art. 1 Konwencji o prawach dziecka zakres podmiotowy terminu
,dziecko” zostat okreslony granica 18 lat lub wczesniejszym osiagnieciem petnolet-
nosci. Definicja nie wskazuje zatem dolnej granicy uznania istoty ludzkiej za dziecko.
W celu wyznaczenia gornej granicy zastosowano kryterium wieku. Zostata ona jed-
nak sformutowana w taki sposdb, aby umozliwi¢ panstwom okreslenie nizszej granicy
dziecinstwa w zaleznosci od istniejacych norm spoteczno-kulturowych?.

Prawo Unii, regulujac kwestie dotyczace praw dzieci, postuguje sie rowniez ter-
minem ,,matoletni”. W literaturze uzasadniano rozréznienie powyzszych terminow,
wskazujac, ze pojecie ,,matoletniego” jest uzywane w regulacjach dotyczacych line-
arnych ustug audiowizualnych, podczas gdy pojecie ,,dzieci” pojawia sie w kontek-
scie ustug online®. Ta koncepcja jednak stoi w sprzecznosci z zasada neutralnosci
technologicznej, ktora wskazuje sie jako jeden z podstawowych celéow w zakre-
sie polityki audiowizualnej UES. Zgodnie z jej zatozeniami normy powinny opisy-

1 Konwencja o prawach dziecka przyjeta przez Zgromadzenie Ogolne Narodéw Zjednoczonych dnia
20 listopada 1989 r. (Dz. Urz. z 1991 r. nr 120, poz. 526 z p6zn. zm.), (dalej: Konwencja o prawach
dziecka).

2 Rada Unii Europejskiej potwierdzita to m.in. w Konkluzjach Rady w sprawie propagowania i ochrony
praw dziecka z 3 kwietnia 2017 r., pkt. 4.

3 Agencja Praw Podstawowych Unii Europejskiej, Handbook on European law relating to the rights of
the child, Luksemburg 2017, s. 19.

4 Zob. P. Jaros, Definicja dziecka [w:] S.L. Stadniczenko (red.), Konwencja o prawach dziecka. Wybor
zagadnien. Artykuty i komentarze., Warszawa 2015, s. 51.

5 K. Badzmirowska-Mastowska, Rozwdj nowych technologii komunikacyjnych a bezpieczeristwo dzieci
w Unii Europejskiej (1996-2011). Perspektywa prawna [w:] A. Andrzejewska, J. Bednarek, S. Cmiel (red.),
Cztowiek w swiecie rzeczywistym i wirtualnym. Nowy wymiar zagrozen w swiecie realnym i wirtualnym,
Jozefow 2013, s. 213.

6  Komisja Europejska, General Principles of the AVMSD, s. 1, https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/
policies/general-principles-avmsd (dostep: 18.08.2022).
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wac rezultat, ktory ma zostac osiggniety niezaleznie od zastosowanej technologii’.
Standard ochrony dzieci powinien by¢ wiec tozsamy dla linearnych i nielinearnych
ustug medialnych®. W zwigzku z tym, moim zdaniem, dychotomia termindw jest bez-
celowa.

Niekonsekwencja stosowanych pojec jest obecna nie tylko na poziomie catego sys-
temu prawa Unii, ale réwniez w poszczegolnych aktach. W dyrektywie 2010/13/UE°
stosuje sie zarowno termin ,,dziecko”, jak i ,,matoletni”, mimo Ze nie jest to w zaden
sposob uzasadnione'. Organy unijne postuguja sie tez innymi terminami m.in. ,,mto-
dziez”, ktéry obejmuje przedziat wiekowy od 15 do 29 lat"', oraz ,,mate dzieci”, wska-
zujacy na wiek od 1 do 3 roku zycia™. Inne definicje wprowadzaja takze akty samore-
gulacyjne, ktore rowniez beda przedmiotem niniejszej pracy. Miedzynarodowa Izba
Handlowa na potrzeby Kodeksu Reklamy ICC" stosuje terminy ,,dziecko”, okreslajac
osobe do 12 roku zycia, i ,,mtodziez”'*, ktory obejmuje osoby miedzy 13 a 18 rokiem
zycia. Rozroznienie kategorii wiekowych pozwala wprowadzi¢ regulacje uwzglednia-
jace roznice w psychice i dojrzatosci®.

Ponadto nalezy zaznaczy¢, ze w niektorych przepisach dzieciom przypisuje sie réozne
prawa w zaleznosci od ich wieku. W rozporzadzeniu 2016/679 w sprawie ochrony
0so6b fizycznych w zwiazku z przetwarzaniem danych osobowych i w sprawie swobod-
nego przeptywu takich danych' przyjeto termin ,,dziecko”, jednak stopien ochrony
zmienia sie w zaleznosci od wieku. Zgodnie z art. 8 RODO dziecko moze samo-
dzielnie wyrazi¢ zgode na przetwarzanie danych osobowych, jesli ukonczyto 16 lat.
Przepis przewiduje mozliwos¢ obnizenia tej granicy w prawie narodowym panstw
cztonkowskich, nie moze by¢ ona jednak nizsza niz 13 lat. Regulacja ma na celu
uwzglednienie réznic w swiadomosci, ktora wzrasta wraz wiekiem'”. Biorac pod uwage
skale i charakter zagrozen niewtasciwego przetwarzania danych osobowych dzieci,

7  W. J. Maxwell, M. Bourreau, Technology Neutrality in Internet, Telecoms and Data Protection Regula-
tion, “Hogan Lovells Global Media and Communications Quarterly” 2014, s. 1-4.

8 Linearna ustuga audiowizualna zostata zdefiniowana w art. 1 ust. 1 lit. e Dyrektywy 2010/13/UE jako
audiowizualna ustuga medialna swiadczona przez dostawce ustug medialnych, umozliwiajaca réwnocze-
sny odbidr audycji na podstawie uktadu audycji; nielinearna ustuga audiowizualna zostata zdefiniowana
w art. 1 ust. 1 lit. g Dyrektywy 2010/13/UE jako audiowizualna ustuga medialna $wiadczona przez dostaw-
ce ustug medialnych, umozliwiajaca uzytkownikowi odbior audycji w wybranym przez niego momencie i na
jego zyczenie w oparciu o katalog audycji przygotowany przez dostawce ustug medialnych.

9 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE z dnia 10.03.2010 r. w sprawie koordynacji
niektorych przepisow ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich dotyczacych
$wiadczenia audiowizualnych ustug medialnych (dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych)
(wersja ujednolicona) (Dz. Urz. outUE L 95 z 15.04.2010 r.), s. 1 z p6zn. zm.

10 E. Lievens, Protecting Children in the Digital Era: The Use of Alternative Regulatory Instruments,
BRILL, 26 lip 2010, s. 27.

11 Definicja sformutowana na potrzeby Strategii Unii Europejskiej na rzecz mtodziezy.

12 Artykut 2 lit. b. dyrektywy Komisji 2006/125/WE z dnia 5.12.2006 r. w sprawie przetworzonej zywnosci
na bazie zbdz oraz zywnosci dla niemowlat i matych dzieci (Dz. Urz. UE L 339 z 6.12.2006 r.), s. 16.

13 ICC Advertising and Marketing Communications Code, 2018 https://iccwbo.org/publication/icc-ad-
vertising- and-marketing-communications-code/ (dostep: 26.08.2022).

14 W tym samym znaczeniu Miedzynarodowa Izba Handlowa postuguje sie terminem ,,mtodzi ludzie”.

15 Miedzynarodowa Izba Handlowa, ICC statement on code interpretation. ICC reference guide on adver-
tising to children. Prepared by the ICC Commission on Marketing and Advertising, 2016, s. 2.

16 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2016/679 z dnia 27.04.2016 r. w sprawie ochro-
ny osob fizycznych w zwiazku z przetwarzaniem danych osobowych i w sprawie swobodnego przeptywu
takich danych oraz uchylenia dyrektywy 95/46/WE (ogblne rozporzadzenie o ochronie danych), (Dz. Urz.
UE L1192 4.05.2016 1.), s. 1 z p6zn. zm. (dalej: RODO).

17 C. Manning, E.J. Wagenmakers, A.M. Norcia, G. Scerif, U. Boehm, Perceptual Decision-Making in Chil-
dren: Age-Related Differences and EEG Correlates, “Comput Brain Behav” 2021, nr 4, s. 53-69.
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obnizenie granicy wieku dla wyrazenia samodzielnej zgody w tym zakresie budzi kon-
trowersje. Kwestia ta zostanie szerzej omowiona w dalszej czesci pracy'®.

1.2. Uzasadnienie szczegé6lnej ochrony dzieci w prawie konsumenckim Unii
Europejskiej

1.2.1. Konwencja o prawach dziecka

Potrzeba otoczenia dzieci szczegdlnag troska znajduje swoje potwierdzenie w pra-
wie miedzynarodowym. W zakresie ochrony praw dziecka kluczowe znaczenie ma
wspomniana juz Konwencja o prawach dziecka. W zwiazku z tym, ze ratyfikowaty
ja wszystkie panstwa cztonkowskie UE", jest ona réwniez waznym punktem odnie-
sienia dla ksztattowania prawa Unii w zakresie praw dziecka?. Nadrzedne znacze-
nie Konwencji dla dziatan UE majacych wptyw na dzieci potwierdzita Komisja Euro-
pejska?'.

Mimo ze sygnatariuszami Konwencji sa panstwa-strony, zwiazane jej postanowie-
niami, podkresla sie koniecznos¢ zaangazowania takze sektora prywatnego. W komen-
tarzu generalnym nr 16 Komitet Praw Dziecka wskazat, ze przedsiebiorcy sa zobowia-
zani nie tylko do przestrzegania Konwencji, ale takze do wprowadzenia odpowied-
nich procedur, ktére zagwarantuja dzieciom ochrone?. Nawigzywanie relacji
handlowych z matoletnimi wiaze sie wiec z prawnym i moralnym obowiazkiem doto-
zenia wszelkich staran, by chronic dzieci przed krzywda. Zwigzanie podmiotow pry-
watnych zasadami Konwencji o prawach dziecka ma m.in. zagwarantowac dzieciom
bezpieczna pozycje w relacjach konsumenckich.

Dzieci s znaczaca grupa konsumentow?. Ich uczestnictwo w rynku moze przeja-
wiac sie w rozny sposob. Po pierwsze, matoletni maja duzy wptyw na decyzje zaku-
powe rodzicow, kreujac tak zwany rynek wptywowy?. Po drugie, starsze dzieci takze
samodzielnie podejmuja decyzje i uczestnicza w transakcjach. Po trzecie, budowa-
nie odpowiedniej postawy konsumenckiej wsrod dzieci ma decydujace znaczenie

18 Zob. rozdziat 2.6.1.

19 W Rezolucji Parlamentu Europejskiego z dnia 26 listopada 2019 r. w sprawie praw dziecka z okazji
30. rocznicy przyjecia Konwencji ONZ o prawach dziecka (2019/2876(RSP)) Parlament wezwat Komisje,
by zbadata, w jaki sposob UE moze przystapi¢ do Konwencji o prawach dziecka.

20 Agencja Praw Podstawowych Unii Europejskiej, Europejski Trybunat Praw Cztowieka, Parlament
Europejski, Podrecznik prawa europejskiego dotyczqcego praw dziecka, Luksemburg 2019, s. 28.

21 Komunikat Komisji do Parlamentu Europejskiego, Rady, Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-
Spotecznego i Komitetu Regiondw Agenda UE na rzecz praw dziecka z 15.2.2011, COM(2011) 60 final;
Komunikat Komisji do Parlamentu Europejskiego, Rady, Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego
i Komitetu Regionoéw Empty Strategia UE na rzecz praw dziecka z 24.03.2021, COM(2021) 142 final.

22 Komentarz generalny Komitetu Praw Dziecka nr 16 w sprawie zobowiazan panstw-stron w zakresie
wptywu sektora biznesu na prawa dzieci z 17.04.2013 r., zob. United Nations Children’s Fund (UNICEF),
Child safeguarding toolkit for business a step-by-step guide to identifying and preventing risks to children
who interact with your business, 2018, s. 4-6.

23 A. Garde, The best interests of the child and EU consumer law and policy: a major gap between theory
and practice? [w:] J. Devenney, M. Kenny (red.), Theory and Practice, Cambridge University Press 2012, s. 164.
24 A. Jasielska, L. Kaczmarek, Decyzje konsumenckie rodzicow na rynku wptywowym na przyktadzie za-
bawek, ,,Marketing i Rynek” 2010, nr 4, s. 39.
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dla przysztosci rynku, poniewaz ksztattujace sie w mtodosci nawyki wptywaja na
decyzje zakupowe w dorostym zyciu®.

W zwiazku z duza podatnoscig matoletnich na zagrozenia wynikajace z udziatu w obro-
cie rozszerzenie obowigzku stosowania Konwencji o prawach dziecka na podmioty
prywatne, m.in. w celu skutecznego egzekwowania zakazu stosowania wyzysku eko-
nomicznego, jest niezbedne. Sankcjonujacy te zasade art. 32 Konwencji o prawach
dziecka stanowi podstawe dla zakazu pracy dzieci, jednak w wyniku coraz czest-
szego stosowania nieuczciwych praktyk wobec matoletnich, zwtaszcza w internecie,
postuluje sie rozszerzenie zakresu jego zastosowania. W tym kontekscie wyzysk eko-
nomiczny nalezy rozumiec jako czerpanie niesprawiedliwej przewagi nad inng osobg
dla wtasnej korzysci lub zysku?. Artykut 32 Konwencji o prawach dziecka ma wiec na
celu ochrone matoletnich przed dziataniami przedsiebiorcow, ktére odpowiadaja tej
definicji.

Dnia 2 marca 2021 roku Komitet Praw Dziecka opublikowat komentarz generalny nr 25,
w ktorym podkreslono, ze Konwencja o prawach dziecka ma zastosowanie takze
w Swiecie wirtualnym?. W zwiazku z rosnacym znaczeniem rynku e-commerce,
przyjecie tego zatozenia ma szczeg6lnie duze znaczenie dla ochrony mtodych kon-
sumentow.

Ponadto dziatania przedsiebiorcow musza pozostawac¢ w zgodzie z innymi prawami,
wyrazonymi w Konwencji o prawach dziecka. W relacjach z mtodym konsumentem
nalezy zapewnic¢ odpowiednie warunki, majace na celu m.in. ochrone jego zdrowia?,
zycia rodzinnego? i prywatnosci®.

1.2.2. Dobro dzieci jako prawo podstawowe

Promowanie praw dziecka jest wyraznym celem polityki UE*'. Aprobate Unii Euro-
pejskiej dla Konwencji o prawach dziecka potwierdza wprowadzenie gwarancji
ochrony matoletnich w postaci uznania ich intereséw za prawo podstawowe na
mocy art. 24 Karty Praw Podstawowych. W jego tresci wskazano, ze dzieci maja
prawo do takiej ochrony i opieki, ktdra jest konieczna dla ich dobra. Ponadto zobo-
wiazano wtadze publiczne i podmioty prywatne do uwzglednienia interesu dzieci
w swoich dziataniach. Uznanie dobrostanu dziecka za prawo podstawowe wyklu-
cza mozliwos¢ przyjecia regulacji, ktore statyby z nim w sprzecznosci. Tym samym

25 A. Garde, Advertising Regulation and the Protection of Children-Consumers in the European Union:
In the Best Interests of ... Commercial Operators?, “International journal of children’s rights” 2011,
nr19,s. 5.

26 E. Lievens, S. van der Hof. T. Liefaard, V. Verdoodt, I. Milkaite, T. Hannema, The child right to protec-
tion against economic exploitation in the digital world. Submission to the Committee on the Rights of the
Child in view of their intention to draft a General Comment on children’s rights in relation to the digi-
tal environment (May 2019), “International journal of children’s rights” 2020, nr 28, s. 834; Agencja Praw
Podstawowych Unii Europejskiej, Europejski Trybunat Praw Cztowieka, Parlament Europejski, Podrecznik
prawa europejskiego..., s.28.

27 Komentarz Generalny Komitetu Praw Dziecka nr 25 w sprawie przestrzegania praw dziecka w srodowi-
sku cyfrowym z dnia 2.03.2021, pkt 1-7.

28 Art. 24 Konwencji o prawach dziecka.

29 Art. 8 Konwencji o prawach dziecka.

30 Art. 16 Konwencji o prawach dziecka.

31 Agencja Praw Podstawowych Unii Europejskiej, Europejski Trybunat Praw Cztowieka, Parlament Euro-
pejski, Podrecznik prawa europejskiego..., s. 28.

32 Karta praw podstawowych Unii Europejskiej (Dz. Urz. UE C 326 z 26.10.2012 r.), s. 391.
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Karta Praw Podstawowych stanowi wazny punkt odniesienia dla interpretacji posta-
nowien prawa wtornego*.

1.2.3. Dzieci jako wrazliwi konsumenci

Pozostajac w zgodzie z miedzynarodowym standardem, na podstawie art. 5 ust. 3
dyrektywy 2005/29/WE o nieuczciwych praktykach handlowych34, dzieci mozna
zaliczy¢ do grupy wrazliwych konsumentow?®. Zgodnie z przepisem praktyki han-
dlowe, ktore moga w sposob istotny znieksztatci¢ zachowanie gospodarcze wytacz-
nie dajacej sie jednoznacznie zidentyfikowac grupy konsumentow szczegolnie
podatnej na te praktyke lub na produkt, ktorego ona dotyczy, w sposob racjonalnie
mozliwy do przewidzenia przez przedsiebiorce, oceniane sg z perspektywy prze-
cietnego cztonka tej grupy. Ta koncepcja rozszerza ochrone oséb, ktore z uwagi na
cechy takie jak wiek lub tatwowiernosc, nie sa w stanie osiggna¢ poziomu racjo-
nalnego dziatania, wymaganego od przecietnego konsumenta. Praktyka dopusz-
czalna z punktu widzenia przecietnego konsumenta moze stanowi¢ nieuczciwosc,
jesli jest skierowana do wrazliwego konsumenta i oceniana z jego perspektywy.
Dzieci, z uwagi na swoj wiek, niedojrzatos¢ psychofizyczna i tatwowiernosc¢, wyma-
gaja wzorca oceny, uwzgledniajacego te okolicznosci®*. Taka konstrukcja umozli-
wia objecie dzieci szersza ochrona niz dorostych konsumentow bez wprowadzania
dodatkowych regulacji¥’.

Ponadto organy unijne podejmuja liczne dziatania, majace wzmocni¢ pozycje mto-
dych konsumentow na rynku. W ostatnich latach cel ten realizowano m.in. w takich
projektach jak Europejska strategia na rzecz lepszego internetu dla dzieci® i Stra-
tegia UE na rzecz mtodziezy na lata 2019-2027%. Ogtoszenie roku 2022 Europej-
skim Rokiem Mtodziezy* zwiastuje kolejne inicjatywy w zakresie umocnienia pozycji
dzieci w relacji z przedsiebiorcami.

33 M. Szubska, Geneza i znaczenie dla unijnego porzqdku prawnego Karty Praw Podstawowych Unii Euro-
pejskiej, ,,Polski Rocznik Praw Cztowieka i Prawa Humanitarnego” 2018, nr 9, s. 206.

34 Dyrektywa 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005 r. dotyczaca nieuczci-
wych praktyk handlowych stosowanych przez przedsiebiorstwa wobec konsumentow na rynku wewnetrz-
nym oraz zmieniajaca dyrektywe Rady 84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE, 98/27/WE i 2002/65/WE Par-
lamentu Europejskiego i Rady oraz rozporzadzenie (WE) nr 2006/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady
(,,Dyrektywa o nieuczciwych praktykach handlowych”) (Dz. Urz. UE L 149 z 11.06.2006 r.), s. 22.

35 Zob. V. Jourova, Understanding consumer vulnerability in the EU’s key markets. Factsheet., Komisja
Europejska 2016.

36 Zawiadomienie Komisji — Wytyczne dotyczace wyktadni i stosowania dyrektywy 2005/29/WE Parla-
mentu Europejskiego i Rady dotyczacej nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsie-
biorstwa wobec konsumentow na rynku wewnetrznym (tekst majacy znaczenie dla EOG), (Dz. Urz. UE
C526229.12.2021 r.), s. 1, pkt 2.6.

37 L. Waddington, Exploring vulnerability in EU Law: An analysis of ,vulnerability’ in EU criminal law and
consumer protection law, “European Law Review” 2020, nr 45, s. 791-792.

38 Komunikat Komisji do Parlamentu Europejskiego, Rady, Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spo-
tecznego i Komitetu Regiondw ,Europejskia strategia na rzecz lepszego Internetu dla dzieci” z dnia
2.05.2012 r., COM(2012) 196 final.

39 Rezolucja Rady Unii Europejskiej i przedstawicieli rzadow panstw cztonkowskich zebranych w Radzie
w sprawie ram europejskiej wspotpracy na rzecz mtodziezy: Strategia Unii Europejskiej na rzecz mtodzie-
zy na lata 2019-2027.

40 Komunikat prasowy Komisji Europejskiej z dnia 7.12.2021 r., Komisja z zadowoleniem przyjmuje po-
rozumienie polityczne w sprawie Europejskiego Roku Mtodziezy, https://ec.europa.eu/commission/pres-
scorner/detail/pl/ip_21_6648 (dostep: 12.06.2022).
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1.3. Konflikt praw w zakresie ochrony intereséw dzieci przed reklamami

1.3.1. Ochrona dzieci przed szkodliwym wptywem reklam a swoboda przeptywu
towarow

Reklama, mimo perswazyjnego charakteru, stanowi zrddto informacji udzielo-
nej potencjalnemu klientowi przez przedsiebiorce. Dziatalnos¢ reklamowa ma row-
niez pozytywny wptyw na wzrost swiadomosci konsumenckiej w zakresie mozliwosci
wyboru najlepszej oferty. Dobrze poinformowani konsumenci sa natomiast warun-
kiem koniecznym skutecznej dla integracji rynku w UE*'. Stad tez zakazy reklamy
wprowadzane przez panstwa cztonkowskie stoja w sprzecznosci ze swobodg prze-
ptywu towarow.

Swoboda przeptywu towaréw nie ma jednak charakteru absolutnego. W art. 36 TFUE
przewidziano mozliwos¢ wprowadzenia ograniczen, jesli jest to uzasadnione enu-
meratywnie wymienionymi powodami. Jak wskazano w wyroku w sprawie C-244/06
Dynamic Medien, do przestanek umozliwiajacych ograniczenie swobod rynku
wewnetrznego nalezy ochrona dzieci, co uzasadniaja wzgledy moralnosci publicz-
nej, porzadku publicznego lub ochrony zdrowia®”. W zakresie niepodlegajacym har-
monizacji mozliwe jest wiec ograniczenie dziatalnosci reklamowej w prawie narodo-
wym ze wzgledu na jej szkodliwos¢ dla matoletnich. Jednoczesnie w orzecznictwie TS
podkreslono, ze ograniczenia tego rodzaju sa uzasadnione jedynie, gdy sg proporcjo-
nalne, czyli adekwatne dla zapewnienia realizacji zamierzonego celu, i nie wykra-
czaja poza to, co jest konieczne do jego osiggniecia.®. Stopien ochrony matoletnich
moze by¢ rozny w zaleznosci od kultury i tradycji danego panstwa, dlatego nawet
w przypadku tozsamego Srodka ograniczajacego, test proporcjonalnosci moze przy-
nies¢ inny wynik*.

1.3.2. Ochrona dzieci przed szkodliwymi reklamami a wolnos¢ stowa

Ograniczenia reklamy stojg takze w sprzecznosci z art. 10 Karty Praw Podstawo-
wych Unii Europejskiej, ktory zapewnia ochrone wolnosci stowa i informacji.
Obejmuje on swoim zakresem wszystkie wypowiedzi, niezaleznie od ich kontek-
stu. Zgodnie ze stanowiskiem ETPC ochronie podlegaja rowniez wypowiedzi o celach
komercyjnych, w tym takze reklama®. Wolnos¢ wypowiedzi nie ma jednak charak-
teru absolutnego. Jej ograniczenie jest mozliwe przy spetnieniu warunkow wskaza-
nych w art. 52 Karty Praw Podstawowych Unii Europejskiej. Ograniczenia musza by¢
przewidziane przez prawo, a takze konieczne dla realizacji celu interesu ogolnego

41 A. Garde, Advertising regulation and the protection of children-consumers in the European Union: in
the best interest of..., s. 523-545.

42 Wyrok TS z 14.02.2008 r. w sprawie C-244/06 Dynamic Medien, ECLI:EU:C:2008:85, pkt 42; Komi-
sja Europejska, Guide on Articles 34-36 of the Treaty on the Functioning of the European Union (TFEU)
25.03.2021, C(2021) 1457 final, s. 41.

43 Komisja Europejska, Guide on Articles 34-36 of the Treaty on the Functioning of the European Union
(TFEU) z 5.03.2021, C(2021) 1457 final, s. 52.

44 Opinia Rzecznika Generalnego Paola Mengozziego z 13.09.2007 r. w sprawie C-244/06 Dynamic
Medien ECLI:EU:C:2007:515, pkt 81-82.

45 Wyrok ETPC z dnia 20.11.1989 r. w sprawie Markt Intern Verlag GmbH i Klaus Beermann v. Niemcy,
Seria A nr 165 pkt 25-26; Wyrok ETPC z dnia 16.07.2013 r. w sprawie nr 1562/10 Remuszko przeciwko
Polska, pkt 59.
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lub ochrony praw i wolnosci innych. Ponadto ocene ograniczen swobody wypowie-
dzi bada sie pod katem proporcjonalnosci. W orzecznictwie TS przyjmuje sie, ze w
przypadku wprowadzania ograniczen reklamy panstwa cztonkowskie moga wprowa-
dzi¢ surowsze srodki, niz wskazywatby na to test proporcjonalnosci, z uwagi na wyko-
rzystywanie wolnosci stowa w celach handlowych oraz ztozony i zmienny charakter
dziatalnosci marketingowej. Ta zasada ma zastosowanie wytacznie, gdy chroniony
interes spoteczny jest szczegolnie istotny*. Jak zostato juz wskazane, za taki nalezy
uznac dobrostan matoletnich. Wedtug mnie dozwolone przez TS ztagodzenie prze-
stanki proporcjonalnosci powinno by¢ stosowane z duzg ostroznoscia, jedynie w sytu-
acji, gdy nie mozna ocenic, jaki zakres ograniczen zapewni skuteczng ochrone dzieci
przed szkodliwym wptywem reklam.

Elementem wolnosci stowa, rozumianej zgodnie z Karta Praw Podstawowych Unii
Europejskiej jest otrzymywanie informacji. Dostep dzieci do nich jest chroniony row-
niez na podstawie Konwencji o prawach dziecka. Zgodnie z art. 17 Konwencji o pra-
wach dziecka nalezy zapewnic dzieciom dostep do réznorodnych zrédet informacji
ze szczegolnym uwzglednieniem materiatéw korzystnych dla ich rozwoju. Komitet
Praw Dziecka ONZ wskazat na kluczowa role srodkow masowego przekazu w zakresie
promocji wartosciowych i edukacyjnych tresci®.

Jednoczesnie w art. 17 lit. e Konwencji jest zasygnalizowana potrzeba ochrony dzieci
przed informacjami i materiatami szkodliwymi ze wzgledu na ich dobro. Dziatalnosc¢
reklamowa niesie ze soba wiele zagrozen, ktore zostaty wskazane w podrozdziale 1.4.
niniejszej pracy. Panstwa sa zobowiazane do uregulowania kwestii produkcji i dostar-
czania mediow w sposob bezpieczny dla najmtodszych. W ten sposob Konwencja
o prawach dziecka zapewnia rownowage miedzy ochrong dzieci przed czynnikami
szkodliwymi dla ich rozwoju psychofizycznego a zapewnieniem im aktywnego uczest-
nictwa w zyciu publicznym. W sytuacji konfliktu praw konieczna jest kazdorazowa
analiza interesu dzieci.

W zwiazku z powyzszym ograniczenia dziatalnosci reklamowej majace na celu ochrone
dzieci nalezy ocenia¢ jako dozwolony wyjatek od prawa do informacji oraz prawa
do partycypacji, jednak nie moga one naruszac ich w nieuzasadniony lub niepropor-
cjonalny sposob. Przyjmuje sie, ze generalny zakaz reklamy adresowanej do dzieci
stanowi zbyt daleko idace naruszenie ich swobody. Konieczne sa zas odpowiednie
ograniczenia, aby skutecznie zrealizowac zatozenia Konwencji.

2. Zagrozenia dla dzieci wynikajace z dziatalnosci reklamowej

2.1. Wykorzystywanie tatwowiernosci dzieci

W ramach procesu dorastania rozwija sie zdolnos¢ krytycznego myslenia, niezbedna
dla swiadomego odbioru materiatow reklamowych. Reklamodawcy wykorzystuja
etapowy rozwoj psychiki dzieciecej, kierujac inng reklame do kilkulatkéw, dzieci

46 Wyrok TS z 25.03.2008 r. w sprawie C-71/02 Karner, ECLI:EU:C:2004:181, pkt 51.

47 Raport z dwudziestego szostego posiedzenia Komitetu Praw Dziecka z dni 8-26 stycznia 2001,
CRC/C/103, Aneks IX, § 21, s. 150.

48 M. Brzozowska, Ryba, ktéra ma gtos. Prawo dziecka do partycypacji, ,,Dziecko Krzywdzone. Teoria,
badania, praktyka” 2017, nr 2, s. 46.
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szkolnych oraz starszej mtodziezy. Dzieci w wieku przedszkolnym nie dostrzegaja
roznicy miedzy rzeczywistoscia a fantazja®. Wiekszos¢ oséb do szostego roku zycia
nie potrafi odrézni¢ reklam od innych programow w telewizji*®. Majac osiem lat,
dzieci rozpoznaja perswazyjng funkcje reklamy, jednak umiejetnos¢ zastosowa-
nia tej wiedzy pojawia sie w pdzniejszym wieku. Zdolnos¢ rozpoznania i $wiado-
mego odbioru reklamy przychodzi jeszcze pozniej w przypadku marketingu interne-
towego. Z powodu wiekszej interaktywnosci Swiata wirtualnego oraz zawoalowa-
nej formy reklamy internetowej wiek, w ktérym dzieci nabywaja zdolnosc¢ przeciw-
stawienia sie wptywom perswazji w sieci, okresla sie na minimum 14 lat>'. Starsza
mtodziez posiada umiejetnos¢ krytycznej analizy tresci marketingowych, jednak
Z uwagi na silng potrzebe przynaleznosci do grupy, podatnos¢ na wzorce kreowane
przez media i wieksze zainteresowanie nowymi produktami, moze ulega¢ manipu-
lacji. Rozwoj zdolnosci interpretacyjnych nie zapewnia wiec catkowitego bezpie-
czenstwa. Niegotowos¢ dziecka do krytycznego odbioru tresci reklamowej i ade-
kwatnej, przemyslanej reakcji, a takze podatnos¢ na manipulacje jest okreslana
jako ,tatwowiernos¢”>2, Ta cecha czyni dzieci szczegolnie wrazliwymi na dziatania
marketingowe.

Forma reklamy internetowej, ktéra w szczegolnosci moze wykorzystywac tatwo-
wiernosc, jest marketing influencerow. Ta strategia reklamowa opiera sie na zaufa-
niu do oséb, ktére zdobyty popularnos¢ w mediach spotecznosciowych®. Odbiorcy
postrzegaja influenceréw jako wartosciowe zrodto informacji i chetnie korzystaja
z ich polecen. Dzieci stanowig wazna grupe docelowa powyzszych dziatan. Mtodzi
konsumenci sa szczegolnie podatni na marketing influenceréw z uwagi na niska Swia-
domosc¢ w zakresie dziatalnosci reklamowej w sieci oraz popularnos¢ portali spo-
tecznosciowych. W Polsce z medidéw spotecznosciowych korzysta 72,6% osob ponizej
17 roku zycia. Wsréd mtodszych dzieci w kategorii wiekowej 9-10 lat jest to 47,7%.
Z powodu ograniczenia kontaktow spotecznych, spowodowanego pandemia COVID-19,
w ostatnich latach zaobserwowano tendencje wzrostowa w zakresie czasu dziennego
uzywania mediow spotecznosciowych przez dzieci. Mtodzi uzytkownicy darzg influen-
cerow duzym zaufaniem i coraz chetniej kupuja polecane przez nich produkty. Wsrod
mieszkancow Wielkiej Brytanii w 2018 r. wykazano, ze jedna czwarta oséb ponizej
35 roku zycia dokonuje zakupu na podstawie rekomendacji influencera, podczas gdy
wsrdd oséb w wieku 35 lat i starszych byto to tylko 8%%. Charakter influencer mar-
ketingu sprawia, ze zidentyfikowanie tresci sponsorowanych, opublikowanych bez
odpowiedniego oznaczenia jest bardzo trudne, nawet dla osoby dorostej. Co wie-
cej, z uwagi na silnie perswazyjny charakter tej strategii marketingowej rowniez

49 A. Malarewicz, Konsument a reklama. Studium cywilnoprawne, Warszawa 2009, s. 181-182.

50 M. Ali, M. Blades, C. Oates, F. Blumberg, Young children’s ability to recognize advertisements in web
page designs, “British Journal of Developmental Psychology” 2009, nr 29, s. 71-83.

51 A.M. Kennedy, K. Jones, J. Williams, Children as Vulnerable Consumers in Online Environments,
“Journal of Consumer Affairs” 2019, nr 4, s. 1478-1506.

52 A. Malarewicz, Konsument a reklama. Studium cywilnoprawne... s. 191.

53 F Michaelsen, L. Collini, C. Jacob, C. Goanta, S.E. Kettner, S. Bishop, P. Hausemer, C. Thorun, S. Yesi-
loglu, The impact of influencers on advertising and consumer protection in the Single Market, European
Union, 2022, s. 15.

54 J. Pyzalski, A. Zdrodowska, L. Tomczyk, K. Abramczuk, Polskie badanie EU Kids Online 2018 Najwaz-
niejsze wyniki i wnioski., Poznan 2019, s. 21.

55 F. Michaelsen, L. Collini, C. Jacob, C. Goanta, S.E. Kettner, S. Bishop, P. Hausemer, C. Thorun, S. Yesi-
loglu, The impact of influencers on advertising..., 2022, s. 12, 49.
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wtasciwe poinformowanie odbiorcow o wspotpracy nie gwarantuje, ze konsument
bedzie w stanie podja¢ swiadoma decyzje®®. Wobec powyzszego nalezy wskazaé na
powazne ryzyko naduzywania silnej pozycji reklamodawcow przez wykorzystywanie
tatwowiernosci i niedojrzatosci dzieci.

Inng strategia marketingowa, ktora moze by¢ nietransparentna dla mtodego odbiorcy,
jest umieszczenie reklamy w konwencji gry online w formie logo, odnosnika do strony
lub krotkiego filmu promocyjnego poprzedzajacego rozgrywke. Mimo ze wiekszosc
mtodych osob deklaruje, ze ocenia swdj poziom odpornosci na gry reklamowe jako
wysoki, taka forma promocji produktu oddziatuje na nich w sposéb nieuswiadomiony.
Dzieci sa wiec bardziej podatne na jej perswazyjny charakter, niz mysla®.

2.2. Szkodliwy wptyw reklam na rozwoj dzieci

Dla procesu dorastania réwnie istotne jak zdrowie fizyczne sa aspekty psychiczne,
wychowawcze i spoteczne. Zarowno Konwencja o prawach dziecka, jak i akty prawa
Unii obejmujg swoja trescia zasady niezbedne, aby zapewni¢ dziecku harmonijny
rozwoj*. W zwiazku ze znaczacym wptywem srodowiska medialnego na proces dora-
stania® troska o stan psychofizyczny dziecka przejawia sie rowniez w regulacjach
dotyczacych prezentowanych mu tresci, w tym takze reklamowych. W dyrektywnie
2010/13/UE wskazuje sie potrzebe zapewnienia bezpieczenstwa dla fizycznego, psy-
chicznego i moralnego rozwoju dzieci jako jeden z priorytetow uregulowania audio-
wizualnych ustug medialnych. Szkodliwy wptyw reklam na stan psychofizyczny dzieci
jest uzalezniony od czasu ekspozycji, sposobu przekazywania tresci i jakosci mate-
riatow.

W zwiazku z postepem technicznym i gospodarczym, a takze rozwojem marketingu,
materiaty reklamowe zyskuja coraz bardziej zroznicowane formy. Ze wzgledu na
kanat przeptywu informacji mozna wyrdézni¢ m.in. reklame prasowa, zewnetrzna,
pocztowa®. Najwieksze znaczenie, zwtaszcza wsrdéd mtodych osob, zyskujg jed-
nak reklamy internetowe i telewizyjne. Ta zaleznos¢ wynika m.in. z faktu, ze dzieci
i mtodziez spedzaja przed ekranami wiecej czasu niz poprzednie pokolenia®'. Dziecko
w krajach zachodniej Europy oglada srednio 40 000 reklam telewizyjnych w ciagu
roku. Jeszcze wiecej tresci marketingowych jest obecnych w sieci. Reklamy wyswie-
tlaja sie we wszystkich darmowych i w wiekszosci ptatnych aplikacjach przeznaczo-
nych dla dzieci®?. Nadmierny czas spedzony na ogladaniu reklam skutkuje obnizeniem
poziomu szczescia®®. Prowadzi takze do rezygnacji z aktywnosci fizycznej, determi-
nujac przyjecie biernego trybu zycia.

56 K. Tutaj, E.A. van Reijmersdal, Effects of online advertising format and persuasion knowledge
on audience reactions, “Journal of Marketing Communications” 2012, nr 18, s. 5-18.

57 Komisja Europejska, Study on the impact of marketing through social media, online games
and mobile applications on children’s behaviour Executive Summary, 2016 s. 3.

58 Zob. preambuta Konwencji o prawach dziecka.

59 W. Smyl, Etyczna ocena reklam dziecigcych, ,Media, Kultura, Spoteczenstwo” 2009, nr 1, s. 134.

60 R. Nowacki, Reklama. Podrecznik, Warszawa 2006, s. 9-11.

61 J. M. Twenge, iGen. Dlaczego dzieciaki dorastajqce w sieci sq mniej zbuntowane, bardziej tolerancyj-
ne, mniej szczesliwe i zupetnie nieprzygotowane do dorostosci, i co to oznacza dla nas wszystkich, Sopot
2019, s. 62.

62 Komisja Europejska, Study on the impact of marketing through social media..., s. 2-3.

63 C. Michel, M. Sovinsky, E. Proto, A. J. Oswald, Advertising as a major source of human dissatisfaction:
Cross- national evidence on one million Europeans [w:] M. Rojas (red.), The economics of happiness, Sprin-
ger 2019 s. 217-239.
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Negatywne konsekwencje wynikaja nie tylko ze zbyt dtugiego czasu spedzonego na
ogladaniu reklam, ale rowniez sposobu, w jaki sa one prezentowane. Materiaty rekla-
mowe charakteryzuja sie mnogoscia obrazow i dzwiekow. Duza ilos¢ bodzcow moze
powodowac zmeczenie i rozdraznienie, wptywajac w negatywny sposob na psychike
mtodych osob®. Atrakcyjna forma reklam sprawia rowniez, ze dzieci nie potrafig sku-
pi¢ uwagi na innych aktywnosciach®.

Rownie istotny jest aspekt jakosci tresci, przekazywanych w reklamach, ktore cze-
sto nie sg dostosowane do wieku odbiorcow. Jedna na pie¢ reklam zawiera nieod-
powiednie dla dzieci tresci, takie jak sceny przemocy i pornografiit®. Brutalne zacho-
wania sg czesto ukazane jako zabawne i pozbawione konsekwencji®’. Ze wzgledu na
nieuksztattowany system wartosci oraz brak zdolnosci odroznienia fikcji od rzeczy-
wistosci prezentowanie dzieciom niedostosowanych do ich wieku tresci wywotuje
negatywne skutki w ich psychice®. Pod wptywem obejrzanych scen przemocy mtoda
osoba staje sie bardziej agresywna i niewrazliwa na brutalne zachowania w rzeczywi-
stosci®®. Ekspozycja na tresci pornograficzne w mtodym wieku moze wptywacé m.in.
na zbyt wczesne zainteresowanie seksualnoscig, obnizenie samooceny i tendencje do
przemocy seksualnej”. Za szkodliwe uwaza sie takze reklamy, ktore przedstawiajg
dzieci w niebezpiecznych dla nich sytuacjach — z uwagi na potencjalng probe nasla-
dowania tych zachowan’'.

W wyniku czestej ekspozycji na reklamy i duzej podatnosci na perswazje, dzieci
maja tendencje do prezentowania postawy materialistycznej, polegajacej na utoz-
samianiu szczescia z bogactwem’. Gloryfikacja konsumpcyjnych wartosci negatyw-
nie wptywa na poziom satysfakcji z zycia i osiaggniecia w nauce mtodziezy”, a takze
sprzyja dyskryminacji i wykluczeniu. Postepujacy materializm implikuje rowniez gor-
szg jakos¢ stosunkow rodzinnych’. Ponadto mtodzi ludzie, ktorzy w wyniku ekspo-
zycji na reklamy przyjmuja takie poglady, maja zanizong samoocene i stany lekowe.
Forma reklamy, ktora szczegélnie sprzyja temu zjawisku jest marketing influen-
cerow. Influencerzy kreuja standard pozadanego wizerunku wsrod uzytkownikow

64 A. Siedlecka, K. Juszczuk, W. Kuflewska, Wptyw reklam telewizyjnych na mtodych konsumentdéw,
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portali spotecznosciowych”™. Potrzeba posiadania reklamowanego produktu jest
wzmocniona z uwagi na naturalng dla mtodych oséb cheé przynaleznosci do grupy.

2.3. Naruszenie prywatnosci dzieci

Wspotczesnie dziatania marketingowe w wiekszosci sa prowadzone online. Skutecz-
nos¢ reklamy internetowej wynika z mozliwosci jej personalizacji, a wiec dopasowa-
nia tresci do preferencji odbiorcy. Dziatania tego typu sa mozliwe dzieki powszechnie
stosowanym technikom profilowania, czyli automatycznemu przetwarzaniu danych
przez przypisanie osobie profilu, na ktory sktada sie zestaw charakteryzujacych ja
cech. Celem tych metod jest przeanalizowanie lub przewidzenie osobistych preferen-
cji, zachowan lub postaw odbiorcy reklamy’. Reklama behawioralna, bedaca efek-
tem profilowania, umozliwia wyswietlanie spersonalizowanych komunikatow marke-
tingowych, dopasowanych do zainteresowan uzytkownikow. Jedna z obaw wyrazo-
nych przez Rade Europy w odniesieniu do profilowania jest to, ze bez wdrozenia
konkretnych gwarancji prawnych moze ono naruszac¢ podstawowe prawa i wolnosci,
w tym prawo do godnosci”.

Matoletni stanowia wazna grupe docelowa opisanych strategii marketingowych
z powodu duzej aktywnosci w internecie. Osoby ponizej 18 roku zycia stanowia jedng
trzeciag uzytkownikow internetu’®. Sa rowniez grupa, ktora spedza online najwiecej
czasu, czyli srednio dwie i pét godziny dziennie”™. Czeste korzystanie z internetu
umozliwia zebranie duzej ilosci danych, ktore nastepnie sg sprzedawane, analizo-
wane i wykorzystywane przez reklamodawcow.

Uzywanie profilowania do celow marketingowych moze byc postrzegane jako prak-
tyka manipulacyjna. Zbieranie danych czesto odbywa sie w sytuacjach, ktore sa nie-
oczywiste dla dziecka, m.in. w trakcie aktywnosci w grach komputerowych lub inte-
rakcji z zabawkami podtaczonymi do sieci. Co wiecej, aplikacje sa projektowane
w taki sposob, aby sktaniac dzieci do kolejnych interakcji, dzieki ktorym rosnie baza
zgromadzonych danych. Matoletni nie maja wystarczajacej swiadomosci, aby zrozu-
mie¢ mechanike dziatania systemow profilowania, przez co sa sktonni do ujawniania
wiekszej liczby danych, niz jest to uzasadnione.

Profilowanie moze takze wiazac sie z powaznym naruszeniem prawa do prywatno-
Sci przez generowanie danych osobowych bez wiedzy osoby, ktérej dotycza. Zbiera-
nie danych i wyciaganie wnioskdw o osobistych informacjach, takich jak preferencje
seksualne, poglady polityczne, kulturowe i spoteczne, rasa lub stan zdrowia poza
Swiadomoscig uzytkownika, pozbawiaja go mozliwosci ochrony tozsamosci
internetowej i prywatnosci®. Przetwarzanie danych osobowych przez systemy
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Meanings for a Sense of Belonging, “Journal of Advertising” 2017, nr 46, s. 305.
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zautomatyzowane czesto sprawia, ze przewidywania oparte na profilowaniu sa
btedne lub dyskryminujace. Przyczyna takich tendencji moze by¢ zaréwno niekom-
pletnos¢ danych zrodtowych, jak i konstrukcja samego algorytmu®'. Doswiadczenie
dyskryminacji w mtodym wieku moze skutkowac wyzszymi wskaznikami zespotu nad-
pobudliwosci psychoruchowej, leku i depresji oraz obnizeniem ogélnego stanu zdro-
wia®. Dyskryminacja wptywa negatywnie takze na wyniki w nauce i perspektywe
osiagniecia sukcesu zawodowego w pozniejszym zyciu®.

Powyzsze niebezpieczenstwa zostaty dostrzezone w prawie Unii. Zapewnienia ochrony
praw dziecka w swiecie wirtualnym wskazano jako jeden z priorytetow Strategii na
rzecz praw dziecka®. Przyczyna regulacji w tym zakresie jest niski poziom swiadomo-
sci niebezpieczenstw, ktdre moga byc¢ nastepstwem udostepnienia danych. Zasadnosc
tej tezy znajduje potwierdzenie w badaniach®.

2.4. Produkty stanowiace szczegélne zagrozenie dla dzieci

2.4.1. Uwagi ogolnie

Jak zostato juz wspomniane, art. 24 Konwencji o prawach dziecka uznaje prawo do
najwyzszego poziomu zdrowia. Za naruszenie tych zasad nalezy uznac ekspozycje
dzieci na promocje produktow i ustug, ktére stanowia zagrozenie dla ich zdrowia.
Mimo to nieletni czesto s grupa docelowa materiatow reklamowych, ktoére skta-
niaja do zachowan, niebezpiecznych dla ich kondycji psychofizycznej. Do produk-
tow, ktorych popularyzacja wsrdéd mtodych ludzi niesie szczegblnie grozne skutki,
naleza niezdrowa zywnosc, alkohol, wyroby tytoniowe i hazard.

2.4.2. Niezdrowa zywnos¢

Zywienie w dziecinstwie i okresie dojrzewania ma zasadnicze znaczenie dla zdro-
wia i kondycji psychicznej mtodych®. Zachowania zywieniowe utrwalone w dziecin-
stwie maja wptyw na jakosc diety w dorostosci®’. Coraz gorsze nawyki zywieniowe
dzieci prowadza do powaznych konsekwencji. Jedng z nich jest otyto$¢, uznawana
za problem s$wiatowy o randze epidemii. WHO alarmuje, ze jesli obecna sytuacja
sie nie zmieni, to do 2025 roku na swiecie bedzie ok. 70 mln dzieci do 5 roku zycia
Z nadmierng masg ciata®:. Problem dotyka tez spoteczenstw panstw cztonkowskich.
W Unii Europejskiej co trzecie dziecko w wieku 6-9 lat ma nadwage lub jest otyte®.

83 J. K. Adair, Impact of discriminattion on the early schooling experiences of children from immigrant
families, Migration Policy Institute 2015, s. 4.

84 Komunikat Komisji do Parlamentu Europejskiego, Rady, Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spotecz-
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“Journal of Information Technology Education: Research” 2017, nr 16, s. 319-338.

86 USDA, Dietary Guidelines for Americans 2020-2025 Executive Summary, 2019 s. 1.

87 C. L. Perry, M. Story M, L.A Lytle, Promoting healthy dietary behaviors [w:] R. P. Weissberg, T.P. Gul-
lotta, R. L. Hampton, B. A. Ryan, G. R. Adams, (red), Healthy Children 2010: Enhancing Children’s Well-
ness, Thousand Oaks 1997, s. 214-249.
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Otytosc u dzieci zwieksza ryzyko niepetnosprawnosci w dorostym zyciu i przedwcze-
snej Smierci. Nadwaga w mtodym wieku moze skutkowac¢ m.in. chorobami kardiolo-
gicznymi, cukrzyca i niektorymi odmianami nowotworu. Poza skutkami zdrowotnymi
powyzsze tendencje moga mie¢ powazne konsekwencje spoteczne i ekonomiczne,
dotkliwe dla catego spoteczenstwa Unii Europejskiej. Obecnie szacuje sie, Ze okoto 7%
krajowych budzetow na ochrone zdrowia w UE jest rocznie wydana na choroby wyni-
kajace z otytosci®.

W zwiazku z tym organy unijne podejmuja odpowiednie kroki w celu stworzenia
strategii zwalczania dzieciecej otytosci. Regulacje w tym zakresie znajduja sie m.in.
w strategii ,,0d pola do stotu”®!, Europejskiej Gwarancji na rzecz dzieci i Europejskim
planie walki z rakiem®. Szerokie ujecie tematu w réznych obszarach dziatania Unii
pozwala na uksztattowanie kompleksowego podejscia do problemu nadwagi wsréd
dzieci, obejmujace takie dziatania jak wprowadzenie wymogdw etykietowania pro-
duktow?®?, promocja zdrowego trybu zycia i podjecie badan w tym zakresie. Z uwagi
na powage problemu Komisja Europejska wprowadzita takze Plan dziatania UE w spra-
wie otytosci u dzieci na lata 2014-2020. Celem programu byto zatrzymanie wzrostu
nadwagi i otytosci w grupie wiekowej ponizej 18 lat. Komisja Europejska postano-
wita przeznaczyc trzy lata na ocene rezultatow Planu, aby w 2024 roku zapropono-
wac dalsze dziatania®. Ponadto niezaleznie od wprowadzonych regulacji wewnetrz-
nych Unia Europejska wspoétdziata z WHO w ramach programu STOP, ktérego gtownym
celem jest identyfikacja przyczyn otytosci dzieciecej®.

Mimo podjetych dziatan czestotliwosc¢ spozycia produktéw o wysokiej zawartosci
cukru i ttuszczu rosnie, réwniez wsrdd dzieci. Istotng role w promowaniu niezdro-
wej diety petnig reklamy. Dzieci w krajach Europy Zachodniej ogladaja od 4500 do
7500 reklam niezdrowej zywnosci w ciagu roku®. Poza czestotliwoscia nadawania
reklam zywnosci HFSS?” warto zwrocic uwage na ich coraz atrakcyjniejsza forme.
Jednym z narzedzi marketingowych, ukierunkowanych na zdobycie uwagi mtodych
konsumentow, sa interaktywne gry promocyjne, ktore silnie angazujg swoich odbior-
cow®. Inna taktyka, majaca na celu przyciagniecie uwagi dzieci, jest wykorzysta-
nie w reklamach wizerunku popularnych bohateréow bajek lub innych rysunkowych

90 Biata Ksigega. Strategia dla Europy w sprawie zagadnien zdrowotnych zwigzanych z odzywianiem,
nadwaga i otytoscig COM(2007) 279 final.

91 Komunikat Komisji do Parlamentu Europejskiego, Rady, Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spo-
tecznego i Komitetu Regionow: Strategia ,,0d pola do stotu” na rzecz sprawiedliwego, zdrowego i przyja-
znego dla srodowiska systemu zywnosciowego z dnia 20.05.2020.

92 Komunikat Komisji do Parlamentu Europejskiego i Rady: Europejski plan walki z rakiem z 3.02.2021.

93 Strategia ,,0d pola do stotu” na rzecz sprawiedliwego, zdrowego i przyjaznego dla srodowiska syste-
mu zywnosciowego. Informacja, Unia Europejska 2020, s.14.

94 Komisja Europejska, Europe’s Beating Cancer Plan: Implementation Roadmap, 2022.

95 Zob. oficjalna strona internetowa projektu STOP: https://www.stopchildopes]ty.Bu/(dostep]
5.06.2022).

96 B. Hoffman. The role of adveritsing in shaping children's preferences of consumption, “Triaka Jour-
nal of Science” 2019 nr 2, s. 115-124.; A. Mazur, M. Caroli, I. Radziewicz-Winnicki, P. Nowicka, D. Weghu-
ber, D. Neubauer, t.. Dembinski, F. P. Crawley, M. White, A. Hadjipanayis, Reviewing and addressing the link
between mass media and the increase in obesity among European children: The European Academy of Pa-
ediatrics (EAP) and The European Childhood Obesity Group (ECOG) consensus statement, “Acta Paediatri-
ca” 2017, nr 107, s. 568- 576.

97 Zywnos¢ HFSS (ang. High Fat, Sugar or Salt Food) to zywnos$¢ o wysokiej zawartosci ttuszczu, cukru
i soli.

98 T. Chakraborty, Food Advergames and Children: The Psychodynamics [w:] P. Mishra, S. Dham
(red.), Application of gaming in new media marketing, Business Science Reference 2019, s. 95-111.
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postaci, wykreowanych na potrzeby kampanii reklamowych®. Duzy wptyw na ubogie
wybory zywieniowe dzieci maja takze influencerzy'®. Réznorodna forma i silnie per-
swazyjny przekaz reklam niezdrowej zywnosci sprawiaja, ze charakteryzuja sie one
duza skutecznoscia, zwtaszcza w przypadku mtodych konsumentow!™',

Przedstawiciele producentéw zywnosci HFSS twierdza, ze nie da sie potwierdzic¢
istnienia zwigzku miedzy reklamowaniem zywnosci a wzrostem otytosci, jednak sro-
dowisko naukowe sprzeciwia sie tej tezie. Badania potwierdzity, ze nawet 5 minut
ogladania reklam niezdrowej zywnosci wptywa na zwiekszona kalorycznos¢ positkow
spozywanych przez dzieci'®. Warto dodac, ze nie zaobserwowano takiej zaleznosci
w przypadku ogladania materiatow promujacych zdrowe odzywianie. Regularna eks-
pozycja na reklamy zywnosci HFSS sprawia, ze mtodzi odbiorcy sa bardziej podatni na
niezdrowe bodzce zywieniowe, co w konsekwencji wptywa negatywnie na ich nawyki
zywieniowe. Wobec powyzszego nalezy uznaé, ze reklamy zywnosci HFSS moga przy-
czynic sie do dalszego wzrostu otytosci wsrod dzieci.

2.4.3. Alkohol

Kolejnym produktem, ktérego promocja moze mie¢ negatywny wptyw na dzieci, jest
alkohol. Spozycie alkoholu, zwtaszcza piwa, przez dzieci jest powszechnym proble-
mem w panstwach Unii Europejskiej. Ponad potowa europejskiej mtodziezy probuje
alkoholu po raz pierwszy przed ukonczeniem 15 roku zycia. Wsrod szesnastolatkow
odsetek osob, ktore rozpoczety inicjacje alkoholowa, wzrasta do 80%'. Powszech-
nos¢ spozycia napojow wysokoprocentowych w mtodym wieku prowadzi do kata-
strofalnych skutkow. Konsekwencje wczesnej inicjacji alkoholowej to m.in. obnize-
nie zdolnosci poznawczych, choroby psychiczne i rozregulowania procesow trawien-
nych. Osoby, ktore spozywaty alkohol w dziecinstwie, sg pieciokrotnie bardziej nara-
Zone na rozwoj uzaleznienia w dorostym zyciu'®. Wobec opisanych problemow dzia-
tania majace na celu ochrone dzieci przed spozywaniem alkoholu powinny by¢ trak-
towane rowniez jako prewencja przed choroba alkoholowa, ktorg uznaje sie w Euro-
pie za patologie spoteczna.

Marketing alkoholu stanowi istotny czynnik promocyjny. Szacuje sie, ze wartos¢ publi-
kacji materiatow reklamujacych napoje wysokoprocentowe w telewizji, radiu i social
mediach przekracza 100 mln dolaréow rocznie'®. Przekaz reklamowy przedstawia

99 V. 1. Kraak, M. Story, Influence of food companies’ brand mascots and entertainment companies’ carto-
on media characters on children’s diet and health: a systematic review and research needs, “Obesity Re-
view” 2015, nr 16, s. 107-126.

100 A. E. Coates, C. A. Hardman., J. C. G. Halford, P. Christiansen, E.J. Boyland. The effect of influencer
marketing of food and a “protective” advertising disclosure on children’s food intake, “Pediatric Obesi-
ty” 2019 nr 1, s. 449.

101 A. Barska, Komunikacja marketingowa z mtodymi konsumentami na rynku zywnosci, ,,Handel We-
wnetrzny” 2015, nr 2, s. 33-44.

102 S. J. Russell, The effect of screen advertising on children’s dietary intake: A systematic review and
meta- analysis, “Obesity Review” 2019, nr 20, s. 563-565. .

103 J. Inchley, D. Currie, S. Budisavljevic, T. Torsheim, A. Jastad, A. Cosma, C. Kelly, A. Mar Arnarsson, Spo-
tlight on adolescent health and well-being. Findings from the 2017/2018. Health Behaviour in School-
aged Children (HBSC) survey in Europe and Canada. International report Key findings, WHO 2020 s. 26.
104 M. Kopera, M. Wojnar, Epidemiologia problemédw i zaburzen zwigzanych z uzywaniem alkoholu [w:]
M. Wojnar (red.), Medyczne aspekty uzaleznienia od alkoholu, Warszawa 2017, s. 31.

105 D. Jernigan, J. Noel, J. Landon, N. Thornton, T. Lobstein, Alcohol marketing and youth alcohol consump-
tion: a systematic review of longitudinal studies published since 2008, “Addiction” 2017, nr 112, s. 7-20.
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picie alkoholu jako rozrywke, element spotkania towarzyskiego lub luksus, pomijajac
informacje o dziataniu uzalezniajacym i innych negatywnych skutkach'®. Taka narra-
cja silnie oddziatuje na wzrost spozycia napojow wysokoprocentowych wsrod naj-
mtodszych. Badania przeprowadzone w ramach unijnego projektu AMPHORA potwier-
dzaja, zZe stycznos¢ z reklamami napojow alkoholowych zwieksza prawdopodobien-
stwo wczesnej inicjacji alkoholowej, a takze wptywa na ilos¢ jego spozycia w poz-
niejszym wieku'?’.

2.4.4. Wyroby tytoniowe

Produktem o silnym dziataniu uzalezniajacym jest tez tyton. Palenie papierosow
przez mtodziez i mtodych dorostych moze powodowac powazne i potencjalnie Smier-
telne problemy zdrowotne, ktorych skutki maja wptyw takze na doroste zycie. Uzy-
wanie wyrobow tytoniowych w dziecinstwie skutkuje zmniejszong wydolnoscia ptuc,
uszkodzeniem uktadu sercowo- naczyniowego oraz spowolnionym rozwojem mozgu'®.
W ostatnich latach mozna zaobserwowac wzrost popularnosci e-papierosow wsrod
mtodziezy'”. Z uwagi na nikotyne oraz inne substancje smoliste zawarte w liquidach
e-papierosy sa rownie grozne dla zdrowia dzieci jak tradycyjne papierosy.

Dzieci stanowia wazna grupe docelowa dla marketingu prowadzonego przez produ-
centow papierosow i e-papierosow, poniewaz szybciej uzalezniajg sie od nikotyny
i decyduja o wielkosci rynku produktéw tytoniowych w najblizszej przysztosci'®.
Osoby, ktore zaczety pali¢c w mtodym wieku, sg bardziej narazone na uzaleznienie sie
od nikotyny niz osoby, ktore zaczety pali¢ w pdzniejszym wieku. Dziewieciu na dzie-
sieciu dorostych, ktérzy codziennie palg papierosy, po raz pierwszy siegneto po papie-
rosa w wieku ponizej 18 lat''". Dziatania majace na celu ograniczenie palenia wsrod
mtodziezy przyniosg skutki w postaci redukcji oséb uzaleznionych od nikotyny w spo-
teczenstwie.

Mimo restrykcyjnych ograniczen prawnych, ktore zostang omoéwione w dalszej cze-
sci pracy'?, okoto 40% dzieci spotyka sie z jakas forma reklamy wyrobow tytonio-
wych, najczesciej w internecie'’*. Marketing papierosow opiera sie na przedstawia-
niu ich jako elementu atrakcyjnego wizerunku. Pod wptywem tej narracji mtodziez

106 J. Noel, Z. Lazzarini, K. Robaina, A. Vendrame, Alcohol industry self-regulation: who is it really pro-
tecting?, “Addiction” 2017, nr 112, s. 57-63.
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chetniej wybiera papierosy konkretnych najpopularniejszych marek'4. Z drugiej
strony e-papierosy sa promowane jako niegrozna forma rozrywki, odpowiednia dla
0s6b w kazdym wieku'".

2.4.5. Hazard

Zagrozenie dla stanu psychofizycznego dzieci niesie rowniez uprawianie hazardu.
Wszystkie ustawodawstwa krajowe panstw cztonkowskich przewiduja granice mini-
malnego wieku dla legalnosci uzywania gier hazardowych, cho¢ moze byc ona rézna
w zaleznosci od formy hazardu. Mimo szerokiej regulacji problem uzaleznienia od
hazardu jest coraz czesciej obecny w grupie wiekowej do 16 roku zycia. Popularnosc¢
tych aktywnosci wsrod mtodziezy wiaze sie z wieksza sktonnoscia do dziatan ryzykow-
nych oraz podatnoscia na presje rowiesnikow''®.

Na rosnacy problem hazardu wsrod dzieci wptywa réwniez coraz wieksza dostep-
nosc gier, takze w wersji online. Podczas gdy tradycyjne formy hazardu sa szeroko
uregulowane, internet zapewnia mtodziezy tatwy dostep do nielegalnej aktywnosci.
Hazard w wirtualnym swiecie czesto przyjmuje nieoczywiste, zawoalowane postaci.
Przyktadem takich dziatan sa strony oparte na mechanizmie hazardu przy wykorzy-
staniu wirtualnych doébr, jak np. skorki z gier komputerowych'”. Zatarcie granicy
miedzy gra komputerowa a dziatalnoscig hazardowa sprawia, ze dzieci chetniej sie-
gaja po taka rozrywke, nie dostrzegajac zagrozen, jakie za sobg niesie.

Promocja hazardu odbywa sie przez reklamy, ktére mtodziez widzi w internecie i telewi-
Zji, a takze popularnej w ostatnich latach formie sponsoringu rozgrywek e-sportu. Eks-
pozycja dziecka na reklame zwieksza prawdopodobienstwo zagrania w gre hazardowa
po raz pierwszy. Przede wszystkim jednak reklamy oddziatuja na mtode osoby, ktére
w przesztosci probowaty juz hazardu, narazajac je na pogtebienie uzaleznienia''®.

3. Dualistyczny charakter regulacji — prawo UE oraz samoregulacja

Prawodawca Unii wskazuje, ze w ochrone dzieci przed szkodliwym wptywem reklam
powinny by¢ zaangazowane nie tylko panstwa cztonkowskie, ale takze podmioty
prywatne. Postulat ten ma na celu umocnienie pozycji dzieci w relacjach z przed-
siebiorcami. Zaangazowanie sektora prywatnego polega nie tylko na przestrzega-
niu postanowien, przyjetych w prawie publicznym, ale takze przyjmowaniu na sie-
bie dodatkowych ograniczein w ramach samoregulacji'’®. System ochrony dzieci przed
reklama, funkcjonujacy w Unii Europejskiej, powstaje poprzez wspétdziatanie norm
publicznych i prywatnych.

114 S.N. Perks, B. Armour, |. T. Agaku, Cigarette Brand Preference and Pro-Tobacco Advertising Among
Middle and High School Students-United States, 2012-2016, “Morbidity and Mortality Weekly Report” 2018,
nr 67, s.119-124.
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117 Zob. H. Wardle, The Same or Different? Convergence of Skin Gambling and Other Gambling Among
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4. Wnioski czeSciowe

Ochrona praw dziecka jest jednym z podstawowych zatozen Unii Europejskiej, ktore
wyraza sie zarowno w prawie pierwotnym, jak i wtornym. Realizuje sie ona row-
niez w relacjach z przedsiebiorcami. Z uwagi na brak doswiadczenia i tatwowiernosc¢
dzieci sg grupa konsumentow, ktora zastuguje na szczegdlng ochrone. Ich wrazliwosé
i stabsza pozycja uwidaczniaja sie szczegolnie w kontakcie z materiatami reklamo-
wymi. Zapewnienie srodkow prawnych, umozliwiajacych ochrone matoletnich przed
reklama moze wigzac sie z koniecznoscia ograniczenia innych praw, ktore gwaran-
tuje Unia Europejska. Nalezg do nich swobody rynku wewnetrznego, a takze prawo
do wolnosci wypowiedzi. Ochrona pozostajacych w przeciwienstwie do siebie warto-
$ci dokonuje sie zgodnie z zasada proporcjonalnosci.

Ekspozycja dzieci na reklamy niesie ze soba wiele zagrozen o zréznicowanym cha-
rakterze. Nadmierna ilos¢ reklam lub niedostosowanie ich tresci do wieku odbiorcy
maja negatywny wptyw na rozwdj psychofizyczny oraz ksztattujacy sie system warto-
sci najmtodszych. Dziecieca niedojrzatos¢ moze byc tez wykorzystana w celu wymu-
szenia pozadanego dziatania przez zastosowanie technik manipulacji lub ograni-
czenie informacji.

Ryzyko naduzywania silniejszej pozycji przez reklamodawcow jest szczegélnie
wysokie w przypadku reklamy internetowej, opartej na mechanizmie profilowania.
Ponadto reklamy przyczyniaja sie do promocji niezdrowych i silnie uzalezniajacych
produktéw. Naleza do nich zywnos¢ HFSS, alkohol, wyroby tytoniowe oraz gry hazar-
dowe. Aby zapewni¢ ochrone matoletnim, niezbedne jest wprowadzenie odpowied-
nich ograniczen. System ochrony dzieci przed nieuczciwymi dziataniami reklamowymi
w Unii opiera sie na aktach prawa stanowionego oraz rozpowszechniong samoregula-
cje. Wzajemna relacja tych modeli oraz ocena skutecznosci catoksztattu regulacji
beda przedmiotem kolejnych rozdziatéw niniejszej pracy.
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Rozdziat Il.
Ograniczenia dziatalnosci reklamowej
wobec dzieci w prawie Unii Europejskiej

1. Ramy prawne ograniczenia reklamy wobec dzieci w prawie Unii Europejskiej

Prawodawca Unii uznat problem ochrony dzieci przed dziatalnoscia marketingowa
za istotny. Z uwagi na mnogos¢ i zroznicowany charakter zagrozen wynikajacych
z ekspozycji dzieci na reklame kwestia ta jest przedmiotem kilku aktow prawa Unii.

W zakresie, w jakim reklama skierowana do dzieci stanowi nieuczciwa praktyke han-
dlowa, podlega regulacji dyrektywy 2005/29/WE. Jej postanowienia obejmuja dziata-
nia marketingowe, niezaleznie od wykorzystanego kanatu przeptywu informacji'?.

Cze$¢ zasad majacych na celu ograniczenie stosowania marketingu wobec dzieci
funkcjonuje wytacznie w ramach audiowizualnych ustug medialnych. Wprowadza
je dyrektywa 2010/13/UE. Potrzeba ujednolicenia sektora audiowizualnego w Unii
Europejskiej jest uzasadniona jego duzym znaczeniem gospodarczym i potencjatem
transgranicznym''. Ponadto w zwiazku z tym, ze reklama telewizyjna i internetowa
najsilniej oddziatuje na mtodych odbiorcow'??, zasadne jest wprowadzenie wiekszych
ograniczen.

W zakresie udostepniania danych na potrzeby marketingu internetowego zastosowa-
nie maja przepisy RODO. Postanowienia majace na celu zabezpieczenie dzieci przed
zagrozeniami wynikajacymi z reklamy behawioralnej znajduja sie rowniez w projek-
cie rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie jednolitego rynku ustug
cyfrowych (akt o ustugach cyfrowych) i zmieniajacego dyrektywe 2000/31/WE'%,

Prawo Unii wprowadza takze ograniczenia w zakresie reklamowania matoletnim pro-
duktow, ktore sa dla nich niebezpieczne, niezaleznie od formy przekazu handlowego.
Zasady, dotyczace skierowanego do dzieci marketingu alkoholu i niezdrowej zywnosci
znajduja sie we wspomnianej dyrektywie 2010/13/UE. Dodatkowe zakazy reklamy
wybordw tytoniowych zostaty wprowadzone na mocy dyrektywy 2003/33/WE'* oraz
dyrektywy 2014/40/UE"%.

120 Art. 3 ust. 1 dyrektywy 2005/29/WE.

121 K. Klafkowska-Wasniowska, Swobodny przeptyw audiowizualnych ustug medialnych na Zzgdanie
w Unii Europejskiej, Warszawa 2016, s. 19.

122 Zob. rozdziat 1.3.2.

123 Projekt rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie jednolitego rynku ustug cyfrowych
(akt o ustugach cyfrowych) i zmieniajace dyrektywe 2000/31/WE z dnia 15.06.2022 r., 2020/0361 (COD).
124 Dyrektywa 2003/33/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 26.05.2003 r. w sprawie zblizenia
przepisow ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich, odnoszacych sie do
reklamy i sponsorowania wyrobow tytoniowych (Dz. Urz. UE L 152 z 20.06.2003 r.), s.16.

125 Dyrektywa 2014/40/UE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 3.04.2014 r. w sprawie zblizenia prze-
pisow ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich w sprawie produkcji, pre-
zentowania i sprzedazy wyrobow tytoniowych i powigzanych wyrobow oraz uchylajaca dyrektywe 2001/37/
WE (Dz. Urz. UE L 127 229.4.2014 r.), s. 1.
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2. Ochrona fizycznego, umystowego i moralnego rozwoju matoletnich

W art. 6a ust. 1 dyrektywy 2010/13/UE postuzono sie klauzula generalna, nakazujac,
aby audiowizualne ustugi medialne, ktore moga zaszkodzi¢ fizycznemu, psychicznemu
lub moralnemu rozwojowi matoletnich, byty udostepniane jedynie w taki sposdob, by
matoletni w zwyktych okolicznosciach nie mogli ich stuchac ani ogladac. Przestanka szko-
dliwosci tresci na rozwoj dzieci nie zostata doprecyzowana. Zgodnie z orzecznictwem
TS roznice kulturowe determinuja odmienne koncepcje ochrony matoletnich w roz-
nych panstwach cztonkowskich'?, dlatego krajowym ustawodawcom przystuguje w tym
zakresie pewien zakres swobodnego uznania'?. Podkreslono jedynie, ze do najbardziej
szkodliwych tresci naleza nieuzasadniona przemoc i pornografia. Ponadto wyszczegol-
nienie w tresci przepisu sfery psychicznej, moralnej i fizycznej wskazuje, ze ogranicze-
nia moga dotyczyc¢ zarowno formy przekazu, jak i reklamowanego produktu'?,

Rowniez wybdr srodkow, ktdre maja zapewnic skutecznos$¢ ochrony dzieci przed nie-
odpowiednimi tresciami pozostawia sie panstwom cztonkowskim. Moga obejmowac
one m.in. wybor godzin nadawania, narzedzia weryfikacji wieku lub inne rozwiaza-
nia techniczne. Swoboda panstw cztonkowskich do wyboru srodkow ochrony zostata
ograniczona przez wymog proporcjonalnosci do potencjalnej szkodliwosci audycji.
Ponadto w art. 9 ust. 1 lit. g. dyrektywy 2010/13/UE uzupetniono klauzule gene-
ralna o regulacje szczegolne, ktdre maja zapewni¢ minimalny stopien jej realizacji.
Zostang one omowione w dalszej czesci rozdziatu.

3. Ograniczenie liczby reklam emitowanych w trakcie audycji dla dzieci

Dyrektywa 2010/13/UE wprowadza rowniez ograniczenia ilosciowe w zakresie reklam
dla dzieci. W tym celu postuguje sie terminem ,audycja dla dzieci”, ktory wielo-
krotnie pojawia sie w tresci dyrektywy. Nie przyjeto jednak zadnej definicji legal-
nej, pozostawiajac te kwestie regulacji panstw cztonkowskich™. W moim przeko-
naniu takie rozwiagzanie nie zapewnia wystarczajacej skutecznosci przepisom dyrek-
tywy. Brak harmonizacji moze skutkowac przyjeciem zbyt waskiej interpretacji przez
niektore panstwa cztonkowskie. Stosowana w orzecznictwie polskich sadow defini-
cja ,audycji dla dzieci”, ograniczajaca ja wytacznie do programéw przeznaczonych
dla dzieci z uwagi na czas emisji i ich tres¢, jest niewystarczajaca'. Znaczaca czes¢
czasu, w ktorym matoletni ogladaja telewizje, przypada poza wyznaczonymi dla nich
godzinami''. Ponadto niektore tresci przyciagaja liczna widownie dzieciecg, mimo
ze nie sa do niej adresowane'®. Moim zdaniem ocena, czy program stanowi audycje

126 Zob. Wyrok TS z 14.02.2008 w sprawie C-244/06 Dynamic Medien..., pkt 45-48.

127 Zob. M. Siwicki, Europejskie standardy ochrony matoletnich w audiowizualnych ustugach medialnych
na zgdanie (VOD), ,,Nowe Media” 2014, nr 5, s. 38.

128 Na gruncie analogicznego przepisu w dyrektywie 89/552/EWG ,,Telewizja bez granic”: M. Cappello,
Komentarz do art.. 16b dyrektywy 89/552/EWG [w:] O. Castendyk, E. J. Dommering, A. Scheuer (red.),
European Media Law, Kluwer Law International B.V. 2008, s. 614.

129 Zob. wyrok TS z 18.07.2013 r. C-234/12 w sprawie Sky Italia, UE:C:2013:496, pkt 12 i przytoczone
tam orzecznictwo.

130 Por. Wyrok SA w Warszawie z 26.02.2021 r. VIl AGa 2267/18, http://orzeczenia.waw.sa.gpv.pl/conten]
£/ SN/154500000003527_VII_AGa_002267_2018 Uz_2021-02-26_003 (dostep: 20.06.2022).]

131 A. Garde, Advertising Regulation and the Protection of Children-Consumers in the European Union:
In the Best Interests of..., s. 523-545.

132 Zob. Departament Monitoringu KRRiT, Wykaz audycji w programach uniwersalnych z widowniq dziecie-
cq ponad 5% [w:] Reklamy zywnosci w programach dla dzieci ponizej 12 roku zycia, Warszawa 2020, s. 66.
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dla dzieci, powinna by¢ uzupetniona o kryterium procentowego udziatu matoletnich
wsrod widzow. Niezaleznie od stusznosci tej tezy doprecyzowanie terminu w tre-
sci dyrektywy lub przynajmniej opublikowanie odpowiednich wytycznych interpre-
tacyjnych przez organy Unii zapewnitoby lepsza skutecznos$¢ przepisow. Zgodnie
z art. 20 ust. 2 dyrektywy 2010/13/UE przerwa reklamowa w trakcie audycji dla
dzieci moze pojawic¢ sie po 30 minutach programu, o ile czas trwania danej audy-
cji — przewidziany w uktadzie audycji — jest dtuzszy niz 30 minut. Umiejscowie-
nie regulacji wskazuje, ze ma ona zastosowanie wytacznie do reklam telewizyj-
nych. Poza jej zakresem pozostaja reklamy emitowane przez dostawcow audiowizu-
alnych ustug medialnych na zadanie. W tej sprawie polski Sad Najwyzszy zwrocit sie
z pytaniem prejudycjalnym do TS. Sad spytat, czy przepisy prawa Unii nalezy inter-
pretowac w ten sposob, ze stoja one na przeszkodzie obowigzywaniu uregulowania
krajowego, ktore zakazuje wytacznie nadawcom telewizyjnym umieszczania w ich
2 audycjach dla dzieci reklam, nie obejmujac tym zakazem nadawcow audiowizu-
alnych ustug medialnych na zadanie?'** W uzasadnieniu wskazano, ze zastosowanie
w prawie krajowym jedynie regut emisji reklam wynikajacych z dyrektywy nie jest
wystarczajace, aby zachowac zgodnosc¢ z wymogami standardow prawa Unii. Sad Naj-
wyzszy stwierdzit, ze regulacja w takim ksztatcie jest niezgodna z zasada rownosci
Z uwagi na rozne traktowanie nadawcow telewizyjnych i dostawcow audiowizual-
nych ustug na zadanie. Podkreslono, ze interes chroniony, czyli fizyczny, psychiczny
i moralny rozwoj matoletnich, jest tak samo aktualny dla wszystkich audiowizual-
nych ustug medialnych, niezaleznie od ich charakteru. TS nie udzielit jeszcze odpo-
wiedzi. Wedtug mnie watpliwosci Sadu Najwyzszego sg uzasadnione. Faktem jest,
ze cel dyrektywy 2010/13/UE to jedynie czesciowa harmonizacja przepisow, okre-
slajaca minimalne standardy ochrony'*. W pozostatym zakresie decyzja o zaostrze-
niu srodkéw ochrony nalezy do panstw cztonkowskich. Ponadto dyrektywa dopusz-
cza mozliwos¢ objecia audiowizualnych ustug na zadanie wezsza regulacjy'. Jed-
noczesnie jednak w motywie 59 dyrektywy 2010/13/UE wskazano, ze przepisy stu-
zace ochronie fizycznego, umystowego i moralnego rozwoju matoletnich sa nie-
zbedne, zwtaszcza wobec zagrozen wynikajacych ze stosowania nowych technolo-
gii. Moim zdaniem brak ilosciowych ograniczen w zakresie reklam w internecie spra-
wia, ze regulacja nie spetnia swojego celu. Reklama internetowa stanowi potowe
udziatu w ramach budzetu wydawanego na marketing'*, co swiadczy o jej wiodacej
roli na rynku. Dzieci sa grupa szczegolnie narazong na dziatania marketingowe prowa-
dzone w internecie, poniewaz spedzaja wiecej czasu online niz przed telewizorem'?’.
Co wiecej, platformy wideo oraz media spotecznosciowe sa skonstruowane w taki
sposob, aby sktoni¢ mtodego uzytkownika do dtuzszego przegladania tresci i tym
samym obejrzenia jeszcze wiekszej ilosci reklam'®. Okreslenie limitu przerw rekla-
mowych w trakcie audycji dla dzieci, dostepnych w ramach audiowizualnych ustug

133 Whniosek o wydanie orzeczenia w trybie prejudycjalnym z 7.01.2022 w sprawie C-22/22 T. S.A. prze-
ciwko Przewodniczqgcemu Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji.

134 Zob. wyrok TS z 18.07.2013 r. C-234/12 w sprawie Sky ltalia,... , pkt 12.

135 Motyw 58 dyrektywy 2010/13/UE.

136 P. Kolenda, Wydatki na reklame online [w:] P. Kowalczyk (red.), Raport strategiczny IAB Polska. Inter-
net 2021/2022, Warszawa 2022, s. 32.

137 O. Hayes, N. Parker, Kids for sale: online advertising & manipulation of children, Global Action Plan
2020, s. 6.

138 D.J. Kuss, M.D. Griffiths, Social Networking Sites and Addiction: Ten Lessons Learned, “International
Journal of Environmental Research and Public Health” 2017, nr 14, s. 311.
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medialnych na zadanie, jest wiec co najmniej rownie wazne dla ochrony matoletnich
jak w przypadku programow telewizyjnych.

4, Reklama bezposrednio skierowana do dzieci

4.1. Reklama bezposrednio wzywajaca dziecko do nabycia produktu jako
agresywna praktyka handlowa

Zakaz stosowania przekazow handlowych zawierajacych bezposrednie wezwanie
dzieci do dokonania zakupu umieszczono w pkt 28 czarnej listy nieuczciwych prak-
tyk handlowych, zawartej w zataczniku | do dyrektywy 2005/29/WE. W konsekwen-
cji praktyka zostanie uznana za agresywnga praktyke handlowa niezaleznie od oko-
licznosci.

Ustalenie zakresu przedmiotowego zakazu jest problematyczne. W motywie 18
dyrektywy 2005/29/WE wskazano, ze umieszczenie praktyki na czarnej liscie ma na
celu unikniecie kazdorazowego badania wptywu reklamy na dzieci jako wrazliwych
konsumentow. W moim przekonaniu jest to uzasadnione, poniewaz z uwagi na nie-
réwnos¢ pozycji reklamodawcy i dziecka prawdopodobienstwo wystapienia bezpraw-
nego nacisku jest wysokie. W motywie 18 preambuty zasygnalizowano réwniez, ze
interpretacja przepisu musi wyznaczac¢ odpowiedni stopien ochrony dzieci przed bez-
posrednia namowa do dokonania zakupu, nie stanowiac catkowitego zakazu reklamy.
W zwiazku z tym wezwanie do nabycia produktu stanowigce agresywna praktyke
handlowa musi cechowac sie wysokim stopniem kategorycznosci. Sama informacja
o ofercie, zaproszenie do wyprobowania produktu lub udziatu w konkursie nie stano-
wig naruszenia zakazu'®.

Ponadto reklama musi by¢ bezposrednio skierowana do dzieci. Kryterium to jest spet-
nione roéwniez wtedy, gdy reklama jest skierowana zaréwno do dzieci, jak i do doro-
stych. Nie wystarczy jednak ogolnie sformutowany komunikat zachecajacy wszystkich
do zakupu'®. Pod uwage sg brane okolicznosci reklamy, takie jak umieszczenie jej
w dzieciecym magazynie lub zastosowanie mtodziezowego jezyka'", a takze jej tresc,
np. obecnos¢ tematow lub postaci, ktore moga szczegolnie przemawiaé do dzieci.
Badane sa rowniez dziatania podjete przez przedsiebiorce w celu ochrony mato-
letnich przed bezposrednim naktanianiem'2. Ocena, czy reklama jest skierowana
do dzieci, wymaga kazdorazowej analizy stanu faktycznego. Subiektywny charak-
ter przestanki dobrze ukazuja dwa wyroki sadow niemieckich, wydane na podstawie

139 M. Namystowska, Czarna lista nieuczciwych praktyk handlowych a granice prawa zwalczania nieuczci-
wej konkurencji w Unii Europejskiej. Analiza prawnoporownawcza, Warszawa 2014, s. 515; A. Tischner,
3.1. Zamieszczenie w reklamie wezwania dzieci do nabycia reklamowanych produktéw [w:] M. Namystow-
ska (red.), Reklama. Aspekty prawne, Warszawa 2012, s. 244.

140 T. Fuchs, Wettbewerbsrechtliche Schranken bei der Werbung gegeniiber Minderjdhrigen, Wettbewerb
in Recht und Praxis 2009, s. 255.

141 Zawiadomienie Komisji — Wytyczne dotyczace wyktadni i stosowania dyrektywy 2005/29/WE Parla-
mentu Europejskiego i Rady dotyczacej nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsie-
biorstwa wobec konsumentow na rynku wewnetrznym..., pkt 3.7; A. Tischner, 3.1. Zamieszczenie w rekla-
mie wezwania dzieci do nabycia reklamowanych produktow..., s. 245.

142 Zawiadomienie Komisji — Wytyczne dotyczace wyktadni i stosowania dyrektywy 2005/29/WE Parla-
mentu Europejskiego i Rady dotyczacej nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsie-
biorstwa wobec konsumentéw na rynku wewnetrznym..., pkt 3.7.
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przepisu o tozsamej tresci, stanowigcego implementacje dyrektywy do prawa kra-
jowego. Obie sprawy dotyczyty reklam bezposrednio namawiajacych uzytkownikow
gier RPG do zakupienia ulepszen dla awatara. Mimo podobnej formy komunikatow
reklamowych Federalny Trybunat Sprawiedliwosci'® i Sad w Berlinie'* wydaty prze-
ciwne orzeczenia. Przyczyna rozbieznosci jest fakt, ze jedna z gier zostata uznana za
platforme skierowang do dzieci'®.

Bez watpienia regulacja zabrania reklam skierowanych do dzieci, zawierajacych
komunikaty w trybie rozkazujacym, takie jak ,kup teraz” i ,,dotacz do gry”', jed-
nak jej szersze zastosowanie jest kwestionowane. W rzeczywistosci dziatania marke-
tingowe, ktorych celem sa matoletni, przybieraja bardzo zréznicowane formy'; co
dostrzegta rowniez Komisja Europejska'®. Z tego wzgledu czes¢ doktryny opowiada
sie za mniej restrykcyjna interpretacja przestanek. Przy jej zastosowaniu przepis
obejmowatby réwniez reklamy zapraszajace dzieci do zakupow™ lub nawet rozbu-
dzajace nadmierne oczekiwania wobec produktu w sposéb niemozliwy do zrealizo-
wania'™. Przeciwnicy tej tezy wskazuja jednak, ze taka interpretacja mogtaby zbyt
mocno zawezi¢, a nawet zupetnie uniemozliwic¢ reklame produktow dla dzieci®'.

4.2. Reklama wykorzystujaca brak doswiadczenia lub tatwowiernos¢ dzieci

Regulacja zakazujaca stosowania reklam bezposrednio naktaniajacych dzieci do doko-
nania zakupu znajduje sie takze w art. 9 ust. 1 lit. g dyrektywy 2010/13/UE. Przepis
powiela przestanki skierowania reklamy do dzieci oraz bezposredniosci. Ponadto uzu-
petnia je o dodatkowy warunek. Ograniczenie dotyczy bowiem wytacznie przekazéow
handlowych wykorzystujacych brak doswiadczenia lub tatwowiernos¢ matoletnich.

Celem tego przepisu jest ochrona dzieci przed nieuczciwym wykorzystywaniem ich
naturalnych cech wynikajacych z mtodego wieku w celu wzmocnienia perswazyj-
nego charakteru reklamy. Przy dokonywaniu oceny, czy regulacja znajduje zastoso-
wanie, niezbedne jest precyzyjne wskazanie grupy docelowej, do ktorej kierowana

143 Wyrok Federalnego Trybunatu Sprawiedliwosci z 17.07.2013 | ZR 34/12, GRUR 2014, s. 298; stanowisko
podtrzymane w Wyroku Federalnego Trybunatu Sprawiedliwosci z 18.09.2014 | ZR 34/12, GRUR 2014, s. 1211.
144 Wyrok Sadu w Berlinie z 1.12.2015 . 5 U 74/15, ECLI:DE:KG:2015:1201.5U74.15.0A.

145 Wyrok Federalnego Trybunatu Sprawiedliwosci z 17.07.2013 | ZR 34/12..., pkt 19.

146 Zob. Zawiadomienie Komisji — Wytyczne dotyczace wyktadni i stosowania dyrektywy 2005/29/WE Par-
lamentu Europejskiego i Rady dotyczacej nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsie-
biorstwa wobec konsumentéw na rynku wewnetrznym..., pkt 3.7.

147 A. Garde, The Best Interests of the Child [w:] J. Devenny, M. Kenny (red.), European Consumer
Protection: Theory and Practice, Cambridge University Press 2012, s. 190.

148 Zawiadomienie Komisji — Wytyczne dotyczace wyktadni i stosowania dyrektywy 2005/29/WE Parla-
mentu Europejskiego i Rady dotyczacej nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsie-
biorstwa wobec konsumentéw na rynku wewnetrznym..., pkt 3.7; Pierwsze sprawozdanie Komisji dla Par-
lamentu Europejskiego, Rady, Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego i Komitetu Regiondw do-
tyczace stosowania dyrektywy 2010/13/UE o audiowizualnych ustugach medialnych Audiowizualne ustu-
gi medialne i urzadzenia skomunikowane: dotychczasowy rozwdj i perspektywy na przysztosé z 7.05.2012,
COM(2012) 0203 final, pkt 3.

149 A. Tischner, 3.1. Zamieszczenie w reklamie wezwania dzieci..., s. 244.

150 Zob. na gruncie art. 16b § 2 pkt 1 polskiej Ustawy o radiofonii i telewizji: S.W. Ciupa, Reklama zaka-
zana skierowana do niepetnoletnich, ,,Monitor Prawniczy” 2002, nr 22, s. 1.

151 Na gruncie art. 16b § 2 pkt 1 polskiej Ustawy o radiofonii i telewizji: M. Salamonowicz, Komentarz
do art. 16b Ustawy o radiofonii i telewizji [w:] A. Niewegtowski (red.), Ustawa o radiofonii i telewizji.
Komentarz, Warszawa 2021, s.252.

152 Z. Okon, 6.4. Wykorzystywanie tatwowiernosci dzieci [w:] E. Traple (red.), Prawo reklamy i promocji,
Warszawa 2007, s. 692.
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jest reklama. Przestanke ,wykorzystania tatwowiernosci” nalezy bowiem interpre-
towac z uwzglednieniem wieku dziecka. Dokonujac stosownej oceny, trzeba wzigc
pod uwage takie elementy jak reklamowany produkt, sposob przekazu lub tresc
reklamy'2,

4.3. Relacja pkt 28 zatacznika | do dyrektywy o nieuczciwych praktykach
handlowych i art. 9 ust. 1 lit. g dyrektywy o ustugach audiowizualnych

Podobienstwo tresci art. 9 dyrektywy 2010/13/UE oraz pkt 28 zatacznika | do
dyrektywy 2005/29/WE implikuje pytanie o ich relacje. Zakaz reklamy bezposred-
nio namawiajacej dzieci do zakupu funkcjonowat na podstawie dyrektywy 89/552/
EWG™3, czyli jeszcze przed uchwaleniem dyrektywy 2005/29/WE. Mimo to, w wyniku
poprawki Parlamentu, zdecydowano sie umiesci¢ zakaz praktyki na liscie agresyw-
nych praktyk handlowych w zataczniku | do dyrektywy 2005/29/WE'™“ przy jednocze-
snym zaznaczeniu, ze przepis nie uchybia dotychczasowej regulacji w tym zakresie.
Po uchyleniu dyrektywy 89/552/EWG przez dyrektywe 2010/13/UE zakaz bezposred-
niej namowy dzieci do zakupu zostat przeniesiony do art. 9 w niemal niezmienionym
ksztatcie. Tresc pkt 28 zatacznika | do dyrektywy 2005/29/WE nie zostata jednak zak-
tualizowana odpowiednio do wspomnianej zmiany dyrektywy 89/552/EWG na dyrek-
tywe 2010/13/UE"™5.

Niezaleznie od tej niescistosci zbieznos¢ przepisow przysparza wciaz problemow
interpretacyjnych. Zgodnie z art. 3 ust. 4 dyrektywy 2005/29/WE w przypadku koli-
zji pomiedzy przepisami dyrektywy 2005/29/WE a innymi przepisami prawa Unii,
regulujacymi szczegdlne aspekty nieuczciwych praktyk handlowych, te ostatnie maja
pierwszenstwo. W zwiazku z tym dyrektywa 2005/29/WE ma zastosowanie do nie-
uczciwych praktyk handlowych wystepujacych w audiowizualnych ustugach medial-
nych jedynie w zakresie, w jakim nie sa one objete przepisami dyrektywy 2010/13/
UE"™®. Nalezy wiec przyjac, ze art. 9 ust.1 lit. g dyrektywy 2010/13/UE ma pierwszen-
stwo przed zatacznikiem | do dyrektywy 2005/29/WE. Oznacza to, ze w przypadku
audiowizualnych ustug medialnych zakaz reklam bezposrednio wzywajacych dzieci
do zakupu jest aktualny wytacznie, jesli zostata spetniona przestanka wykorzystania
braku doswiadczenia lub tatwowiernosci dzieci'.

Wedtug mnie regulacje w takim ksztatcie nalezy oceni¢ negatywnie. Ryzyka zwia-
zane z bezposrednia namowa matoletnich do zakupu sa szczegbélnie aktualne
wobec reklamy telewizyjnej i internetowej, ktéra cechuje sie duzym wptywem na

153 Dyrektywa 89/552/EWG Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 3 pazdziernika 1989 r. w sprawie koor-
dynacji niektorych przepisow ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich do-
tyczacych swiadczenia audiowizualnych ustug medialnych (Dyrektywa 89/522/EWG), (Dz. Urz. UE L 298
z17.10.1989 r.), s. 23.

154 R. Stefanicki, Praktyki handlowe ,nieuczciwe w kazdych okolicznosciach” w prawie Europejskim,
,,Panstwo i Prawo” 2007, nr 11, s. 45-57.

155 Zob. M. Namystowska, Czarna lista nieuczciwych praktyk handlowych..., Warszawa 2014, s. 512.

156 Zawiadomienie Komisji — Wytyczne dotyczace wyktadni i stosowania dyrektywy 2005/29/WE Parla-
mentu Europejskiego i Rady dotyczacej nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsie-
biorstwa wobec konsumentow na rynku wewnetrznym..., pkt 1.2.9.

157 A. Tischner, 5. Punkt 28 zatqcznika | do dyrektywy 2005/29/WE a art. 9 ust. 1 lit. g dyrektywy
2010/ 13/UE o audiowizualnych ustugach medialnych [w:] Reklama. Aspekty prawne, red. M. Namystow-
ska, Warszawa 2012, s. 244.

158 Zob. rozdziat 1.3.1.

159 Motywy 3, 14, 15, 5 dyrektywy 2005/29/WE.
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matoletnich’®. Ponadto jednoczesne funkcjonowanie obu przepisow niweczy cel
zakwalifikowania reklamy bezposrednio namawiajacej dzieci do zakupow jako agre-
sywnej praktyki handlowej. Dyrektywa 2005/29/WE, w przeciwienstwie do dyrektywy
2010/13/UE ma zapewnic catkowita harmonizacje'™, a nie jedynie wskaza¢ mini-
malny standard ochrony. Wyjecie spod regulacji reklamy zawartej w audiowizual-
nych ustugach medialnych, ktora stanowi wiekszos$c przekazow handlowych, sprawia,
ze pkt 28 czarnej listy ma marginalne znaczenie.

5. Ochrona relacji rodzinnych i spotecznych matoletnich

5.1. Zamieszczenie w reklamie wezwania dzieci do naktonienia rodzicow
lub innych dorostych do kupienia im reklamowanych produktéw

Inna praktyka, ktdra stanowi agresywna praktyke handlowa, wymieniong w pkt 28
zatacznika | do dyrektywy 2005/29/WE jest zamieszczenie w reklamie wezwania
dzieci do naktonienia rodzicéw lub innych dorostych do kupienia im reklamowanych
produktow. W odniesieniu do ustug audiowizualnych w art. 9 ust. 1 zd. 2 dyrektywy
2010/13/UE znalazta sie podobna regulacja. Zamiast ,,wezwania” zakazano ,,zache-
cania” matoletnich, by przekonali rodzicow do zakupow, ktore jest rozumiane jako
dziatanie mniej intensywne i blizsze perswazji'®’. Zakaz wyrazony w dyrektywie
2010/13/UE jest wiec bardziej rygorystyczny.

W literaturze anglojezycznej zjawisko polegajace na nieustepliwym wysuwaniu
zadan zakupienia produktu przez dzieci, ktore dziataja pod wptywem intensywnego
marketingu, nazywane jest ,pester power”. Termin ten sugeruje, ze dzieci wywie-
raja znaczacy wptyw na decyzje zakupowe swoich opiekundw. Pester power dotyczy
zazwyczaj dzieci w wieku do okoto 15 roku zycia, poniewaz starsza mtodziez czesto
ma mozliwos¢ podejmowania samodzielnych decyzji w zakresie dysponowania swo-
imi finansami'®'. Przyktadem dziatania marketingowego, ktore wykorzystuje to zja-
wisko, moze byc¢ zastosowanie w reklamie hasta: ,, Twoja ulubiona powies¢ jest juz
na DVD — popros tate, zeby Ci ja kupit!”®2. Zaréwno pkt 28 zatacznika | do dyrektywy
2005/29/WE, jak i art. 9 ust. 1 zd. 2 dyrektywy 2010/13/UE obejmuja swoim zakre-
sem wytacznie bezposrednie komunikaty, zachecajace dzieci do namawiania doro-
stych do zakupow.

Taka interpretacja regulacji sugeruje, ze chroni ona dorostych przed nieprzemysla-
nymi decyzjami zakupowymi, podejmowanymi pod wptywem manipulacji dzieci.
W niemieckim orzecznictwie wskazuje sie, ze rodzic jako $wiadomy, dorosty kon-
sument powinien pozosta¢ odporny na namowy dzieci'®. Pester power nie stanowi
wiec uzasadnienia dla jego decyzji. Wieksze znaczenie przypisuje sie natomiast
wychowawczej funkcji przepisu. Zakaz zamieszczenia w reklamie wezwania do

160 Na gruncie analogicznego przepisu w dyrektywie 89/552/EWG , Telewizja bez granic”: M. Capello,
Komentarz do art. 16b dyrektywy 89/552/EWG..., s. 614.

161 K. Armstrong, Pester Power [w:] C. Cooper (red.), The Blackwell Encyclopedia of Management, t. 9,
Wiley-Blackwell 2014, s. 1.

162 Komunikat Komisji do Parlamentu Europejskiego, Rady i Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spotecz-
nego w sprawie stosowania dyrektywy o nieuczciwych praktykach handlowych. Osiaganie wysokiego poziomu
ochrony konsumentow. Budowanie zaufania do rynku wewnetrznego, 2013, COM(2013) 0138 final, pkt 2.1.
163 M. Namystowska, Czarna lista nieuczciwych praktyk handlowych..., s. 512.
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naktaniania rodzicow do zakupow ma na celu ograniczenie tendencji materialistycz-
nych wsrdéd mtodych osob oraz ochrone relacji rodzinnych. Wedtug mnie zwrocenie
uwagi na wartos¢ wychowawcza pkt 28 do zatacznika | dyrektywy 2005/29/WE sta-
nowi interpretacje przepisow uwzgledniajaca art. 7 Karty Praw Podstawowych, ktory
nakazuje poszanowanie zycia rodzinnego. Jednoczesnie nie zgadzam sie z przyzna-
niem tej funkcji wiodacej roli. Takie rozumienie przepiséw jest niespojne z celem
dyrektywy 2005/29/WE, czyli ochrong intereséw konsumentow i konkurencji'®.

Natomiast uznanie pierwszenstwa funkcji wychowawczej zakazu jest uzasadnione
na gruncie art. 9 ust. 1 lit. g dyrektywy 2010/13/UE. W dyrektywie wskazuje sie
ochrone fizycznego, umystowego i moralnego rozwoju matoletnich jako jeden z pod-
stawowych celéw. Ponadto, jak juz zostato wspomniane, pierwsze zdanie art. 9
ust. 1 lit. g dyrektywy wskazuje, ze ograniczenie handlowych przekazéow audiowizu-
alnych obejmuje szeroka grupe reklam, ktore moga wyrzadzac fizyczna, umystowa
lub moralna szkode matoletnim. Zamieszczenie w reklamie zachety dzieci do nakto-
nienia rodzicéw lub innych dorostych do kupienia im reklamowanych produktéw jest
stypizowanym czynem, ktéry narusza te klauzule. Mimo podobnego brzmienia regula-
cji w pkt 28 zatacznika | do dyrektywy 2005/29/WE oraz art. 9 ust. 1 lit. g zd. 2 dyrek-
tywy 2010/13/UE zakres ochrony przepisow obejmuje wiec inne podmioty.

5.2. Reklama wykorzystujaca szczegélne zaufanie matoletnich wobec rodzicow,
nauczycieli lub innych os6b

W art. 9 ust. 1 lit g dyrektywy 2010/13/UE zakaz zachecania dzieci do naktonienia
dorostych do dokonania zakupu zostat uzupetniony o zakaz wykorzystywania szcze-
golnego zaufania, ktorym matoletni darza rodzicéw, nauczycieli i inne osoby. Prze-
pis znajduje zastosowanie, jesli reklama wykorzystuje autorytet, ktorym dzieci
darza okreslone osoby. Czesto przybiera to forme ukazywania rodzicow, nauczycieli
lub innych osob jako centralnych bohaterow spotu, ktérzy wchodza w bezposrednia
lub posrednia interakcje z dzieckiem'®®. Katalog osob, ktorych wykorzystanie w rekla-
mie moze naruszac przepis jest otwarty.

Przedmiotem sporu w doktrynie jest zastosowanie regulacji do influenceréw lub
innych idoli mtodziezy'®. Przychylam sie do stanowiska, zgodnie z ktorym taka inter-
pretacja jest zbyt szeroka. Wyszczegélnienie rodzicow i nauczycieli w tresci prze-
pisu sugeruje, ze jego celem jest ochrona relacji rodzinnych i spotecznych'.

164 Art. 1 dyrektywy 2005/29/WE.

165 Commission staff working document attached to the first report from the Commission to the Europe-
an Parliament, the Council, the European Economic and Social Committee and the Committee of the Re-
gions on the application of directive 2010/13/UE ‘Audiovisual Media Services’ Accompanying the document
First Report from the Commission to the European Parliament, the Council, the European Economic and
Social Committee and the Committee of the Regions on the application of Directive 2010/13/UE “Audiovi-
sual Media Service Directive” z 4.05.2012, SWD(2012) 125 final, pkt 4.

166 Por. na gruncie polskiej ustawy: S.W. Ciupa, Reklama zakazana skierowana do... , s. 1; K. Wojciechow-
ski, Komentarz do art. 16b Ustawy o radiofonii i telewizji [w:] S. Piatek, W. Dziomdziora, K. Wojciechow-
ski (red.), Ustawa o radiofonii i telewizji Komentarz, Warszawa 2014, s. 222.

167 A. Frackiewicz, Wybrane zasady o wydzwieku prospotecznym w prawie reklamy Unii Europejskiej na
podstawie dyrektywy nr 2010/ 13/UE o audiowizualnych ustugach medialnych, ,,Studia luridica Lublinen-
sia” 2013, nr 20, s. 177.

168 F. Michaelsen, L. Collini, C. Jacob, C. Goanta, S.E. Kettner, S. Bishop, P. Hausemer, C. Thorun, S. Yesi-
loglu, The impact of influencers on advertising..., s. 15-23.
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Wykorzystanie szczegdlnego zaufania matoletnich do dorostych w celach marketin-
gowych mogtoby wptynac na wzajemne stosunki i ostabi¢ wiezi. Influencer marketing
z definicji wykorzystuje zaufanie, ktérym obserwatorzy, réwniez matoletni, darza
influencerow, do celow handlowych'é. Relacja miedzy dzieckiem a idolem nie opiera
sie jednak na autorytecie, ktory determinuje postuszenstwo, ale na podziwie i fascy-
nacji'®®. W zwiazku z tym nie jest to relacja, ktora stanowi przedmiot ochrony.

5.3. Pokazywanie matoletnich w niebezpiecznych sytuacjach

Ostatnim ograniczeniem uregulowanym w art. 9 ust. 1 lit. g dyrektywy 2010/13/
UE jest zakaz pokazywania matoletnich w niebezpiecznych sytuacjach bez uzasad-
nienia. Ukazanie dziecka w niebezpiecznej sytuacji w reklamie jest mozliwe tylko
wtedy, jesli ma kontekstowe uzasadnienie. Za takie nalezy uzna¢ wzmocnienie prze-
kazu kampanii spotecznych.

Celem regulacji jest zapobiegniecie probom kopiowania groznych zachowan przez
dzieci. Co wiecej, reklamy wykorzystujace ten zabieg sugeruja, ze niebezpieczne
sytuacje sg akceptowane spotecznie, rodzinnie lub moralnie'. Czesta nieuzasad-
niona ekspozycja na materiaty ukazujace krzywde i cierpienie dzieci mogtaby powo-
dowac znieczulenie spoteczne na podobne zachowania w rzeczywistosci. Moim zda-
niem ograniczenie wykorzystywania takich tresci w celach marketingowych do mini-
mum jest takze zgodne z zasadami etyki.

6. Uzywanie danych osobowych dzieci w celach marketingowych

6.1. Mozliwos¢ przetwarzania danych osobowych dzieci

Prawo Unii nie zabrania wykorzystywania danych osobowych dzieci w celach marke-
tingowych. W motywie 38 RODO podkreslono jedynie, ze w takiej sytuacji niezbedne
jest zapewnienie matoletnim szczegolnej ochrony. Aby ja zagwarantowac, wprowa-
dzono odpowiednie ograniczenia zaréwno wobec marketingu bezposredniego w for-
mie przesytania dzieciom informacji handlowych, jak i wykorzystywania ich danych
do tworzenia reklam behawioralnych.

Mozliwos¢ samodzielnego decydowania o swoich danych przez matoletnich reguluje
art. 8 RODO. Aby znalazt on zastosowanie, musza wystapi¢ trzy przestanki. Prze-
twarzanie danych musi odbywac sie na podstawie zgody, a takze musi by¢ zwigzane
z oferowaniem ustug spoteczenstwa informacyjnego bezposrednio dziecku. Jako ze
zgodnie z art. 6 RODO dziatania reklamowe nie stanowig samodzielnej podstawy
dla przetwarzania danych osobowych, nalezy przyjaé, ze w tym celu niezbedne jest
wyrazenie zgody. Spetniona jest rowniez druga przestanka. Orzecznictwo TS potwier-
dza, ze pojecie ,,ustug spoteczenstwa informacyjnego” w rozumieniu tego przepisu
obejmuje ustugi dostarczajace informacje online, za ktdre ustugodawca otrzymuje

169 K. Wojciechowski, Komentarz do art. 16b Ustawy o radiofonii i telewizji..., s. 222.

170 A. Frackiewicz, Wybrane zasady o wydzwigku prospotecznym w prawie reklamy Unii Europejskiej...,
s. 178; B. Olszewski, Uwagi o reklamie adresowanej do dzieci, ,,Acta Universitatis Wratislaviensis” 2008,
nr 3052, s. 226.

171 Wyrok TS 2 4.9.2014 r., C 291/13 w sprawie Papasavvas, ECLI:UE:C:2014:2209, pkt 26.
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wynagrodzenie nie od ustugobiorcy, lecz z przychoddw uzyskiwanych z reklam emi-
towanych na stronie internetowej'’'. Co wiecej, zasadno$¢ takiej interpretacji
podkreslono w motywie 38 RODO, wktorym jest mowa o przyznaniu szczegoélnej
ochrony w przypadku wykorzystywania danych dzieci w celach marketingowych oraz
w zwiazku z tworzeniem profili.

Watpliwosci interpretacyjne pojawiaja sie przy ocenie trzeciej przestanki, czyli skie-
rowania ustugi bezposrednio do dzieci. W doktrynie przyjmuje sie, ze art. 8 RODO ma
zastosowanie wytacznie do ustug kierowanych do dzieci wprost lub z intencja przy-
ciagniecia ich uwagi, np. przez zastosowanie odpowiedniego jezyka i grafiki lub zwia-
zanie ustugi z platforma dla dzieci. Przestanke nalezy uznac za spetniong réwniez
wtedy, gdy ustuga jest skierowana zarowno do dzieci, jak i do dorostych'”2. Wzorujac
sie na legislacji amerykanskiej'7?, wskazuje sie potrzebe rozszerzenia tej inter-
pretacji w taki sposob, aby regulacja dotyczyta rowniez portali, ktore sa czesto
uzywane przez dzieci, choc¢ nie sa do nich skierowane'*. Moim zdaniem, cho¢ reali-
zacja tego postulatu mogtaby korzystnie wptynac¢ na poziom ochrony dzieci w inter-
necie, wymagataby obarczenia administratora obowiazkiem zbierania informacji na
temat uzytkownikéw w celu ustalenia ich wieku. To stoi w sprzecznosci z zasada mini-
malnego zbierania danych.

Jesli sa spetnione powyzsze warunki, samodzielng zgode na przetwarzanie danych
moze wyrazi¢ dziecko, ktore ukonczyto 16 lat. RODO umozliwia panstwom cztonkow-
skim przewidzie¢ w swoim prawie nizZsza granice wiekowa, ktora musi wynosic co naj-
mniej 13 lat. Przetwarzanie danych osobowych dzieci w mtodszym wieku jest moz-
liwe po uzyskaniu zgody osoby sprawujacej wtadze rodzicielska lub opieke nad dziec-
kiem oraz wytacznie w zakresie wyrazonej zgody. Okreslenie minimalnego wieku ma
zapewnic, aby zgoda zostata wyrazona w sposob dobrowolny, co jest niezbedne dla
jej skutecznosci'”. Mtody wiek przyczynia sie do niezrozumienia istoty przetwarza-
nia danych i tym samym niezdolnosci do racjonalnego podejmowania decyzji w tym
zakresie'®. Mimo stusznego zatozenia aktualnie przepis nie realizuje swojej funkcji,
zwtaszcza w odniesieniu do wykorzystania danych osobowych dziecka w celach mar-
ketingowych. Podczas gdy przyjecie granicy wieku 16 lat jest, w moim przekonaniu,
racjonalnym kompromisem, umozliwienie jej obnizenia do 13 lat stoi w sprzeczno-
$ci z badaniami na temat rozwoju umiejetnosci krytycznego myslenia wsrdod dzieci'”.
Mtodziez w tym wieku nie jest zdolna do podejmowania swiadomych decyzji dotycza-
cych ich praw zwigzanych z danymi osobowymi. Mimo to wiele panstw cztonkowskich
skorzystato z mozliwosci obnizenia granicy wieku do 13 lub 14 lat'’®. Moim zdaniem

172 D. Lubasz, Komentarz do art. 8 RODO [w:] E. Bielak-Jomaa (red.), RODO. Ogdlne rozporzqdzenie
o ochronie danych. Komentarz, Warszawa 2018, s. 431.

173 Zob. Definicja ,,Web site or online service directed to children” w § 312.2 Children’s Online Privacy
Protection Act, Tytut 16 Code of Federal influenction.

174 Better Internet for Kids, The General Data Protection Regulation and children’s rights: questions
and answers for legislators, DPAs, industry, education, stakeholders and civil society Roundtable Report,
Belgia 2017.

175 Art. 4 pkt 11 RODO.

176 M.E. Mpame, The General Data Protection Regulation and the effective protection of data subjects’
rights in the online environment: To what extent are these rights enforced during mass harm situations?,
Nomos Verlagsgesellschaft 2021, s. 52.

177 Zob. rozdziat 1.3.1.

178 I. Milkaite, E. Lievens, The GDPR child’s age of consent for data processing across the UE — one
vear later (July 2019), Better Internet for Kids 2019, https://biblio.ugent.be/publication/8621651/
file/8621654.pdf (dostep: 20.07.2022).
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w sytuacji, gdy wyrazenie zgody na przetwarzanie danych osobowych dziecka ma stu-
zy¢ celom marketingowym, minimalna granica wieku powinna by¢ podwyzszona.

6.2. Weryfikacja wieku matoletnich

Ustanowienie minimalnego wieku dzieci, od ktorego moga one wyrazi¢ wazna zgode
na przetwarzanie swoich danych, determinuje obowiazek weryfikacji wieku przez
niektorych administratorow. Ponadto RODO nie stanowi jedynej podstawy prawnej
dla tej powinnosci. Obowiazek zapewnienia systemu weryfikacji wieku przez plat-
formy udostepniania wideo naktada rowniez art. 28b ust. 3 lit. f dyrektywy 2010/13/
UE. Potwierdzenie wieku odbiorcy ustugi jest niezbedne, aby wdrozy¢ odpowiednie
ograniczenia dziatalnosci reklamowej wobec matoletnich. Brak precyzyjnych wytycz-
nych sprawia jednak, ze implementacja przepisow przez panstwa cztonkowskie cze-
sto jest nieskuteczna.

W wiekszosci krajow UE weryfikacja wieku jest przeprowadzana w niewielkim stopniu
lub nie jest przeprowadzana w ogole'. Najczestsza metoda weryfikacji wieku,
stosowana przez administratordw, jest wystanie samodzielnie wypetnionego oswiad-
czenia. Sposob ten nalezy ocenic¢ jako mato skuteczny z uwagi na niski poziom wiary-
godnosci. Pewniejsza metoda oceny wieku odbiorcy jest wprowadzenie zautoma-
tyzowanego systemu informatycznego, ktorego celem jest weryfikacja wieku uzyt-
kownika na podstawie zbieranych danych. Systemy te mogg opierac sie na réznych
formach weryfikacji, np. wymuszeniu okazania odpowiedniego dokumentu przez
uzytkownika lub oszacowaniu jego wieku przy wykorzystaniu metod profilowa-
nia. Takie rozwiazanie stoi jednak w sprzecznosci z zasada minimalizacji danych'®,

Warto odnotowac, ze w niektorych panstwach cztonkowskich podjeto dziatania,
majace na celu ujednolicenie sposobu weryfikacji wieku uzytkownikow. W Niemczech
Kommission fiir Jugendmedienschutz, czyli panstwowy organ zajmujacy sie ochrona
matoletnich w mediach, przygotowat liste dostawcow ustug weryfikacji wieku i opu-
blikowat ja w dostepie internetowym''. Francuski urzad ochrony danych osobo-
wych'® na gruncie postepowan dotyczacych stron pornograficznych wydat rekomen-
dacje w zakresie wprowadzenia srodkow weryfikacji wieku'®. Prezes CNIL podkre-
slita, ze trudno jest pogodzi¢ zasady ochrony danych z jakimkolwiek mechanizmem
kontroli wieku wymagajacym uprzedniej identyfikacji matoletnich. Do wdrozenia
systemu weryfikacji wieku niezbedne jest wiec zaangazowanie zaufanego podmiotu
zewnetrznego, ktory zagwarantuje uzytkownikom anonimowos¢. Francuski rzad przy-
jat dekret zapowiadajacy wydanie wigzacych wytycznych w tym zakresie'®.

179 S. Smirnova, S. Livingstone, M. Stoilova, Understanding of user needs and problems: A rapid evidence
review of age assurance and parental controls WP2: Existing Methods, User Needs and Requirements,
euCONSENT 2021, s. 3.

180 S. van der Hof, S. Ouburg, Methods for obtaining parental consent and maintaining children rights,
Center for Law and Digital Technologies (eLaw) 2021.

181 https://www.kjm-online.de/aufsicht/technischer-jugendmedienschutz/unzulaessige-angebote/altersve-
rifikationssysteme (dostep: 20.07.2022)

182 Fr. Comission Nationale Informatique & Libertés, (dalej: CNIL).

183 Commission Nationale de ’Informatique et des Libertés, Opinia nr 2021-069 z dnia 3.06.2021 w spra-
wie projektu dekretu w sprawie wprowadzenia srodkow ochrony matoletnich przed dostepem do stron za-
wierajacych tresci pornograficzne (Demande d’avis n® 21007330).

184 Art. 3 Dekretu nr 2021-1306 z dnia 7.10.2021 r. w sprawie wprowadzenia Srodkdw ochrony matoletnich
przed dostepem do stron zawierajacych tresci pornograficzne, ,,Journal Officiel de la République Francaise”
nr 235 poz. 25z 8.10.2021 r.
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Dziatania skierowane na wypracowanie skutecznego systemu weryfikacji wieku uzyt-
kownikow podejmuje réwniez Unia Europejska. W zwiazku z tym powotano projekt
euCONSENT majacy na celu stworzenie technicznej infrastruktury, dedykowanej do
wdrazania mechanizmoéw ochrony dzieci i udzielania zgody rodzicielskiej, zgodnie
Zz wymogami RODO'®,

6.3. Profilowanie

Prawo Unii umozliwia stosowanie profilowania w granicach wyznaczonych przez
art. 22 RODO. Zgodnie z jego trescig osoba, ktorej dane sa automatycznie przetwa-
rzane, ma prawo nie podlegac¢ decyzji podjetej na podstawie profilowania — poza
wyjatkami wymienionymi w ust. 2 przepisu. Mimo ze w motywie 71 RODO wska-
zano, iz profilowanie nie powinno dotyczy¢ dzieci, zatozenie to nie znalazto odzwier-
ciedlenia w dalszych przepisach, ktore nie wprowadzaja rozréznienia na dorostych
i dzieci.

Zgodnie z opinig Grupy Roboczej art. 29 regulacja nie ustanawia zakazu stosowania
profilowania wobec dzieci. Jednoczesnie, odwotujac sie do tresci motywu 38 oraz 71,
zaleca sie powstrzymanie profilowania w celach marketingowych'®. Ponadto postu-
luje sie ostrozniejsze stosowanie wyjatkow z art. 22 ust. 2, w tym rowniez wyrazonej
zgody. Interpretacje te potwierdzono w pieciu gtownych zasadach uczciwej reklamy
skierowanej do dzieci'®. Niezaleznie od przepisow RODO wyrazny zakaz przetwarza-
nia danych osobowych matoletnich do celéow handlowych zostat natozony na dostaw-
cow ustug audiowizualnych na gruncie dyrektywy 2010/13/UE",

Uzupetnienie regulacji w zakresie ochrony dzieci przed reklama behawioralng ma
przynies¢ rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie jednolitego
rynku ustug cyfrowych (akt o ustugach cyfrowych) i zmieniajace dyrektywe 2000/31/
WE. W art. 24 ust. 1 lit b. projektu DSA'™ sformutowano generalny zakaz reklam sper-
sonalizowanych, ktore wykorzystuja dane osobowe matoletnich. Regulacja dotyczy
wszystkich platform online'. Przepis rozstrzygnatby watpliwosci powstate na grun-
cie RODO w zakresie legalnosci stosowania reklamy behawioralnej wobec dzieci. Nie
rozwigzuje on jednak problemu wskazania metody, ktora miataby okresli¢ wiek uzyt-
kownika platformy. W motywie 52 projektu podkreslono jedynie, ze zbieranie danych
uzytkownikow w celu ustalenia ich wieku jest niewskazane. Poza tym DSA wprowa-
dzitby obowiazek formutowania warunkéw i regulaminéw w sposob zrozumiaty dla
dzieci. Wskazano rowniez na potrzebe zwiekszenia srodkow bezpieczenstwa w przy-
padku platform, ktore operuja danymi dzieci''.

185 Zob. oficjalna strona projektu: https://euconsent.eu/ (dostep: 20.07.2022).

186 Zespot roboczy ds. ochrony osob fizycznych w zakresie przetwarzania danych osobowych, Guidelines
on Automated individual decision-making and Profiling for the purposes of Regulation 2016/679, Bruksela
2018, s. 28.

187 Consumer Protection Cooperation (CPC) Network, Piec gtownych zasad uczciwej reklamy skierowanej
do dzieci z 9.06.2022 r., s. 1-3, https://ec.europa.eu/info/sites/default/files/5_key_principles_9_june
_2022.pdf (dostep: 20.07.2022).

188 Art. 6a ust. 2 dyrektywy 2010/13/UE.

189 Art. 24b projektu DSAz 15.06.2022 .

190 W rozumieniu art. 2 ust. 1 lit. h Projektu DSA z 15.06.2022 r.

191 Motywy 38a, 57a, 58c, art. 12 ust. 1 lit. c Projektu DSA z 15.06.2022 r.
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Ponadto w niektorych okolicznosciach wykorzystywanie danych dzieci do celéw mar-
ketingowych, zwtaszcza w formie profilowania, mozna uznac¢ za agresywnga praktyke
handlowa, zgodnie z art. 8 dyrektywy 2005/23/WE. Stosowanie wobec dzieci strate-
gii reklamowej, opartej na profilowaniu, moze stanowi¢ forme bezprawnego nacisku.
Z uwagi na niskg Swiadomos¢ matoletni nie sa w stanie zrozumiec systemow zauto-
matyzowanego przetwarzania danych, co wyklucza mozliwos¢ podjecia swiadomej
decyzji. Duza podatnos¢ na perswazje sprawia, ze dzieci nie potrafig przeciwsta-
wic sie reklamie behawioralnej. W doktrynie postuluje sie nawet dodanie stosowania
reklamy behawioralnej wobec dzieci do czarnej listy praktyk, ktore w kazdych oko-
licznosciach sa uznawane za nieuczciwe'?.

Lakoniczna regulacja RODO w zakresie mozliwosci uzywania danych osobowych
dzieci, a zwtaszcza profilowania, w celach marketingowych moze zostac¢ uzupetniona
i doprecyzowana w ramach samoregulacji'®>. Wybrane kodeksy postepowania regulu-
jace te materie zostang oméwione w rozdziale ll.

7. Nietransparentna reklama ze szczeg6lnym uwzglednieniem marketingu
influenceréw

7.1. Ukryta reklama

Kryptoreklama jest forma przekazu handlowego, ktéry pomimo pozornie neutralnego
wydzwieku ma charakter zachecajacy do dokonania zakupu. Praktyka zostata umiesz-
czona w pkt 11 zd. 1 zatacznika | do dyrektywy 2005/29/WE jako wprowadzajaca
w btad w kazdych okolicznosciach. Nakaz wyraznego oznaczania przekazow handlo-
wych znalazt sie réwniez w art. 9 ust. 1 lit. a dyrektywy 2010/13/UE. Ukryta reklama
jest czynem, ktory godzi w interes wszystkich konsumentéw. Jednak organy unijne
podkreslaja, ze z uwagi na niedojrzatos¢ i wieksza podatnosc na perswazje matoletni
sa grupa wymagajaca szczegoblnej ochrony w tym zakresie'.

Mimo zakazu stosowanie ukrytej reklamy jest powszechne zwtaszcza na portalach
spotecznosciowych'. Kwestie te podkreslit TS w wyroku w sprawie C-371/20 Peek
& Cloppenburg, wskazujac na mozliwos¢ zastosowania pkt 11 zd. 1 zatacznika | do
dyrektywy 2005/29/WE"¢. Pod wptywem nacisku prokonsumenckich organizacji poza-
rzadowych wtasciciele platform podjeli kroki, ktore maja zapewnic dzieciom ochrone
przed kryptoreklama. W tym samym celu, w nastepstwie ztozonych skarg, Komisja
Europejska podjeta dialog z platforma TikTok. Efektem negocjacji jest wiele zmian,
ktore platforma zobowigzata sie wprowadzic m.in. w zakresie transparentnosci
tresci reklamowych'’.

192 V. Verdoodt, E. Lievens, Targeting children with personalised advertising: How to reconcile the (best)
interests of children and advertisers [w:] G. Vermeulen, E. Lievens (red.) Data Protection and Privacy un-
der Pressure Transatlantic tensions, EU surveillance, and big data, Maklu-Publishers 2017, s. 330.

193 Art. 40 ust. 2 lit. g. RODO.

194 Zob. Consumer Protection Cooperation (CPC) Network, Pie¢ gtownych zasad uczciwej rekla-
my skierowanej do dzieci..., s. 1-3.

195 F. Michaelsen, L. Collini, C. Jacob, C. Goanta, S.E. Kettner, S. Bishop, P. Hausemer, C. Thorun, S. Yesi-
loglu, The impact of influencers on advertising ..., s. 53

196 Wyrok TS z 2.09.2021 w sprawie C-371/20 Peek & Cloppenburg, ECLI:EU:C:2021:674, pkt 43.

197 Komisja Europejska, EU Consumer protection: TikTok commits to align with EU rules to better
protect consumers, Bruksela 2022, s. 1.
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Uwazam, ze skuteczne egzekwowanie zakazu kryptoreklamy skierowanej do dzieci jest
niezbedne dla ich ochrony. Jednak biorac pod uwage brak zdolnosci odréznienia fikcji
od rzeczywistosci i krytycznego myslenia, zakaz stosowania ukrytej reklamy nie stanowi
wystarczajacego zabezpieczenia dzieci przed brakiem transparentnosci przekazow han-
dlowych. Samo oznaczenie reklamy nie sprawia, ze matoletni sg w stanie ja zidentyfi-
kowac i poddac krytyce'®. Ponadto nawet zastosowanie prawidtowej formy oznaczenia
materiatu jako reklamowego moze by¢ nieczytelne dla mtodszych dzieci'®”.

7.2. Lokowanie produktu

Forma reklamy, ktora moze by¢ nietransparentna dla dzieci mimo oznaczenia, jest
lokowanie produktu. Zostato ono zdefiniowane w art. 1 ust. 1 lit. m dyrektywy
2010/13/UE jako wszelkie formy handlowego przekazu audiowizualnego polegaja-
cego na przedstawieniu lub nawiazaniu do produktu, ustugi lub ich znaku towarowego
w taki sposob, ze stanowia one element samej audycji lub wideo stworzonego przez
uzytkownika, w zamian za optate lub podobne wynagrodzenie. Cho¢ lokowanie pro-
duktu po spetnieniu odpowiednich wymogow jest dozwolona praktyka reklamowa,
art. 11 ust. 2 dyrektywy ustanawia zakaz jej stosowania w audycjach dla dzieci.
Co istotne, przepis dotyczy wszystkich ustug audiowizualnych — zaréwno w przeka-
zach telewizyjnych, jak i ustugach medialnych na zadanie.

Uwazam, ze w okreslonych okolicznosciach regulacja moze miec réowniez zastosowa-
nie do marketingu influencerow. Jak wskazano w motywie 3 dyrektywy, oferowanie
ustug audiowizualnych jest mozliwe rowniez za posrednictwem platform udostepnia-
nia wideo, ktore charakteryzuje brak odpowiedzialnosci redakcyjnej dostawcy, do kto-
rych naleza na przyktad portale spotecznosciowe. Jednakze nie kazde wideo udostep-
nione w internecie jest objete zakresem stosowania dyrektywy. W pierwszej kolejno-
sci nalezy zweryfikowad, czy w danej sytuacji wystepuje handlowy przekaz audiowi-
zualny w rozumieniu art. 1 ust. 1 lit. h dyrektywy 2010/13/UE. Niezbednym kryterium
jest otrzymanie przez influencera wynagrodzenia w jakiejkolwiek formie?®. Ponadto
dyrektywa 2010/13/UE znajduje zastosowanie wobec materiatow publikowanych przez
influenceréw wytacznie w zakresie, w jakim stanowig one audycje, zgodnie z definicjg
z art. 1 ust. 1 lit. b, a wiec ciag ruchomych obrazéw z dzwiekiem lub bez niego, stano-
wiacy odrebna catos¢ w uktadzie lub katalogu audycji przygotowanym przez dostawce
ustug medialnych. W zwiazku z postepujaca zmiang w zakresie formy konsumowanych
tresci, zwtaszcza wsréd dzieci i mtodziezy®®!, w ostatniej nowelizacji definicja audy-
cji zostata rozszerzona i obejmuje filmy wideo niezaleznie od ich dtugosci. Nawet kilku-
sekundowe nagrania, zamieszczone na Tik Toku lub Instagramie moga stanowic¢ audycje.

198 F. Michaelsen, L. Collini, C. Jacob, C. Goanta, S.E. Kettner, S. Bishop, P. Hausemer, C. Thorun, S. Yesi-
loglu, The impact of influencers on advertising ..., s. 48-50.

199 M. Rahali, S. Livingstone, #SponsoredAds: Monitoring influencer marketing to young audiences, Media
Policy Brief 23, London School of Economics and Political Science 2022, s. 7.

200 To jest rowniez element definicji influencer marketingu. Wiecej w zakresie przestanki wynagrodzenia
zob. F. Michaelsen, L. Collini, C. Jacob, C. Goanta, S.E. Kettner, S. Bishop, P. Hausemer, C. Thorun, S. Yesi-
loglu, The impact of influencers on advertising ..., s. 15-23.

201 V. Verdoodt, N. Feci, Digital influencers and vlogging advertising: calling for awareness, guidance and
enforcement, Auteurs & Media 2019, s. 11-21.

202 ERGA, Subgroup 1. Strengthening the Digital Single Market by enforcing European rules and values in
the online environment. Activity Report on the ERGA Workshop “Regulation of Vloggers on Video-Sharing
Platforms”, 2020, s. 8-10.
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W konsekwencji nalezy uznad, ze jesli wymienione warunki zostang spetnione, zakaz
lokowania produktu w audycjach dla dzieci znajdzie zastosowanie rowniez wobec
materiatow wideo publikowanych przez influenceréw??2. Moim zdaniem wspolne sto-
sowane regulacji dotyczacej ukrytej reklamy i lokowania produktu w sposob wyczer-
pujacy ochroni matoletnich przed reklama. Przy zatozeniu, ze istniejace przepisy sa
skutecznie egzekwowane, nie ma potrzeby tworzenia osobnej regulacji dotyczacej
dziatalnosci influencerow.

8. Ograniczenia reklam produktéw o szczegoélnie szkodliwym charakterze

8.1. Papierosy

W wyniku silnych naciskow doktryny i spoteczenstwa na przestrzeni lat Unia Europej-
ska przyjeta szeroko zakrojone srodki majace na celu ograniczenie marketingu wyro-
bow tytoniowych. Dyrektywa 2003/33/WE zakazuje reklamy papieroséw i innych
wyrobow tytoniowych w prasie i innych publikacjach drukowanych, w radiu oraz
w ustugach spoteczenstwa informacyjnego?®. Zakazuje ona takze sponsorowania
przez firmy tytoniowe programow radiowych i imprez transgranicznych. Dyrektywa
2014/40/UE rozszerza ograniczenia na papierosy elektroniczne?®. Ponadto dyrek-
tywa 2010/13/UE wprowadza zakaz wszelkich przekazow audiowizualnych dotycza-
cych wyrobow tytoniowych, a takze innych form marketingu w formie lokowania pro-
duktu lub sponsorowania audycji?®.

Nie oznacza to, ze UE uregulowata wszystkie mozliwe formy marketingu. Przykta-
dowo, wobec braku wystarczajacej woli politycznej w zakresie wprowadzenia ogol-
nounijnego systemu jednolitych opakowan na wyroby tytoniowe pozostawiono te ini-
cjatywe panstwom cztonkowskim. Orzecznictwo TS potwierdza, ze przepisy w zakre-
sie ograniczenia marketingu wyrobow tytoniowych maja na celu jedynie czesciowa
harmonizacje prawa panstw cztonkowskich?. Mimo to aktualnie regulacja jest uzna-
wana za wyczerpujaca i skuteczna?”.

8.2. Alkohol

Prawo Unii nie wprowadza generalnego zakazu marketingu napojow alkoholowych
mimo przeciwnych rekomendacji WHO?®. Lakoniczna regulacja dotyczaca ogranicze-
nia reklam alkoholu jest rowniez sprzeczna z motywem 89 dyrektywy 2010/13/UE,
w ktérym zapowiadano wprowadzenie Scistych kryteriow w tym zakresie. W dyrekty-
wie znalazty sie jednak ograniczenia dotyczace kierowania reklam alkoholu do dzieci.

203 Art. 3, 4, 5 dyrektywy 2003/33/WE.

204 Art. 20 pkt 5 dyrektywa 2014/40/UE.

205 Art. 9 ust. 1 lit. d dyrektywy 2010/13/UE.

206 Wyrok TS z 4.05.2016 w sprawie C-547/14 Philip Morris v Secretary of State for Health, ECLI:U-
E:C:2016:325, pkt 38, 73.

207 A. Garde, Harmful Commercial Marketing and Children’s Rights: For a Better Use of EU Powers,
“European Journal of Risk Regulation” 2020, nr 4, s. 841-850.

208 WHO, Reducing the harm from alcohol — by regulating cross-border alcohol marketing, advertising
and promotion: a technical report, Geneva 2022, s. 81-82.
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Zgodnie z art. 22 lit. a dyrektywy nie mozna kierowac¢ handlowych przekazow audio-
wizualnych dotyczacych napojow alkoholowych do matoletnich w ramach reklamy
telewizyjnej i telezakupow. Zakaz powtorzono w art. 9 ust. 1 lit. e, rozszerzajac
jego zastosowanie na ustugi medialne na zadanie. W jego tresci podkreslono szcze-
golng szkodliwos¢ pokazywania matoletnich spozywajacych alkohol. Co istotne,
regulacja nie chroni matoletnich przed ekspozycja na reklamy alkoholu, a jedynie
zabrania emisji przekazow handlowych, ktore bytyby do nich skierowane. Reklama
alkoholu poprzedzajaca lub przerywajaca audycje dla dzieci nie stanowi wiec naru-
szenia?®®. Jako ze dyrektywa 2010/13/UE zostata opatrzona klauzulg minimalnej
harmonizacji, wiele panstw cztonkowskich zdecydowato sie wprowadzi¢ szersze ogra-
niczenia, majace na celu ochrone matoletnich przed reklama alkoholu. Czesto pole-
gaja one na wyznaczeniu okreslonych ram czasowych, w ktorych tresci te moga byc
emitowane?'’. Swoboda, jaka dyrektywa 2010/13/UE daje panstwom cztonkowskim
w zakresie przyjmowania bardziej rygorystycznych standardow, jest jednak ograni-
czona. Stosowanie takich norm jest bowiem niemozliwe w przypadku dostawcow
ustug audiowizualnych, ktorzy maja siedzibe w innym kraju?''. Ponadto w art. 9 ust. 3
dyrektywy wskazuje sie na pozytywny wptyw samoregulacji.

Kwestig nieuregulowana w prawie Unii jest marketing napojow alkoholowych w formie
sponsorowania wydarzen kulturalnych i sportowych. Popularnosc tej praktyki unie-
mozliwia dzieciom udziat w zyciu spotecznym bez narazania sie na nachalna reklame
alkoholu. Ponadto proby wprowadzenia ograniczen na poziomie krajowym sa niesku-
teczne. Jako powody, dla ktorych prawo krajowe jest niewystarczajace, mozna wska-
zac silng pozycje lobby alkoholowego?'?, stosowanie zawoalowanych form promocji
lub w przypadku zawoddw sportowych sprzeciw kibicow?'3.

8.3. Brak regulacji w zakresie hazardu

W prawie Unii nie przyjeto regulacji ujednolicajacej zasady promowania gier hazar-
dowych, nawet w zakresie ochrony matoletnich. W 2014 roku Komisja opublikowata
jedynie niewiazace zalecenie w sprawie zasad ochrony konsumentow i graczy korzy-
stajacych z ustug hazardowych online i w sprawie ochrony nieletnich przed grami
hazardowymi online?'*. Wzywa w nim panstwa cztonkowskie do przyjecia odpowied-
nich regulacji zapewniajacych, by informacje handlowe dotyczace ustug hazardo-
wych online nie byty szkodliwe dla nieletnich ani nie zachecaty ich do postrzegania
hazardu jako naturalnego sposobu spedzania wolnego czasu. Precyzujac te kwestie,

209 A. Garde, M. Friant-Perrot, The regulation of marketing practices for tobacco, alcoholic beverages
and foods high in fat, sugar and salt — a highly fragmented landscape [w:] A. Alemanno, A. Garde (red.),
Regulating Lifestyle Risks. The EU, Alcohol, Tobacco and Unhealthy Diets, Cambridge University Press
2015, s.75.

210 Zob. WHO, Alcohol marketing in the WHO European Region — update report on the evidence and recom-
mended policy actions, 2020, s. 5.

211 Zob. Z. Kokoly, Exceptions to the Principle of Free Transmission and Retransmission of Audiovisual
Media Content — Recent European Case-Laws, “Acta Universitatis Sapientiae”, s. 89.

212 Ch. Holden, B.R. Hawkins, Law, Market Building and Public Health in the European Unio, “Global
Social Policy” 2018, nr 18, s. 45-61.

213 R. Ireland, Ch. Bunn, G. Reith, M. Philpott, S. Capewell, E. Boylande. Chambers, Commercial determi-
nants of health: advertising of alcohol and unhealthy foods during sporting events, “Bulletin of the World
Health Organization” 2019, nr 97, s. 291.

214 Zalecenie Komisji z dnia 14 lipca 2014 r. w sprawie zasad ochrony konsumentow i graczy korzystaja-
cych z ustug hazardowych online i w sprawie ochrony nieletnich przed grami hazardowymi online, Dz. Urz.
UEL214219.07.2014r., s. 38.
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Komisja wskazuje, ze komunikaty reklamujace ustugi hazardowe nie powinny byc
wyswietlane w mediach, ktorych odbiorcami sg dzieci, na stronach internetowych do
nich skierowanych oraz w okolicy szkét. W zaleceniu zaproponowano réwniez sze-
reg ograniczen przekazow handlowych, ktore maja na celu ochrone dzieci, np. zakaz
wykorzystywania wizerunku nieletnich lub mtodych ludzi w kampanii.

Moim zdaniem brak wiazacej regulacji w prawie Unii nalezy ocenia¢ negatywnie.
W wielu panstwach cztonkowskich dziatalnos¢ hazardowa zostata objeta monopolem
panstwowym. W zwiazku z tym wyznaczenil i respektowanie odpowiednich ograni-
czen w zakresie reklamy jest trudne do pogodzenia z dziataniami, ktére maja na celu
skierowanie oséb grajacych do legalnie dziatajacych podmiotow?®. Ponadto rosnacy
rynek gier hazardowych online oraz silna pozycja branzy uniemozliwiaja skuteczna
ochrone mtodych osob przed ich promocja na poziomie prawa krajowego.

8.4. Brak regulacji w zakresie niezdrowej zywnosci

Prawo Unii zawiera jedynie lakoniczna regulacje dotyczaca ochrony dzieci przed
reklamami niezdrowej zywnosci. W art. 9 ust. 4 dyrektywy 2010/13/UE zacheca
sie do wprowadzenia ograniczen reklam zywnosci, zawierajacej okreslone sktadniki
odzywcze i substancje w ramach samoregulacji i wspotregulacji. Tresc przepisu budzi
jednak watpliwosci interpretacyjne. Przede wszystkim odwotuje sie on wytacznie do
niestosownych handlowych przekazow audiowizualnych. W zwiazku z brakiem odpo-
wiedniej definicji nie zostato wskazane, czy niestosownosc¢ dotyczy jedynie tresci
komunikatéw reklamowych, czy réwniez nadmiernej ilosci. Ponadto ocena zakresu
przepisu jest szczegolnie trudna, jesli wezmie sie pod uwage zréznicowane formy mar-
ketingu niezdrowej zywnosci, ktory wykorzystuje m.in. gry reklamowe, wizerunki
bohaterow bajek lub influenceréw?'e. Doprecyzowanie znaczenia tych stow pozosta-
wiono aktom samoregulacyjnym. Zagadnienie samoregulacji ograniczajacej prezen-
towanie dzieciom niezdrowej zywnosci zostanie omdwione szerzej w rozdziale llI
niniejszej pracy. Jednak niezaleznie od tresci aktow samoregulacyjnych uwazam,
ze zakres dyspozycyjnosci przy wyznaczaniu granic ochrony jest zbyt szeroki.

Watpliwosci budza takze wymienione w przepisie cechy produktu zywieniowego
lub napoju, swiadczace o ich negatywnych wptywie na zdrowie dzieci. W przepisie
wymieniono niektore sktadniki odzywcze, ktorych nadmiar w codziennej diecie jest
niezalecany, takie jak ttuszcze, cukier i sod. Jednoczesnie nie wspomina sie o innych
niezdrowych substancjach, ktore stanowig zastepnik cukru, co pozwala na reklamo-
wanie ich jako odpowiednich w diecie. Efektem moze by¢ nie tylko niezapewnie-
nie dzieciom odpowiedniej ochrony i wprowadzenie konsumentow w btad, ale row-
niez dyskryminacja?. Zamieszczony w art. 9 ust. 3 dyrektywy katalog niezdrowych
substancji ma jednak charakter otwarty. Okreslenie ostatecznego zakresu ponownie
pozostaje w dyspozycji aktow samoregulacji.

215 Zob. Wniosek o wydanie orzeczenia w trybie prejudycjalnym ztozony przez Landesverwaltungsge-
richt Steiermark (Austria) w dniu 16 grudnia 2019 r. w sprawie C-920/19 Fluctus and Others; Wyrok TS
2 15.09.2011 w sprawie C-347/09 Dickinger and Omer ECLI:EU:C:2011:582, pkt 30-32.

216 A. Garde, The Best Interests of the Child... s. 196; M. Tatlow-Golden, A. Garde, Digital food marketing
to children: Exploitation, surveillance and rights violations, “Global Food Security” 2020 nr 27 s. 3.

217 0. Castendyk, E. J. Dommering, A. Scheuer, European Media Law..., s. 890.

218 A. Garde, The Best Interests of the Child..., s. 196.
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W literaturze negatywnie ocenia sie réwniez nieobligatoryjny charakter regula-
cji?'®. Przepis wskazuje tylko, ze panstwa cztonkowskie oraz Komisja maja zache-
cac dostawcow ustug medialnych do korzystania z modeli samoregulacji i wspotregu-
lacji. Nie ma natomiast obowiazku doprowadzenia do faktycznego powstania aktow
ani kontroli ich przestrzegania. Moim zdaniem jest to uzasadnione. Jako ze dobro-
wolno$¢ jest zasadnicza cecha funkcjonowania mechanizmoéw samoograniczenia
przedsiebiorcow?'?, panstwa cztonkowskie nie maja srodkow do egzekwowania ich
skutecznosci.

Warto wspomnieé, ze tre$¢ przepisu jest analogiczna do wspomnianego wczesniej
art. 9 ust. 3, ktory dotyczy samoregulacji w zakresie ochrony mtodziezy przed mar-
ketingiem napojow alkoholowych. Moim zdaniem, mimo podobienstwa, uzasadniona
jest odmienna ocena obu regulacji. W przypadku reklam alkoholu postulat samo-
regulacji stanowi uzupetnienie istniejacych ograniczen. Tymczasem prawo Unii nie
przewiduje innych srodkow, ktére maja na celu ochrone dzieci przed reklamami nie-
zdrowej zywnosci. W zwiazku z tym, wedtug mnie, najwieksza wada obecnej regu-
lacji jest oparcie jej wytacznie na mechanizmach samoregulacyjnych. Mimo postu-
latow?? nie zdecydowano sie na wprowadzenie zmian w ramach nowelizacji dyrek-
tywy 2010/13/UE, przeprowadzonej w 2018 roku. W 2021 roku europejskie organiza-
cje pozarzadowe ponownie podjety probe zwrocenia uwagi organow unijnych na pro-
blem, publikujac projekt dyrektywy w sprawie zblizenia ustawodawstw panstw czton-
kowskich dotyczacych ochrony dzieci przed marketingiem zywnosci ubogiej w sktad-
niki odzywcze??'.

9. Wnioski czesciowe

Przeprowadzona analiza obecnego stanu prawnego pozwala stwierdzi¢, ze prawo
Unii wprowadza srodki majace zapewni¢ dzieciom ochrone przed dziatalnoscia rekla-
mowa, jednak ich ograniczony zakres sprawia, ze nie realizujg one swojej roli w spo-
sob skuteczny. Punkt 28 zatacznika | do dyrektywy 2005/23/WE zakazuje reklamy
skierowanej do dzieci oraz zamieszczenia w reklamie wezwania dzieci do naktonie-
nia rodzicow lub innych dorostych do kupienia im reklamowanych produktow. Umiesz-
czenie praktyk na liScie agresywnych praktyk handlowych sprawia, ze zakaz obowia-
zuje niezaleznie od wykorzystywanego nosnika komunikatow reklamowych. Ponadto,
Z uwagi na wytaczenie koniecznosci badania przestanek w celu oceny, czy praktyka
ma charakter agresywny, przepis mogtby stanowic silng gwarancje ochrony. Watpli-
wosci interpretacyjne oraz zbyt waski zakres regulacji sprawiaja jednak, ze jego
zastosowanie jest ograniczone.

Bardziej rozbudowana regulacja dotyczaca ograniczen reklamy dzieciecej obowia-
zuje w zakresie audiowizualnych ustug medialnych. Dyrektywa 2010/13/UE wprowa-
dza ograniczenie ilosciowe reklam telewizyjnych, ktore moga przerywac audycje dla

219 R. H. Weber, Regulatory Models for the Online World, BRILL 2021, s. 84.

220 WHO, Evaluating the Implementation of the WHO Set of Recommendations on the Marketing of Foods
and Non-alcoholic. Beverages to Children: Progress, Challenges and Guidance for Next Steps in the WHO
European Region, Kopenhaga 2018.

221 Blueprint Food Marketing Directive, Bruksela 2021, https://epha.org/wp-content/uploads/2021/11/
blueprint-eu-directive-protect-children-against-the-marketing-of-nutritionally-poor-food-final-novem-
ber2021.pdf (dostep: 20.07.2022).

>> OGRANICZENIA REKLAMY SKIEROWANEJ DO DZIECI W PRAWIE UNII EUROPEJSKIEJ | W RAMACH SAMOREGULACJI

PRZEDSIEBIORCOW




dzieci. W zakresie formy i tresci przekazu handlowego zakazane s3 te, ktore wyrza-
dzaja fizyczna, psychiczna lub moralng szkode matoletnim. Dyrektywa nie precyzuje
tego okreslenia, ale zawiera katalog stypizowanych czynow naruszajacych te klau-
zule. W pierwszej kolejnosci wskazuje na bezposrednie namowy do zakupu, wyko-
rzystujace brak doswiadczenia lub tatwowiernos¢ dzieci, oraz bezposrednia zachete
do namawiania dorostych na zakup. Praktyki te w podobnym zakresie reguluje row-
niez wspomniana dyrektywa 2005/23/WE. Wzajemny stosunek przepisow budzi sze-
reg watpliwosci, ostabiajac ich zastosowanie. Do stypizowanych czynéw naruszaja-
cych zasade nieszkodzenia rozwojowi matoletnich naleza takze wykorzystanie szcze-
golnego zaufania, ktorym matoletni darza rodzicow, nauczycieli lub inne osoby, oraz
nieuzasadnione pokazywanie matoletnich w niebezpiecznych sytuacjach.

Poza ogdlnymi nakazami, ktore dotycza ilosci, tresci i formy komunikatow rekla-
mowych, prawo Unii wprowadza dodatkowe zasady dla reklamy okreslonych produk-
tow, uzasadnione ich szkodliwym wptywem na dzieci. Prawo Unii wprowadza nie-
mal catkowity zakaz marketingu wyrobdéw tytoniowych. Restrykcyjna regulacja ma
na celu ograniczenie palenia tytoniu w spoteczenstwie, nie tylko wsrod matoletnich.
W zakresie reklamy napojow alkoholowych regulacja ogranicza sie do srodkéw pod-
jetych w celu zminimalizowania ich ekspozycji wobec matoletnich. Przepisy Unii
nie wprowadzaja natomiast jednolitej regulacji, ktora miataby chroni¢ dzieci przed
reklama gier hazardowych czy zywnosci HFSS.

Co wiecej, aspektem dziatalnosci reklamowej, ktory zostat ujednolicony w prawie
Unii, jest ograniczenie wykorzystania danych osobowych dzieci w celach marketingo-
wych. W tym celu ustalono minimalny wiek dziecka, po ukonczeniu ktérego mozliwe
jest samodzielne udzielenie zgody na przetwarzanie danych osobowych. Skutecznos¢
regulacji jest jednak watpliwa z uwagi na brak wigzacych postanowien w zakresie
weryfikacji wieku uzytkownikow online. Zaroéwno panstwa cztonkowskie, jak i organy
unijne szukaja prawnych i technicznych rozwigzan dla tego problemu. Wiarygodne
ustalenie wieku dziecka ma na celu miedzy innymi skuteczna ochrone przed reklama
behawioralna. Cho¢ aktualnie jej stosowanie wobec dzieci w ograniczonym zakresie
jest mozliwe, projekt DSA przewiduje wprowadzenie catkowitego zakazu.

W prawie Unii wskazuje sie rowniez na istotna role samoregulacji w zakresie ochrony
dzieci przed dziatalnoscig reklamowa. Zacheta do korzystania z mechanizméw samo-
regulacyjnych dotyczy szczegolnie ochrony danych osobowych dzieci, a takze ograni-
czen reklamy alkoholu i niezdrowej zywnosci. Akty samoregulacyjne moga funkcjo-
nowac jako uzupetnienie prawa stanowionego przez organy unijne lub, w przypadku
marketingu zywnosci HFSS, samodzielnie wyznaczac granice ochrony. Przy badaniu
skutecznosci prawnej ochrony dzieci przed reklamami w UE, konieczne jest wiec
uwzglednienie norm wynikajacych z aktéw samoregulacyjnych.
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Rozdziat lll.
Rola samoregulacji w zapewnieniu
skutecznej ochrony dzieci przed
szkodliwym wptywem reklam

1. Definicja samoregulacji i wspétregulacji

Ochrona dzieci przed szkodliwym wptywem dziatalnosci reklamowej jest przedmio-
tem nie tylko przepisow prawa Unii, omowionych w |l rozdziale, ale rowniez aktow
samoregulacyjnych i wspotregulacyjnych.

Rdznorodnos¢ modeli uwzgledniajacych elementy samoregulacji i wspotregulacji
sprawia, ze pojecia te nie maja jednolitej definicji. Komisja Europejska definiuje samo-
regulacje jako przyjecie przez branze handlowe lub przemystowe kodeksow postepo-
wania badz ograniczen operacyjnych z wtasnej inicjatywy i ich egzekwowanie we wta-
snym zakresie???. Zestaw norm i przepisow, wynikajacych z samoregulacji, zapisuje sie
w kodeksach dobrych praktyk??. Proces ich tworzenia czesto jest poprzedzony prze-
prowadzeniem otwartych konsultacji lub innych srodkéw partycypacji spotecznej?“.

Odmiang samoregulacji, ktora charakteryzuje sie wiekszym powiazaniem z prawem
powszechnie obowiazujacym jest wspotregulacja?®. Jest to forma regulacji zaintere-
sowanych podmiotow, nad ktora piecze, nadzor lub kontrole sprawuje trzecia strona
w postaci niezaleznego organu regulacyjnego lub organu panstwowego?*. Udziat
instytucji rzadowych w organizacjach samoregulacyjnych jest powszechny, przy czym
poziom zaangazowania moze by¢ rézny. Rola administracji publicznej moze polegac
m.in. na prowadzeniu dziatan promocyjnych i doradczych lub monitorowaniu sku-
tecznosci systemow??’,

Na potrzeby niniejszej pracy postanowienia zawarte w aktach samoregulacyjnych
i wspotregulacyjnych okreslam terminem norm prawa prywatnego. Pojecie to ma
na celu odrdéznienie regulacji stworzonej i stosowanej przez przedsiebiorcéw od
prawa publicznego stanowionego przez organy panstwowe?%,

222 Pkt 1 zatacznika | do Zalecenia Komisji (UE) 2016/2125 z 30.11.2016 r. w sprawie wytycznych dotycza-
cych srodkow samoregulacji przyjetych przez branze przemystowe zgodnie z dyrektywa Parlamentu Euro-
pejskiego i Rady 2009/125/WE (Dz. Urz. UE L 329 z 3.12.2016 r.), s. 109.

223 Opinia Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego w sprawie samoregulacji i wspotregulacji
we wspolnotowych ramach prawnych z 4.09.2015 r., 2015/C 291/05, pkt 3.8.

224 S.G. Verhulst, The regulation of digital content [w:] L.A. Lievrouw, S.M. Livingstone (red.), Handbook
of New Media: Student Edition, SAGE 2006, s. 342.

225 J. Black, Decentring regulation: Understanding the role of regulation and private regulation in a po-
stregulatory world, “Current Legal Problems” 2001, nr 54, s. 103.

226 Opinia Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego..., pkt 3.4.

227 Organizacja Wspotpracy Gospodarczej i Rozwoju, Industry self-regulation:role and use in supporting
consumer interests, “OECD Digital Economy Papers” 2015, nr 247, s. 12.

228 Zob. J. Nowak, Samoregulacja i koregulacja na rynkach srodkéw spozywczych — miedzy faktyczng
ochrong konsumentéw a pozornosciq dziatan przedsiebiorcow, Uniwersytet todzki 2021, s. 24.
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2. Stosunek prawa Unii Europejskiej do samoregulacji w zakresie ochrony
dzieci przed reklamami

2.1. Samoregulacja i wspétregulacja jako instrumenty uzupetniajace prawa
Unii Europejskiej

Unia Europejska od lat wspiera inicjatywy samoregulacyjne zaréwno przez dziata-
nia promocyjne, jak i zaangazowanie w struktury wspoétregulacji. Rozwdj prawa pry-
watnego to jedno z zatozen programu ,,lepszego stanowienia prawa”, ktorego celem
jest ograniczenie aktywnosci legislacyjnej??’. Wsparcie Unii dla samoregulacji wynika
Z tozsamosci celow. Priorytetem polityki konsumenckiej w Unii Europejskiej jest
bowiem wzmocnienie pozycji konsumentow i polepszenie ich dobrostanu?®. Ochrona
interesow konsumentow to rowniez podstawowy cel samoregulacjiz'.

Liczne wyrazy aprobaty dla samoregulacji, ktore pojawiaja sie w aktach prawnych??
i dokumentach wydawanych przez organy Unii?*3, wyrazaja wole statego zaangazowa-
nia sektora prywatnego w dziatalnos¢ prawotworcza w celu utworzenia kompleksowej
regulacji. Relacja miedzy normami prywatnymi i publicznymi opiera sie na zasadzie
wspotpracy?*. Jednoczesnie prawo publiczne petni role nadrzedng nad samoregula-
cja, okreslajac ramy prawne jej funkcjonowania?®>. W zwiazku z tym akty samoregu-
lacyjne musza pozostawac w zgodzie z prawem i mie¢ w nim oparcie. Dotyczy to nie
tylko tresci postanowien, ale takze sposobu przyjecia i egzekwowania kodeksow?.
Mechanizmy samoregulacyjne to wazne instrumenty uzupetnienia lub wzbogacenia
prawa Unii, jednak nie stanowia dla niego alternatywy?¥.

Przenikanie sie prawa prywatnego i publicznego realizuje sie w roznym zakresie. Akty
samoregulacyjne moga tworzy¢ nowe normy. Zjawiskiem mozliwym i czestym jest
jednoczesne objecie okreslonego przedmiotu prawem Unii i aktami samoregulacji.
Samoregulacja moze rowniez funkcjonowac w obszarze, ktéry dotychczas nie zostat
uregulowany przez publicznego legislatora. Poza tym prawo prywatne moze powie-
la¢ zatozenia prawa publicznego, uzupetniajac je o bardziej szczegotowe regula-
cje lub stanowi¢ pomoc w wyktadni klauzul generalnych?®. Wzajemne relacje prawa

229 Porozumienie Miedzyinstytucjonalne pomiedzy Parlamentem Europejskim, Rada Unii Europejskiej
a Komisja Europejska w sprawie lepszego stanowienia prawa (Dz. Urz. UE L 123 z 12.5.2016 r.), s. 1-14;
zob. Opinia Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego w sprawie samoregulacji i wspotregulacji
we wspolnotowych ramach prawnych, pkt 4.

230 Organizacja Wspotpracy Gospodarczej i Rozwoju, Consumer Policy Toolkit, s. 112.

231 Zob. J. Nowak, Samoregulacja i koregulacja na rynkach srodkow spozywczych — miedzy faktyczng
ochrong konsumentéw a pozornosciq dziatan przedsiebiorcow, Uniwersytet todzki 2021, s. 86-87.

232 Np. w art. 6 dyrektywy 2005/29/WE i art. 4a dyrektywy 2010/13/UE.

233 Zob. C. Palzer, European Provisions for the Establishment of Co-Regulation Frameworks [w:]
S. Nikoltchev (red.), Co-Regulation of the Media in Europe, European Audiovisual Observatory 2003, s. 3-15.

234 J. Nowak, Samoregulacja i koregulacja na rynkach srodkow spozywczych...s. 305.

235 Np. w ramach projektu Lepszego stanowienia prawa: Komisja Europejska, Commission Staff Working
Document. Better Regulation Guidelines z 3.11.2021 r., SWD(2021) 305 final.

236 Opinia Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego w sprawie samoregulacji i wspotregulacji
we wspolnotowych ramach prawnych, pkt 4.10.

237 Opinia Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego w sprawie samoregulacji i wspotregulacji...,
pkt 1.2.

238 J. Nowak, Samoregulacja i koregulacja na rynkach srodkéw spozywczych — miedzy faktycznq ochrong
konsumentow..., s. 304-320.
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prywatnego i publicznego zostana szerzej oméwione w dalszej czesci niniejszej pracy
na przyktadzie ograniczenia reklam skierowanych do dzieci.

2.2. Zalety i wady samoregulacji z uwzglednieniem intereséw konsumentow

Jak zostato wspomniane, gtdwnymi beneficjentami aktow samoregulacyjnych sa kon-
sumenci. Z perspektywy celu, jakim jest ochrona interesow konsumenckich, za naj-
wieksza zalete samoregulacji nalezy uznac jej efektywnosc. Tendencje do przestrze-
gania zasad, ktore powstaty w ramach samoregulacji, potwierdzaja raporty monitoru-
jace skutecznosc okreslonych aktow prywatnych?®. Przyczyn wysokiego stopnia egze-
kwowania norm samoregulacji upatruje sie w dbatosci o prokonsumencki wizerunek
przedsiebiorcow, a takze w ich zaangazowaniu w proces tworzenia norm?%,

Ponadto funkcjonowanie systemu prawa prywatnego obok norm publicznoprawnych
zapewnia konsumentom dodatkowy mechanizm ochrony. Cho¢ sankcje naktadane na
podstawie aktow samoregulacyjnych czesto sa tagodne?*', w potaczeniu z negatyw-
nym wptywem na renome przedsiebiorstwa moga petnic¢ funkcje prewencyjna???. Co
wiecej, czas oczekiwania na rozpatrzenie i uwzglednienie skargi wniesionej przez kon-
sumenta jest znacznie krotszy niz w przypadku dziatania organow panstwowych?%,

Na korzys¢ konsumentow dziata rowniez mozliwos¢ zapewnienia bardziej wyspe-
cjalizowanych norm, ktore czesto lepiej odpowiadajg na potrzeby rynku niz prawo
publiczne?*. Prawo prywatne cechuje sie takze wieksza elastycznoscia, co ma szcze-
golnie duze znaczenie w obszarach zwiazanych z internetem i nowymi techno-
logiami?®,

Korzysci z samoregulacji czerpia rowniez przedsiebiorcy. Dobrowolne przyjecie ogra-
niczen przyczynia sie do lepszej reputacji w oczach konsumentéw. Zaufanie klientow
pozytywnie wptywa na wyniki finansowe?#. Samoregulacja pozwala rowniez na rozwoj
metod ugodowego rozwiazywania sporow. Dzieki temu przedsiebiorcy moga uniknac
sporow sadowych, ktdre sa niekorzystne dla ich wizerunku?¥.

Mimo wielu zalet funkcjonowanie samoregulacji ma réwniez negatywne strony, ktére
moga miec konsekwencje nie tylko wobec skutecznosci samych norm prywatnych, ale
réwniez catego systemu ochrony konsumenta w Unii. Jedna z nich jest brak obowiazku
powszechnego stosowania. Samoregulacja jest z definicji dobrowolna i jako taka nie
moze zagwarantowac, ze wszystkie podmioty dziatajace na okreslonym rynku beda

239 Dziatalnos¢ monitorujaca organizacje samoregulacyjne prowadzi m.in. EASA. Swoje wyniki publiku-
je w corocznych raportach, dostepnych online: https://www.easa-alliance.org/product-services/monito-
ring-projectf/ (dostep: 1.08.2022).

40 S.G. Verhulst, The regulation of digital content..., s. 342; J. Nowak, Samoregulacja i koregulacja
na rynkach srodkow spozywczych — miedzy faktyczng ochronqg konsumentoéw..., s. 114.
241 R. Szczesny, Reklama farmaceutyczna i pokrewna, Warszawa 2010, s. 231.
242 Komisja Europejska, Wniosek dotyczacy dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie nie-
uczciwych praktyk handlowych w relacjach miedzy przedsiebiorstwami w tancuchu dostaw zywnosci,
COM(2018) 173 final.
243 EASA, 2019 EASA Annual Review, s. 17.; Komisja Europejska, Study for the Fitness Check of EU consu-
mer and marketing law: final report. Part 1, Main report, Publications Office, 2017.
244 F. Cafaggi, Rethinking Private Regulation in the European Regulatory Space, EUI Law 2006, nr 13, s. 5.
245 A. Savin, EU Internet Law, Edward Elgar Publishing 2017, s. 14-15.
246 Europe Economics, The Role of Consumer Trust in the Economics of Brands, Londyn 2015, s. 12.
247 Organizacja Wspotpracy Gospodarczej i Rozwoju, Industry self-regulation: role and use in suppor-
ting..., s. 5.
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przestrzegac ustalonych norm?#. Prawidtowe funkcjonowanie organizacji samoregu-
lacyjnych wymaga poparcia ze strony wiekszosci przedsiebiorcow na rynku?®. Tym-
czasem, mimo szeroko prowadzonych w Unii dziatan promocyjnych, rozszerzenie jej
zastosowania jest trudne, poniewaz wymaga checi i samodyscypliny przedsiebiorcy.
Innym problemem, ktory moze ostabia¢ pozycje konsumenta, jest mnogosc roznego
rodzaju aktow prawa prywatnego, czesto nawet w obszarze jednego rynku, co moze
powodowac dezorientacje.

Negatywne skutki samoregulacji moga odczué réowniez przedsiebiorcy. Samoregu-
lacja moze przyczyni¢ sie do zachowan antykonkurencyjnych, takich jak umoz-
liwianie przedsiebiorstwom wykluczania konkurentow lub wykorzystywania ich sity
rynkowej?°,

2.3. Zastosowanie samoregulacji w celu ograniczenia rynku reklamy w Unii
Europejskiej

Rynek reklamy jest jednym z obszardw, w ktorych prawo prywatne od dawna jest
uwazane za element uzupetniajacy prawo publiczne. Z uwagi na to, ze samoregula-
cja reklamy funkcjonowata przed powstaniem Unii Europejskiej, projektujac unijne
regulacje, czerpano z dorobku prawa prywatnego?'. Rosnaca popularnos¢ marke-
tingu internetowego jeszcze bardziej umocnita pozycje samoregulacji z uwagi na
wieksza elastycznos¢ w porownaniu z prawem stanowionym??. Na przestrzeni ostat-
nich 20 lat organy Unii podjety szereg dziatan majacych na celu systemowe powigza-
nie mechanizmow samoregulacyjnych w obszarze mediow i reklamy z prawem Unii?>,
Wyrazem tego sg cztery gtowne dyrektywy UE dotyczace reklamy, ktore uznaja role
prywatnych regulacji w zakresie ograniczania i kontrolowania reklamy?*. W dyrek-
tywie 2010/13/UE zacheta do korzystania z samoregulacji pojawia sie kilkukrotnie
np. w art. 6a ust. 4 oraz wspomnianym juz art. 9 ust. 2 i 3. Zgodnie z art. 4a ust. 2
dyrektywy kodeksy postepowania mogg funkcjonowac réwniez na poziomie europej-
skim przy udziale Unii. W przepisie przedstawiono warunki, ktore powinny spetniac
narodowe i unijne akty samoregulacyjne, aby pozostawaé w zgodzie z europejskimi
standardami.

Ponadto w celu koordynacji dziatan organizacji samoregulacyjnych dotyczacych
reklamy w Europie powstat The European Advertising Standards Alliance?®>. W swoim
statucie EASA podkresla, ze spdjne ramy samoregulacji w catej UE sa podstawa
zachowania odpowiedniej rownowagi miedzy skutecznym jednolitym rynkiem,

248 R. H. Weber, Regulatory Models for the Online World, BRILL 2021, s. 84.

249 Zob. Komisja Europejska, Green Paper on EU Consumer Protection, COM(2001) 531 finals, s. 4-5.;
S.G. Verhulst, The regulation of digital content..., s. 342.

250 Zob. T.A. Hemphill, Self-regulating industry behavior: Antitrust limitations and trade association
codes of conduct, “Journal of Business Ethics” 1992, nr 11, s. 915-920.

251 T.W. Reader, Is self-regulation the best option for the advertising industry in the European Union?
An argument for the harmonization of advertising laws through the continued use of directives?, “Univer-
sity of Pennsylvania Journal of International Law” 1995, nr 16, s. 183.

252 Zob. A. Savin, EU Internet Law..., s. 14-15.

253 0. Gray, Trust through responsibility: advertising and self-regulation in Europe [w:] M. de Cock Bu-
ning, L. Senden (red.), Private Regulation and Enforcement in the EU: Finding the Right Balance from
a Citizen’s Perspective, Bloomsbury Academy 2020, s. 271.

254 M.in. art. 10 dyrektywy 2005/29/WE, art. 5 ust. 2 dyrektywy 2006/114/WE, art. 4a dyrektywy
2010/13/EU, art. 8 ust. 2 dyrektywa 2000/31/WE.

255 (Dalej: EASA).
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zapewniajacym reklamodawcom réowne warunki dziatania, a utrzymaniem wysokiego
poziomu ochrony konsumentéw?%. Poza dziataniem organizacyjnym EASA monito-
ruje skutecznosc i efektywnosc ograniczen wprowadzonych w ramach samoregula-
cji®®’. Organizacja publikuje rowniez rekomendacje. Dzielg sie one na operacyjne,
dotyczace struktury formalnej organizacji samoregulacyjnych, oraz wzorcowe, ktore
zawieraja wytyczne w zakresie tresci aktow samoograniczajacych. Moim zdaniem
dziatanie organizacji jest jednym z czynnikow swiadczacych o dobrze zorganizowa-
nym i spojnym systemie samoregulacji rynku reklamy w UE.

3. Oméwienie wybranych aktéw samoregulacyjnych

3.1. Uwagi ogolne

W doktrynie uksztattowata sie koncepcja hierarchicznej struktury samoregulacji.
Zaktada ona, zZe najogolniejsze postulaty, ktore stanowig podstawe dla aktow samo-
regulacyjnych, sa przyjmowane w ramach organizacji miedzynarodowych. Nieco bar-
dziej precyzyjne regulacje ksztattuja sie na poziomie regionalnym. Naleza do nich
organizacje zrzeszajace przedsiebiorcow w Europie. Akty samoregulacyjne na tym
poziomie czesto powstaja z inicjatywy i we wspotpracy z organami Unii. Jednoczesnie
nalezy podkreslic, ze ich zatozeniem nie jest kompleksowa regulacja, ale wyznacze-
nie minimalnego standardu ochrony, ktory nastepnie podlega adaptacji i transpozy-
cji przez regionalne organizacje samoregulacyjne?®. Rolg organizacji lokalnych oraz
samych przedsiebiorcow jest dostosowanie zasad do indywidualnych cech konkret-
nego rynku. Krajowe akty samoregulacyjne sg czesto bardziej szczegotowe, ponie-
waz biorg pod uwage takie uwarunkowania jak charakter reklamowanego produktu,
kultura i wrazliwos¢ spoteczenstwa?>.

Na potrzeby niniejszej pracy, pod katem postanowien w zakresie ochrony dzieci przed
reklama, omowione zostana wybrane akty i rekomendacje z dwoch pierwszych kate-
gorii. Uwzglednione zostaty wytacznie te organizacje samoregulacyjne, ktore dzia-
taja we wspotpracy z Unig Europejska lub zyskaty jej aprobate. Ograniczenie przed-
miotu badan umozliwia dokonanie analizy wzorcowych modeli samoregulacji, ktore
sq spojne z systemem prawa UE.

Pierwszym aktem samoregulacyjnym, ktory zostanie omowiony, jest Kodeks Reklamy
ICC (ICC Advertising and Marketing Communications Code)?*° opracowany przez
Miedzynarodowa Izbe Handlowa?'. To akt regulujacy rynek reklamy o najszer-
szym zakresie podmiotowym na Swiecie?®2. Swoja trescig obejmuje wiele zagadnien.

256 EASA, Advertising Self-Regulation Charter z 25.06.2004, preambuta, https://www.easa-alliance.
org/wp-content/uploads/2022/Rp: 20.06.2022).

257 Zob. EU Pledge: EASA, 2020 Annual Review 2020 s. 34.

258 0. Gray, Trust through responsibility: advertising and self-regulation..., s. 270.

259 V. Jourova, Fact Sheet on The impact of online marketing on children’s behavior, Unia Europejska
2016.

260 ICC Advertising and Marketing Communications Code, 2018 https://iccwbo.org/publication/icc-
advertising-and-marketing-communications-code/ (dostep: 26.08.2022).

261 Miedzynarodowa lzba Handlowa (ICC) jest najwieksza Swiatowa organizacja handlowa zrzeszajaca
ponad 6,5 miliona cztonkow, czyli przedsiebiorstw oraz stowarzyszen. Organizacja dziata w ponad
130 panstwach.

262 Zob. https://www.iccpolska.pl/pl/icc (dostep: 2.08.2022).
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Jednym z nich jest ograniczenie reklamy dzieciecej. Postanowienia Kodeksu Reklamy
ICC maja ogolny charakter. Jednak dzieki wydawanym regularnie rekomendacjom
zachowuja swoja aktualnos¢ wobec kwestii, ktore nie zostaty uregulowane wprost.
W zwiagzku z tym poza trescig samego Kodeksu omoéwione zostang Rekomendacja
w sprawie odpowiedzialnego marketingu jedzenia i picia (Framework for Respon-
sible Food and Beverage Marketing Communications)?? oraz Rekomendacja w spra-
wie odpowiedzialnego marketingu alkoholu (ICC Framework for Responsible Alcohol
Marketing Communications)?“. Ograniczenie reklamy niezdrowej zywnosci i alkoholu
odbywa sie rowniez w ramach europejskich inicjatyw samoregulacyjnych. W niniej-
szej pracy omdwione zostana EU Pledge?® i Pakt w sprawie odpowiedzialnego marke-
tingu (Responsible Marketing Pact)?®. Ponadto na przyktadzie Kodeksu Reklamy ICC,
Europejskiego Kodeksu Dobrych Praktyk w zakresie wykorzystywania danych osobo-
wych w celu prowadzenia marketingu bezposredniego (European Code of Practice
for the Use of Personal Data in Direct Marketing)?’ i Rekomendacji EASA w sprawie
dobrych praktyk w zakresie reklamy behawioralnej (EASA Best Practice Recommen-
dation on Online Behavioural Advertising)?® dokonam oceny wykorzystania samoregu-
lacji w obszarze ochrony danych osobowych matoletnich stosowanych w celach mar-
ketingowych.

Co wiecej, w celu lepszej oceny catoksztattu ochrony mtodego konsumenta, omowie-
nie aktow regulacyjnych uzupetnie o analize ich relacji z prawem Unii. Nalezy pod-
kresli¢, ze stosowanie mechanizmow wspétregulacji sprawia, ze w praktyce granica
miedzy systemem prawa prywatnego i publicznego jest trudna do uchwycenia. Ocena
wzajemnych powiazan zostanie dokonana jedynie z perspektywy litery prawa.

3.2. Kodeks Reklamy ICC w zakresie ochrony dzieci przed szkodliwym wptywem
reklam

3.2.1. Zakres aktu samoregulacyjnego

Kodeks Reklamy ICC obejmuje szeroki zakres zagadnien regulujacych rynek marke-
tingu. Zapewnienie odpowiednich zasad dla komunikatow reklamowych kierowanych
do dzieci i mtodziezy jest jednym z wymienionych celéw jego przyjecia’®®. Miedzy-
narodowy charakter kodeksu pozwala na uwzglednienie kwestii ochrony matoletnich
przed reklama w ramach priorytetow samoregulacji wsrod cztonkow organizacji na
catym s$wiecie i wprowadzenie jednolitych zasad.

Ponadto w moim przekonaniu za zalete kodeksu nalezy uzna¢ objecie regula-
cja wszystkich komunikatow reklamowych, niezaleznie od ich formy. Jednoczesnie

263 Framework for Responsible|Food and Beverage Marketing Communications, 2019, https://iccwbo.org/
publication/framework-for-responsible-food-and-beverage-marketing-communications/ (dostep: 26.08.2022)

264 1CC Framework for Responsible Alcohol Marketing Communications, 2019, https://iccwbo.org/publi-
cation/icc-framework-for-responsible-alcohol-marketing-communications/ (dostep: 26.08.2022)

265 https://eu-pledge.eu/ (dostep: 22.08.2022)

266 Responsible Marketing Pact, https://the-rmp.eu/ (dostep: 24.08.2022)

267 European Code of Practice for the Use of Personal Data in Direct Marketing, https://www.fedma.
org/wp- content/uploads/2017/06/FEDMA-Op-LinejAnngx.pdf (ddstep: 5.08.2022).

268 EASA Best Practice Recommendation on Online Behavioural Advertising, https://www.easa-
alliance.org/publications/easa-best-practice-recommendation-on-oba-2021/ (dostep: 22.08.2022).

269 ICC, Wstep do Kodeksu ICC, s. 3.
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trzeba podkresli¢, ze z uwagi na zréznicowany sposob prowadzenia dziatan marke-
tingowych, interpretacja zasad kodeksu moze by¢ odmienna dla innych rodzajow
mediow. Dzieki wspomnianym juz wskazowkom interpretacyjnym kodeks pozostaje
aktualny rowniez dla strategii marketingowych obejmujacych nowe technologie.

Zgodnie z art. 18 Kodeksu komunikaty reklamowe skierowane do dzieci wymagaja
zachowania szczegolnej ostroznosci. Nie powinny one kwestionowac pozytywnych
wzorcdw wychowawczych. Zakazuje sie wykorzystywania naturalnych cech dzieci,
takich jak brak doswiadczenia i tatwowiernos¢, przez fatszywe ukazanie produktu
jako lepszego niz w rzeczywistosci. Nieuczciwym dziataniem jest takze zanizanie
wieku, wymaganego do ztozenia lub obstugi produktu, oraz zatajanie informacji doty-
czacych koniecznosci poniesienia dodatkowych wydatkow.

Co wiecej, Miedzynarodowa Izba Handlowa podkresla potrzebe ograniczenia komu-
nikatow reklamowych, ktoére szkodza psychicznemu, fizycznemu i moralnemu roz-
wojowi matoletnich. Podobnie jak w przypadku analogicznej regulacji na gruncie
prawa Unii Miedzynarodowa Izba Handlowa postuguje sie klauzula generalna. Dopre-
cyzowanie znaczenia ,,tresci szkodliwych dla psychicznego, fizycznego i moralnego
rozwoju matoletnich” lezy w gestii lokalnych aktow samoregulacyjnych?®. Jednocze-
$nie wskazano, ze przejawem dziatania niezgodnego z zakazem jest przedstawianie
w reklamie matoletnich w niebezpiecznych sytuacjach lub zachecanie ich do poten-
cjalnie niebezpiecznych aktywnosci.

W Kodeksie uznano, ze na ochrone zastuguja tez relacje spoteczne dzieci, w zwiazku
z czym samoregulacja obejmuje zakaz wykorzystywania pester power czy uzywa-
nia autorytetu bliskich oséb dorostych. Co wiecej, komunikaty marketingowe nie
powinny sugerowac, ze promowany produkt jest natychmiast w zasiegu kazdego
budzetu rodzinnego. Nie nalezy wiec prezentowac cen w taki sposob, aby dopro-
wadzi¢ dzieci do nierealistycznego postrzegania kosztow lub wartosci produktu.
W przypadku reklam, ktore zapraszaja dzieci do skontaktowania sie z przedsiebior-
stwem, konieczne jest umieszczenie komunikatu zachecajacego do uzyskania zgody
rodzica.

3.2.2. Zwiazek Kodeksu z prawem Unii

W znacznej czesci zatozenia Kodeksu pokrywaja sie z regulacjg unijna. Cho¢ powto-
rzenie tych samych ograniczen na gruncie prawa stanowionego i aktu prywatnego
moze wskazywac na pozorno$¢ samoregulacji?’!, w przypadku Kodeksu Reklamy ICC
zabieg ten znajduje uzasadnienie. Globalny charakter aktu oraz jego rola sprawiaja,
ze petni on przede wszystkim funkcje unifikacyjna. Jego postanowienia sa powszech-
nie akceptowane jako minimalny standard odpowiedzialnego marketingu?”.

270 V. Verdoodt, Children’s rights and advertising literacy in the digital era towards an empowering regu-
latory framework for commercial communication, KU Leuven, Faculty of Law Centre for IT & IP Law 2018,
s. 150.

271 J. Nowak, Samoregulacja i koregulacja na rynkach srodkéw spozywczych — miedzy faktyczng
ochrong konsumentow..., s. 34.

272 Organizacja Wspotpracy Gospodarczej i Rozwoju, Industry self-regulation: role and use in suppor-
ting..., s. 52; M. Durovic, European Law on Unfair Commercial Practices and Contract Law, Bloomsbury
Publishing 2016, s. 84.
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Z perspektywy ochrony konsumenta powtorzenie regulacji pozornie nie ma istotnego
znaczenia. Uwazam jednak, ze dobrowolne zobowiazanie sie przedsiebiorcow do
przestrzegania tych zasad umacnia ich skutecznosc. Stanowi rowniez dodatkowy spo-
sob ochrony w przypadku wadliwej implementacji dyrektyw lub innej przyczyny nie-
skutecznosci srodkow panstwowych??. Ponadto w prawie Unii niektore ograniczenia
obowiazuja wytacznie w stosunku do ustug audiowizualnych. Zatozeniem aktu propo-
nowanego przez Miedzynarodowa Izbe Handlowa jest mozliwosc jego stosowania nie-
zaleznie od formy komunikatu reklamowego.

Poza ogolnymi zasadami art. 18 Kodeksu Reklamy ICC wymienia powszechnie stoso-
wane praktyki, ktore moga zagrazac interesom dzieci i naruszac ich bezpieczenstwo.

Niejednolity charakter marketingu czesto sprawia, ze niektore dziatania pozostaja
poza ograniczeniami natozonymi przez prawo Unii. W tym wypadku samoregulacja
zapewnia mozliwos¢ uzupetnienia prawa stanowionego, zmniejszajac potrzebe usta-
nawiania przepisow szczegotowych.

Mimo wspomnianych postanowien, ograniczajacych niektére praktyki reklamowe,
w porownaniu z innymi aktami samoregulacyjnymi Kodeks Reklamy ICC charakte-
ryzuje sie duzym stopniem ogélnosci. Wielkosc i zroznicowanie rynku reklamy spra-
wity, ze rozwoj samoregulacji odbywa sie przede wszystkim w ramach organizacji
o wyspecjalizowanym charakterze, podzielonych na rodzaj promowanych produktow
lub forme wykorzystywanych komunikatow reklamowych?,

3.3. Akty dotyczace ochrony dzieci przed reklamami niezdrowej zywosci

3.3.1. Zakres aktow samoregulacyjnych

Miedzynarodowa Izba Handlowa wydata rekomendacje w zakresie interpretacji
Kodeksu Reklamy ICC na potrzeby regulacji odpowiedzialnego marketingu zywnosci
i napojow. W dokumencie stwierdzono, ze art. 18 zabrania kierowania do dzieci komu-
nikatow reklamowych, ktore podwazaja pozytywne wzorce zywieniowe i zdrowy tryb
zycia. Nie stanowi to jednak o catkowitym zakazie reklam zywnosci HFSS, adresowa-
nych do dzieci. Wskazano rowniez, ze w komunikacie reklamowym moga znalez¢ sie
elementy fantastyczne lub bajkowe, jednak nie moga one zbyt silnie rozbudzac dzie-
ciecej wyobrazni w sposob, ktory magtby wprowadzaé w btedne przekonanie o wyz-
szej wartosci odzywczej produktu. Komunikaty reklamowe produktow zywieniowych
nie powinny btednie sugerowac, ze ich spozycie przyczyni sie do wzrostu popularno-
sci wsrod rowiesnikow, osiggnie¢ w nauce lub sukcesow sportowych. Nie nalezy row-
niez podwazac roli rodzicow lub innych dorostych, ktorzy odpowiadaja za wybory
zywieniowe dziecka. W nawiazaniu do art. 6A Kodeksu ICC wskazano, ze zasady ofert
promocyjnych, loterii i konkursow kierowanych do dzieci powinny by¢ sformutowane
w sposob dla nich zrozumiaty.

273 Zob. J. Nowak, Samoregulacja i koregulacja na rynkach srodkéw spozywczych — miedzy faktyczng
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Inicjatywa majaca na celu promocje i integracje samoregulacji w zakresie reklamo-
wania dzieciom niezdrowej zywnosci w Unii Europejskiej jest EU Pledge. Orga-
nizacja samoregulacyjna powstata w ramach Platformy UE ds. zywienia, aktywno-
sci fizycznej i zdrowia?®, dziatajacej przy udziale Komisji Europejskiej. Aktualnie
zrzesza 23 czotowych przedstawicieli producentow zywnosci, a jej dziatania obej-
muja 80% marketingu zywnosci, rozpowszechnianego na terenie Unii Europejskiej?’e.
Gtownym zatozeniem EU Pledge jest wprowadzenie zakazu kierowania reklam pro-
duktow, ktore nie spetniaja odpowiednich kryteriow zywieniowych??, do dzieci poni-
zej 13 roku zycia. W ramach organizacji kazdy przedsiebiorca sktada indywidualng
deklaracje. W jej tresci moze wskaza¢ dodatkowe zobowiazania, ktore chronig dzieci
przed reklamami w szerszym zakresie. Cze$¢ z cztonkdw zdecydowata sie zrezygno-
wac ze wszystkich reklam kierowanych do dzieci w wieku do 13 lat.

Dokonanie oceny, czy reklama jest skierowana do dzieci, opiera sie na kryterium pro-
centowego udziatu os6b ponizej 13 roku zycia wsrdd jej odbiorcow?”. Jesli odpowied-
nie dane nie sg dostepne, jak np. w przypadku reklamy internetowej, nalezy wziac
pod uwage inne czynniki, takie jak ogolne wrazenie wywierane przez reklamy?”.
Organizacja przedstawita liste kryteridw, ktére maja na celu rozpoznanie, czy komu-
nikat jest kierowany do dzieci. Wsrdd nich znalazty sie m.in. stosowanie gier rekla-
mowych, wykorzystywanie popularnych postaci animowanych oraz bonusy w formie
zabawek. Zakaz obejmuje takze rozpowszechnianie materiatow reklamowych na
terenach szkét i innych placowek edukacyjnych.

Efektywnos¢ EU Pledge jest monitorowana przez szereg podmiotow zewnetrznych,
dzieki czemu mozna ustali¢ obszar przysztych dziatan organizacji. Coroczne raporty
potwierdzaja wysoki stopien przestrzegania ograniczen przez cztonkéw samoregulacji.

3.3.2. Zwiazek samoregulacji z prawem Unii

W prawie Unii nie wprowadzono zadnych ograniczen w zakresie reklam niezdrowej
Zywnosci prezentowanych dzieciom. Zamiast tego w dyrektywie 2010/13/UE wska-
zano, ze kwestia ta powinna stac sie przedmiotem samoregulacji. Prawo prywatne
petni wiec zasadnicza role w zakresie ochrony dzieci przed reklamami zywnosci
HFSS. Uwazam, ze samoregulacja nie stanowi wystarczajacego mechanizmu ochrony
dzieci przed reklamami niezdrowej zywnosci. Przyczyna jest przede wszystkim jej
dobrowolny charakter. W przeciwienstwie do publicznej legislacji prawo prywatne
obowiazuje wytacznie sygnatariuszy.

Abstrahujac od kwestii wynikajacych z samej konstrukcji samoregulacji, nalezy
wskazac, ze watpliwosci budzi rowniez ograniczony zakres wprowadzonych rozwia-
zan. Zasady wprowadzone w ramach Kodeksu Reklamy ICC sg bardzo zachowaw-
cze. Jest to uzasadnione, poniewaz kodeks ma znalez¢ zastosowanie na gruncie

275 https://eu-pledge.eu/the-eu-platform-for-action-on-diet-physical-activity-and-health/ (dostep: ~ 25.08.2022),
zob. https://ec.europa.eu/health/ph_determinants/life_style/nutrition/platform/platform_en.htm (dostep:
25.08.2022).

276 EU Pledge, 2021 Monitoring Report, 2022, s. 2.

277 EU Pledge, EU Pledge Nutrition Criteria White Paper, 2021.

278 W 2021 roku wiek odbiorcéw zostat podniesiony z 12 lat do 13 lat. Zmniejszono réowniez minimalny
procentowy udziat odbiorcow z 35% do 30%. Zob. https://eu-pledge.eu/wp-content/uploads/Implementa-
tion-Guidance-Note-2022.pdf (dostep: 26.07.2022).
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miedzynarodowym. Szansa na rozszerzenie ochrony w zakresie regionu Unii Euro-
pejskiej nie zostata jednak odpowiednio wykorzystana. Postanowienia wprowadzone
przez EU Pledge dotycza jedynie marketingu skierowanego do dzieci. W przypadku
artykutow niebezpiecznych dla zdrowia uzasadnione jest zastosowanie metod, ktore
miatyby wptyw na zmniejszenie kontaktu dzieci z wszystkimi reklamami produktéw
tego typu?®. Ponadto warto zauwazy¢, ze reklama bezposrednio skierowana do dzieci
jest zabroniona na gruncie prawa Unii. Wobec generalnego zakazu kierowania komu-
nikatow reklamowych do dzieci, wyrazonego w dyrektywie 2005/29/WE i dyrekty-
wie 2010/13/UE, powstaje pytanie, czy samoregulacja rozszerza ochrone mtodych
konsumentow, czy stanowi jedynie powtorzenie istniejacych norm.

Nieuzasadnione jest tez ograniczenie zakresu ochrony do dzieci ponizej 13 roku
zycia. Mtodziez powyzej tego wieku ma wiekszg zdolnos¢ do zrozumienia i krytycz-
nego odbioru komunikatéw reklamowych, jednak nie gwarantuje to jej odporno-
sci na reklame zywnosci HFSS. Tymczasem podobnie jak w przypadku innych produk-
tow niebezpiecznych dla zdrowia, takich jak alkohol i wyroby tytoniowe, ogranicze-
nie marketingu niezdrowej zywnosci ma na celu zmniejszenie jej konsumpcji wsrod
dzieci. Kwestia mozliwosci dostrzezenia perswazyjnej funkcji reklamy i przeciwsta-
wienia sie jej wptywom jest wiec drugorzedna?'. Rozszerzenie zakresu ochrony na
osoby do 18 roku zycia zapewnitoby takze spdjnos¢ z zatozeniami Konwencji Praw
Dziecka, co moim zdaniem korzystnie wptynetoby na integracje prawa publicznego
i prywatnego.

Mimo powyzszej krytyki EU Pledge wprowadza takze rozwiazania, ktore oceniam
pozytywnie. Niewatpliwg wartoscig samoregulacji jest precyzyjne ustalenie znacze-
nia pojecia ,reklamy skierowanej do dzieci” dzieki udostepnieniu wskazowek inter-
pretacyjnych. Organizacja regularnie aktualizuje takze Biata ksiege kryteriow
zywieniowych, w ktorej okresla sie, jakie produkty stanowia zywnosc niezdrowa dla
dzieci. Ponadto dzieki dziataniom monitorujacym skutecznosc¢ samoregulacji organi-
zacja moze reagowac na aktualne trendy w reklamie, ktore czynia ja bardziej atrak-
cyjna dla dzieci. W raporcie z 2021 roku zaliczono do nich np. dziatania marketingowe
zachecajace do interakcji przez proponowanie wyzwan i konkursow oraz reklamy
publikowane przez influencerow na Tik Toku?®2,

3.4. Akty samoregulacyjne dotyczace reklam alkoholu kierowanych do dzieci

3.4.1. Zakres aktéw samoregulacyjnych

Miedzynarodowa Izba Handlowa opublikowata takze rekomendacje w zakresie
interpretacji Kodeksu ICC na potrzeby marketingu napojow wysokoprocentowych.
Aby wskazowki organizacji byty stosowane na catym swiecie, w dokumencie uwzgled-
niono réznice wieku wyznaczajacego granice legalnego spozycia alkoholu w kaz-
dym kraju. Na potrzeby rekomendacji terminy ,,dziecko” i ,,mtodziez” zastapiono

280 A. Garde, Advertising Regulation and the Protection of Children-Consumers in the European Union:
In the Best Interests of ... Commercial Operators?, “International Journal of children’s rights” 2011, nr 19,
s. 523- 545.

281 C. Hawkes, Self-Regulation of Food Advertising: What It Can, Could and Cannot Do to Discourage
Unhealthy Eating Habits among Children, “British Nutrition Foundation Bulletin” 2005, nr 30, s. 374.

282 EU Pledge, 2021 Monitoring Report, 2022, s. 82-85.
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terminem ,matoletni” okreslajacym osobe w wieku nizszym niz minimalny wiek
legalnej inicjacji alkoholowej w danym systemie prawa. Jednoczesnie wskazano, ze
w sytuacji braku odpowiedniej regulacji w prawie krajowym akty samoregulacyjne
powinny przyja¢ granice 18 lat. Uwazam, ze niniejsza rekomendacja jest dobrym
przyktadem tego, w jaki sposob samoregulacja moze uzupetnia¢ prawo stanowione,
w sytuacji, gdy nie zapewnia ono wystarczajacej ochrony dzieci przed reklamami
produktéw szkodliwych dla ich zdrowia.

W rekomendacjach wskazano, ze reklamy napojow alkoholowych nie powinny zawie-
rac elementdw, ktore mogtyby swiadczy¢ o skierowaniu ich do dzieci. Naleza do nich
m.in. zastosowanie scenografii, muzyki, gier, jezyka lub zaangazowanie osobowosci,
ktore sa atrakcyjne przede wszystkim dla osob matoletnich. Zaznacza sie jednak,
ze zastosowanie rekomendacji nie wyklucza uzywania komunikatow reklamowych
skierowanych do szerokiej widowni os6b dorostych, ktére moga przypadkowo lub nie-
zamierzenie przemawia¢ do oséb ponizej legalnego wieku spozycia alkoholu.

W Unii Europejskiej funkcjonuje wiele organizacji, ktore zrzeszajq przedsiebiorcow
okreslonego rodzaju napojow alkoholowych w celu samoregulacji?®. Ograniczenie
marketingu, zwtaszcza wobec nieletnich jest jednym z ich priorytetowych zadan.
Na potrzeby stworzenia jednolitego aktu samoregulacyjnego, ktory obejmowatby
producentow napojow alkoholowych, niezaleznie od ich rodzaju, czotowi przedsta-
wiciele rynku utworzyli Pakt w sprawie odpowiedzialnego marketingu. Aktualnie,
zrzesza on ponad 1400 producentow, a jego zatozenia obejmuja 70% reklam napo-
jow alkoholowych, publikowanych na terenie Unii Europejskiej?®*. Do najwazniej-
szych celow Paktu naleza zmniejszenie ekspozycji matoletnich na reklamy alkoholu
i ograniczenie ich atrakcyjnosci. Ponadto, zwrdcono szczegdlng uwage na potrzebe
eliminacji kierowania reklam alkoholu do nieletnich w srodowisku internetowym.

Zgodnie z postanowieniami Paktu, reklamy alkoholu moga by¢ publikowane tylko
w mediach, w ktorych wiekszos¢ odbiorcow stanowia osoby doroste. Wprowadzono
réwniez odpowiednie procedury, majace na celu ograniczenie dostepu nieletnich do
tresci, zwigzanych z marketingiem alkoholu w internecie. Przyktadem sg systemy
kontroli wieku uzytkownikow, ograniczajace dostep do tresci zwiazanych z alkoho-
lem oraz odpowiednie zapisy w regulaminach mediéw spotecznosciowych. Akt wpro-
wadza takze ograniczenia, zwiazane z trescig reklam alkoholu, ktére maja uczynic¢ ja
mniej atrakcyjna dla dzieci. Obejmuja one zaréwno osoby wystepujace w reklamie,
w tym réwniez postaci fikcyjne, jak i inne czynniki, takie jak np. zastosowana muzyka
lub mtodziezowa fabuta spotu. Ograniczeniami jest objety réwniez marketing alko-
holu, prowadzony w ramach dziatalnosci influenceréw. Jesli platforma to umozliwia,
powinni oni wytaczy¢ widocznos¢ postow sponsorowanych przez producentéow alko-
holu dla oséb ponizej wieku, odpowiedniego dla legalnego spozycia. W przypadku
portali spotecznosciowych, ktore nie zapewniaja systemu weryfikacji wieku, rekla-
mowanie alkoholu za pomoca marketingu influencerow jest mozliwe tylko, jesli maja
oni powyzej 25 lat i kierujg swoje tresci gtéwnie do oséb dorostych.

283 M.in. Brewers’ Pledge, Comité Européen des Enterprises Vins, The European Spirits Organisation.
284 https://the-rmp.eu/our-commitment/faq/ (dostep: 04.05.2022).
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3.4.2. Zwiazek samoregulacji z prawem Unii

Moim zdaniem, potaczenie prawa Unii dotyczacego promocji napojow alkoholowych
z samoregulacja przedsiebiorcow stanowi wzorcowy przyktad stworzenia spojnej
i kompleksowej regulacji. Prawo Unii przyjeto normy, ktorych celem jest ochrona
matoletnich przed komunikatami reklamowymi, dotyczacymi alkoholu. Ich tres¢ ma
jednak charakter ogdlnych zakazow. Szczegotowe wytyczne wprowadzajg akty samo-
regulacyjne, uwzgledniajac przy tym specyfike rynku i najpopularniejsze praktyki
reklamowe. Uzupetnienie prawa Unii w ramach samoregulacji jest szczegdlnie war-
tosciowe w zakresie marketingu internetowego, w tym rowniez marketingu influen-
cerow. Zapewnienie efektywnosci przepisow, regulujacych reklame internetowa jest
bowiem utrudnione z uwagi na jej dynamiczny rozwoj oraz miedzynarodowy charak-
ter?®, Samoograniczenie sie przedsiebiorcow moze rozwiazac te problemy. Jednocze-
s$nie, jak pokazuje przyktad reklamy niezdrowej zywnosci, ograniczenie regulacji do
prawa prywatnego jest oceniane negatywnie?®. Ochrona matoletnich przed ekspozy-
cja na reklamy napojow alkoholowych odbywa sie na dwach, wzajemnie dopetniaja-
cych sie ptaszczyznach.

3.5. Akty samoregulacyjne dotyczace wykorzystywania danych osobowych
dzieci w celach marketingowych

3.5.1. Zakres aktow samoregulacyjnych

W Kodeksie Miedzynarodowej Izby Handlowej uwzgledniono réwniez problema-
tyke wykorzystania danych osobowych dzieci w celach marketingowych. Zgodnie
z art. 19.4, nalezy zachecac¢ dzieci do uzyskania zgody rodzicow przed udostepnie-
niem swoich danych osobowych. Rola podmiotow wykorzystujacych dane jest wpro-
wadzenie odpowiednich srodkow technicznych, ktére maja na celu zweryfikowanie
wiarygodnosci udzielonej zgody. Zwrdcono takze uwage na wartos¢ edukowania rodzi-
cow, ktorzy powinni uzyskac odpowiednie wskazowki, dotyczace mozliwosci i celow
przetwarzania danych osobowych matoletnich. Dane osobowe dzieci, udostepnione
bez odpowiedniej zgody rodzica, nie mogg by¢ wykorzystywane w celu kierowania
reklamy do wszystkich cztonkow rodziny. Kodeks odwotuje sie rowniez do zasady
minimalizacji danych osobowych. Ponadto, w art. C.22.6 wskazano, ze uzyskanie
zgody rodzicow jest niezbedne dla tworzenia skierowanych do dzieci reklam perso-
nalizowanych.

Samoregulacja majaca na celu ochrone dzieci w $wiecie wirtualnym na terenie Unii
Europejskiej jest dobrze rozwinieta, co przejawia sie w duzej liczbie inicjatyw?’.
Negatywnie oceniam jednak brak unijnego aktu samoregulacyjnego?®, ktory doty-
czytby ochrony danych osobowych dzieci, przetwarzanych w celach marketingowych.
Uwazam, ze powotanie odpowiedniej organizacji nie tylko poprawitoby dziatanie

285 F. Diaz, Tales of advertising told by advertisers, ESIC Editorial 2019, s. 151.

286 Zob. o nieefektywnej samoregulacji reklamy alkoholu w USA z powodu niewystarczajacej regulacji
prawa publicznego: J.K. Noel, Z. Lazzarini, K. Robaina, A. Vendrame, Alcohol industry self-regulation...,
s. 57-63.

287 Np. FEDMA, EDAA, The Alliance to Better Protect Minors Online.

288 W rozumieniu art. 4a ust. 2 dyretywy 2010/13/UE.
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samoregulacji, ale rowniez zagwarantowato przestrzen dla statego dialogu przed-
stawicieli rynku z organami UE?. Aktualnie postanowienia w kwestii stosowania mar-
ketingu internetowego wobec dzieci znajduja sie w poszczegdlnych aktach samore-
gulacyjnych o szerszym zakresie.

Jednym z nich, ktory reguluje przetwarzanie danych osobowych w celu marketingu
bezposredniego, jest Europejski kodeks dobrych praktyk wykorzystywania danych
osobowych w celu prowadzenia marketingu bezposredniego, a takze jego aneks,
dotyczacy srodkéw komunikacji elektronicznej. Dokumenty powstaty w ramach prac
Federation of European Direct and Interactive Marketing?®. Zyskaty aprobate Grupy
Roboczej Art. 29, co podkresla ich kompatybilnos¢ z prawem Unii?!,

Na potrzeby tych aktow dziecko zostato zdefiniowane jako osoba ponizej 14 roku zycia.
Oba dokumenty podkreslaja, ze zbieranie danych osobowych od dzieci, a nastep-
nie przetwarzanie ich w celach marketingowych wymaga uzyskania zgody rodzica
lub prawnego opiekuna. W aneksie zakazano wykorzystywania dzieci do uzyskania
danych osobowych dotyczacych innych cztonkow rodziny. Podkreslono rowniez, ze
komunikaty kierowane do dzieci powinny by¢ sformutowane w sposob dla nich zrozu-
miaty. Co wiecej, praktyka niezgodna z regulacja jest oferowanie nagrod i bonusow
w zamian za przekazanie wigkszej ilosci danych??,

Innym sposobem wykorzystywania danych osobowych dzieci w celach marketingo-
wych jest tworzenie spersonalizowanych tresci reklamowych. Do niedawna aktem
samoregulacyjnym o najszerszym zakresie podmiotowym, podejmujacym te kwestie
w Unii Europejskiej, byt EU Framework for Online Behavioural Advertising, powstaty
w ramach wspotpracy EASA z Interactive Advertising Bureau®?. W marcu 2021 roku
IAB ogtosito wycofanie niniejszego aktu z uwagi na jego niespdjnosc¢ z aktualnym pra-
wem Unii?®, W celu wskazania aktualnych standardow EASA udostepnita Rekomenda-
cje w sprawie dobrych praktyk w zakresie reklamy behawioralnej. Dokument nie jest
aktem samoregulacyjnym, a jedynie wskazowka dla organizacji narodowych. Zgod-
nie z jego trescia dzieci naleza do grupy szczegolnie wrazliwych odbiorcow reklamy.
W zwiazku z tym nalezy zabroni¢ zbierania danych osob do 12 roku zycia w celu kiero-
wania do nich reklam behawioralnych. Jednoczesnie w Rekomendacjach zaznaczono,
ze restrykcje nie dotycza reklam personalizowanych, ktére promuja produkty dla
dzieci, ale sa skierowane do dorostych.

Inng organizacja, ktora zajmuje sie kwestia reklamy wykorzystujacej dane osobowe
uzytkownikow, w tym rowniez dzieci, jest The European Interactive Digital Adverti-
sing Alliance?>. Jej zadaniem jest okreslenie i ujednolicenie rozwiagzan technicznych

289 euWartos¢ prowadzenia dialogu potwierdzaja dziatania Komisji Europejskiej w sprawie Tik-Toka:
Komisja Europejska, EU Consumer protection: TikTok commits to align with EU rules to better protect
consumers, Bruksela 2022, s. 1-2, https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/IP_22_3823
(dostep: 25.07.2022).

290 (Dalej: FEDMA).

291 Grupa Robocza Art 29, Opinion 3/2003 on the European code of conduct of FEDMA for the use of per-
sonal data in direct marketing, z 13.06.2003; Grupa Robocza Art. 29, Opinion 4/2010 on the European code
of conduct of FEDMA for the use of personal data in direct marketing, z 13.07.2010.

292 Pkt 2.6 European code of practice for the use of personal data in direct marketing, pkt 6 European
code of practice for the use of personal data in direct marketing electronic communications annex.

293 (Dalej: IAB).

294 https://iabeurope.eu/all-news/announcement-of-formal-withdrawal-of-the-iab-europe-oba-frame-
work-of-2011/ (dostep: 14.07.2022 r.).

295 (Dalej: EDAA).
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stosowanych w celu przetwarzania danych osobowych zgodnie z prawem Unii. Naleza
do nich m.in. zasady dotyczace sposobu oznaczania reklamy behawioralnej lub bez-
piecznego przetwarzania danych osobowych.

3.5.2. Zwiazek samoregulacji z prawem Unii

Podobnie jak w przypadku omodwionej juz regulacji reklamy napojow alkoholo-
wych system ochrony dzieci przed nieuczciwym marketingiem internetowym opiera
sie na wspotpracy norm prawa publicznego i prywatnego. Jest to szczegolnie
uzasadnione, poniewaz samoregulacja lepiej odpowiada dynamice rynku internetu
i nowych technologii*®. W przeciwienstwie do prawa stanowionego przyjecie lub
zmiana prawa prywatnego nie sa uzaleznione od dtugotrwatej procedury legisla-
cyjnej. Ponadto globalny charakter samoregulacji pozwala nie tylko ujednolici¢
stopien ochrony dzieci w réznych panstwach, ale takze objac regulacjami duze
miedzynarodowe przedsiebiorstwa. Wobec powszechnego wykorzystania portali
spotecznosciowych w celu kierowania reklam do matoletnich duza rola samoregula-
cji jest tym bardziej uzasadniona.

Jej zakres jest jednak przedmiotem krytyki. Z uwagi na szczegolny charakter obszaru
ochrony danych osobowych mechanizmy samoregulacyjne moga prowadzi¢ do nad-
uzyc. Wiaza sie bowiem z przekazaniem mozliwosci regulowania prawa jednostki do
prywatnosci podmiotom, ktore na przetwarzaniu danych osobowych moga najwiecej
zyskac?’. Ponadto wada samoregulacji, ktora uwydatnia sie szczegolnie przy zagad-
nieniu ochrony danych osobowych, jest brak transparentnosci. Mechanizmy stuzace
monitorowaniu efektywnosci dziatan samoregulacyjnych sg czesto ograniczone i nie-
skuteczne, zwtaszcza jesli opieraja sie wytacznie na deklaracjach ztozonych przez
samych przedsiebiorcow?®. Rozwigzaniem tego problemu moze byc przekazanie
funkcji kontrolnych niezaleznemu podmiotowi trzeciemu?”, na co jednak nie zawsze
godza sie sami przedsiebiorcy. Tymczasem zaufanie konsumentow do rynku marke-
tingu internetowego jest nizsze niz w przypadku innych przekazow medialnych3®,

Zasadnos¢ watpliwosci dotyczacych skutecznosci mechanizméw samoregula-
cji w zakresie ochrony dzieci potwierdzit raport Komisji Europejskiej w sprawie
wptywu marketingu prowadzonego przez media spotecznosciowe, gry online i apli-
kacje mobilne na zachowania dzieci*®'. Wyniki przeprowadzonych badan wyka-
zaty, ze w krajach, w ktorych wieksza dyspozycyjnos¢ w zakresie wyznacze-
nia ochrony dzieci przed marketingiem internetowym powierzono organizacjom

296 Zob. Na gruncie prawa Stanow Zjednoczonych: M. Colopy, Prepared Statement of Michael Colopy [w:]
Establishing Consistent Enforcement Policies in the Context of Online Wagers: Hearing Before the Commit-
tee on the Judiciary, House of Representatives, One Hundred Tenth Congress, First Session on 14.11.2007,
t. 4s. 52.

297 C.J. Bennett, Privacy Self-Regulation in a Global Economy: A Race to the Top, the Bottom or Some-
where Else? [w:] K. Webb (red.), Voluntary Codes: Private Governance, the Public Interest and Innovation,
Ottawa 2003, s. 227-249.

298 M. Macenaite, Protecting children’s privacy online: a critical look to four European self-regulatory
initiatives, “European Journal of Law and Technology” 2016, nr 2, s. 1-26.

299 M. Latzer, N. Just, F. Saurwein, Self- and co-regulation: evidence, legitimacy and governance choice
[w:] M.E. Price, S.G. Verhulst, L. Morgan (red), Routledge Handbook of Media Law, Nowy Jork 2013,
s. 373-397.

300 O. Gray, Trust through responsibility: advertising and self-regulation..., s. 270.

301 Komisja Europejska, Study on the impact of marketing through social media, online games and
mobile applications on children’s behaviour. Final Report, 2016, s. 184.
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samoregulacyjnym, jej poziom byt nizszy. W zwiazku z powyzszym przychylam sie
do stanowiska, zgodnie z ktorym samoregulacja powinna by¢ stosowana wytacznie
w bardzo ograniczonym zakresie.

Réwniez Parlament Europejski zapowiada ograniczenie dyspozycyjnosci organizacji
samoregulacyjnych na rzecz prawa publicznego’?, czego wyrazem sa zatozenia pro-
jektu DSA. W literaturze®®, a takze w mediach®** moéwi sie wrecz o ,,kofAcu ery samo-
regulacji internetu”.

Obszarem, w ktorym samoregulacje ocenia sie pozytywnie, jest dookreslenie
norm technicznych, ktore maja na celu realizacje przepisow prawa Unii poprzez
zapewnienie bezpieczenstwa danych osobowych’®. Moim zdaniem potencjat prawa
prywatnego do uzupetniania norm stanowionych o szczegotowe zagadnienia tech-
niczne mozna wykorzysta¢ do opracowania skutecznego systemu weryfikacji wieku
uzytkownikow. Nalezy jednak zaznaczyc, ze proby stworzenia odpowiedniego aktu
samoregulacyjnego, podejmowane w niektorych panstwach cztonkowskich okazaty
sie nieskuteczne z uwagi na brak odpowiednich standardéw, wprowadzonych na
gruncie prawa publicznego®®. Moim zdaniem efektywny sposob weryfikacji wieku
w internecie ma szanse funkcjonowac jedynie przy wspotdziataniu prawa stanowio-
nego i samoregulacji.

4. Wnioski czesciowe

Samoregulacja jest waznym instrumentem uzupetniajacym prawo konsumenckie
Unii. Jej szerokie zastosowanie wynika z wielu zalet, ktore oferuje. Liczne dziata-
nia promocyjne organdw Unii sprawity, ze prawo prywatne petni istotna role w zakre-
sie regulacji reklamy skierowanej do dzieci. Wspotdziatanie norm prawa publicznego
i prywatnego ma na celu stworzenie spdjnego systemu ochrony mtodych konsumen-
tow przed szkodliwym dziataniem reklam na réznych ptaszczyznach. Przeprowadzona
w niniejszym rozdziale analiza aktow samoregulacyjnych pozwala dostrzec, ze prze-
pisy prawa publicznego i prywatnego przenikaja sie wzajemnie. Ich relacje ksztat-
tuja sie jednak w rézny sposob, co potwierdzaja przytoczone przyktady aktow samo-
regulacyjnych.

Samoregulacja czesto stuzy uzupetnieniu norm prawa publicznego o postanowienia
bardziej szczegétowe. Na gruncie omoéwionych przyktadow ma to miejsce w przy-
padku Kodeksu ICC. W jego tresci zabroniono tych praktyk reklamowych, narusza-
jacych interesy dzieci, ktorych legalnos¢ w oparciu na prawie Unii mogtaby by¢
sporna.

Mozliwos¢ uszczegoétowienia prawa publicznego na drodze samoregulacji moze
by¢ szczegblnie uzyteczna w przypadku regulowania dziatan marketingowych

302 Parlament Europejski, Briefing. EU Legislation in progress. Digital Services Act, European Parlia-
mentary Research Service 2022, s. 6.

303 E. Shattock, Self-regulation 2:0? A critical reflection of the European fight against disinformation,
Harvard Kennedy School Misinformation nr 2, 2021 s. 5.

304 M.in. https://www.pooldata.io/blog/game-over-for-cookies-self-regulation (doEEE: |3.E8.2022i

1ttgs://www.weforum.orF/agenda/2022/06/eu;|digital-service-act-how-it-Will-safeg ard-children-on
ine/ (dostep: 3.08.2022).

BO5 Zob. A. Savin, EU Internet Law ..., s. §.
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prowadzonych w internecie. Akty prawa prywatnego dobrze sprawdzaja sie rowniez
w uwzglednieniu norm technicznych. Funkcja ta realizuje sie w zakresie zapewnie-
nia bezpieczenstwa danych osobowych uzytkownikow, ze szczegdlnym uwzglednie-
niem dzieci. Prawo prywatne mogtoby znalez¢ zastosowanie rowniez przy stworze-
niu systemu weryfikacji wieku. Z drugiej strony, samoregulacja kwestii dotyczacych
ochrony danych osobowych jest krytykowana z uwagi na zbyt szeroki zakres dyspo-
zycyjnosci. Obserwujac procedure legislacyjng DSA, mozna wysunacé przypuszczenie,
ze Unia Europejska bedzie dazy¢ do zmniejszenia wptywow samoregulacji na rzecz
prawa twardego.

Ponadto, akty samoregulacyjne moga stanowi¢ pomoc w interpretacji pojec¢ nie-
ostrych, stosowanych w prawie publicznym. Taka role moze petni¢ Pakt w sprawie
odpowiedzialnego marketingu. Ogolny charakter zakazu kierowania reklamy alkoholu
do matoletnich wyrazonego w prawie Unii sprawia, ze jego zastosowanie w praktyce
moze budzi¢ watpliwosci interpretacyjne. Pakt nie wprowadza dodatkowych ogra-
niczen. Jednak enumeratywna lista praktyk, ktore swiadczg o intencji skierowania
przekazu reklamowego wyrobow alkoholowych do oséb nieletnich sprawia, ze istnie-
jaca regulacja staje sie bardziej konkretna i tym samym tatwiejsza do wyegzekwowa-
nia. Moim zdaniem regulacja ograniczajaca reklamowanie dzieciom wyrobow alkoho-
lowych jest przyktadem efektywnej wspotpracy prawa Unii i prawa prywatnego. Akty
samoregulacji kompensuja lakonicznosc i duzy stopien ogoélnosci przepisow publicz-
nych, utatwiajac ich interpretacje.

Wreszcie, przyktad ograniczenia ekspozycji dzieci na reklamy niezdrowej zywnosci
pokazuje, Ze normy prawa prywatnego moga regulowac kwestie, pozostajace poza
prawem Unii. Dobrowolny charakter samoograniczenia sprawia jednak, ze jest to nie-
skuteczny sposob wprowadzenia regulacji. Ponadto, moim zdaniem, zachowawczy
zakres postanowien, przyjetych w ramach samoregulacji ukazuje brak woli przed-
stawicieli rynku produkujacego zywnos¢ HFSS do zapewnienia dzieciom rzeczywistej
ochrony. Potwierdza to teze, zgodnie z ktdra wtasciwym celem prawa prywatnego
jest uzupetnienie prawa publicznego. Niemozliwe jest natomiast jego zastapienie.

Mimo dazen Unii Europejskiej do rozwoju prawa prywatnego mechanizm ten nie
zawsze sie sprawdza. W zakresie marketingu wykorzystujacego dane osobowe dzieci,
a w szczegolnosci ograniczenia stosowania reklamy behawioralnej, samoregulacja
okazata sie nieskuteczna. Wynika to m.in. z braku spotecznego zaufania do przedsta-
wicieli rynku, a takze charakteru chronionych interesow.

Podsumowujac, uwazam, ze wola Unii Europejskiej dla stworzenia kompleksowego
systemu ochrony dzieci, na ktory sktadaja sie normy publiczne i prywatne jest godna
podziwu. Realizacja tego celu jest mozliwa jednak pod warunkiem, ze prymat wiesc
bedzie prawo Unii.
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Whioski

Ochrona praw dziecka jest jednym z priorytetowych zadan prawa Unii, wyrazonym
w prawie pierwotnym i wtornym. Ich realizacja moze powodowac konflikt z innymi
prawami i wolnosciami zagwarantowanymi przez UE. Ograniczenie dziatalnosci rekla-
mowej w celu ochrony dzieci ingeruje w prawo do wolnosci stowa i otrzymywania
informacji. Moze rowniez wptywac na swobode przeptywow towarow. Dlatego przy
wprowadzaniu odpowiednich ograniczen niezbedne jest zachowanie proporcji mie-
dzy wartosciami, ktore pozostaja w konflikcie.

Niniejsza praca miata na celu stwierdzenie, czy srodki prawne ograniczajace dziatal-
nos¢ reklamowa wprowadzone przez prawodawce unijnego oraz samych przedsie-
biorcow skutecznie realizuja cel ochrony matoletnich. W pierwszej kolejnosci ziden-
tyfikowatam, w jaki sposob dziatalnos¢ reklamowa moze godzi¢ w interesy dzieci.
Ustalitam, ze nadmierna ekspozycja na reklamy oraz niedostosowanie ich tresci do
wieku moga negatywnie wptynac na rozwoj psychofizyczny matoletnich. Innym zagro-
zeniem jest ryzyko ekonomicznego wyzysku dzieci przez nieuczciwe wykorzystywa-
nie do celow marketingowych ich naturalnych przymiotoéw, takich jak tatwowier-
nos¢ i brak swiadomosci. Ponadto w zwiazku z rozwojem marketingu internetowego,
w tym rowniez reklamy behawioralnej, brak odpowiednich ograniczen moze przyczy-
nic¢ sie do naduzyc¢ w zakresie zbierania i przetwarzania danych osobowych mtodych
uzytkownikow. Wreszcie, skuteczna ochrona dzieci przed reklama powinna zawie-
rac sposoby, ograniczajace ekspozycje matoletnich na materiaty promujace produkty
szkodliwe dla ich zdrowia.

Nastepnie oméwiona zostata regulacja, ktorej celem jest zapobieganie wskazanym
zagrozeniom w ramach prawa Unii. Ta czes¢ pracy pozwolita mi wysnu¢ wniosek,
ze regulacja prawa Unii ograniczajaca prowadzenie dziatan marketingowych wobec
dzieci zapewnia im pewien stopien ochrony, jednak nie jest on wystarczajacy. Jedna
Z przyczyn takiego stanu jest zbyt waski zakres regulacji zawartej w pkt 28 zatacz-
nika | do dyrektywy 2005/29/WE. Przepis sankcjonuje zakaz bezposredniego kiero-
wania reklamy do dzieci oraz zamieszczenia w niej wezwania matoletnich do nakto-
nienia rodzicow lub innych dorostych do kupienia im reklamowanych produktow jako
agresywna praktyke handlowa w kazdych okolicznosciach. Przyjecie takiej formy ure-
gulowania zakazu ma wzmocni¢ jego skutecznosc, poniewaz praktyki zostana uznane
za agresywne bez koniecznosci badania przestanek. Jego zakres jest jednak zbyt
waski, aby w praktyce zagwarantowac¢ matoletnim ochrone przed wyzyskiem ekono-
micznym. Przychylam sie wiec do postulatu stosowania szerszej wyktadni przepisu,
zgodnie z ktorg obejmuje on zakresem takze te komunikaty reklamowe, ktore nie
zawieraja bezposredniego wezwania do zakupu, ale skierowang do dzieci zachete.

Pozytywnie oceniam wprowadzenie dodatkowych ograniczen reklamy dzieciecej
obecnej w audiowizualnych ustugach medialnych z powodu wzmozonego zagroze-
nia naruszenia interesow dzieci. Korzystne dla nich jest wprowadzenie klauzuli gene-
ralnej, zgodnie z ktorg zakazane sa wszystkie przekazy, ktore wyrzadzaja fizyczna,
psychiczna lub moralng szkode matoletnim. Doprecyzowanie tego okreslenia pozo-
stawiono sadom i organom panstw cztonkowskich, co pozwala uwzgledni¢ czynniki
spoteczne i kulturowe. Prawodawca unijny wprowadzit jednak katalog stypizowanych
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czynow naruszajacych zasade nieszkodzenia rozwojowi matoletnich, zapewniajac
im w ten sposdb minimalny zakres ochrony. Ponadto na aprobate zastuguja prze-
pisy dyrektywy 2010/13/UE w zakresie uregulowania zakazu lokowania produktow
w audycjach dla dzieci. Ich uniwersalny charakter sprawia, ze znajduja one zasto-
sowanie wobec roznych form dziatalnosci reklamowej np. marketingu influence-
réw. W niektorych obszarach prawo Unii nie stwarza jednak wystarczajacej gwaran-
cji ochrony dla dzieci wobec zagrozen wynikajacych z marketingu internetowego.
Podczas gdy liczba reklam wyswietlanych w trakcie audycji dla dzieci w telewizji
zostata odpowiednio ograniczona, nie wprowadzono zadnego limitu reklamy w inter-
necie. Za nieskuteczna nalezy uznac regulacje majaca ogranicza¢ wykorzystywa-
nie danych osobowych dzieci w celach marketingowych z uwagi braku dziatajacego
systemu weryfikacji wieku uzytkownikow.

Poza ogoélnymi regulacjami dotyczacymi reklam dla dzieci prawo Unii wprowadza
ograniczenia, ktore odnosza sie do promocji produktow szkodliwych dla ich zdrowia.
Na szczegoblng uwage zastuguje restrykcyjna regulacja marketingu wyrobow tytonio-
wych. Wprowadzenie tak szerokich ograniczen bez watpienia zmniejsza ekspozycje
dzieci na promocje niezdrowego produktu. Negatywnie nalezy ocenic¢ brak podob-
nej regulacji w zakresie napojow alkoholowych. Prawo Unii ogranicza sie jedynie
do zakazu kierowania ich wobec matoletnich. W zwiazku z czestym wystepowaniem
marketingu alkoholu w przestrzeni publicznej, np. w formie sponsorowania wydarzen
kulturowych i sportowych, regulacja w takim ksztatcie nie przynosi efektu.

Dalsza czesc pracy potwierdzita, ze elementem komplementarnym wobec regula-
cji publicznoprawnych sa akty samoregulacyjne, wydawane przez samych przedsie-
biorcow. W moim przekonaniu liczne zalety samoregulacji sprawiaja, ze zaangazo-
wanie podmiotow prywatnych w ochrone dzieci przed reklamami zastuguje na apro-
bate. Analiza zaleznosci miedzy postanowieniami norm prywatnych i norm publicz-
nych pozwolita stwierdzi¢, ze rola samoregulacji w systemie ochrony matoletnich
przed reklamami jest zréznicowana. Moga one stuzyc¢ uzupetnieniu lub uszczegoto-
wieniu prawa publicznego, jak ma to miejsce m.in. w przypadku ograniczenia mar-
ketingu napojow alkoholowych. Samoregulacja umozliwia uwzglednienie réznorod-
nych praktyk reklamowych, charakterystycznych dla okreslonego rynku. Ponadto
moze regulowac kwestie, ktore nie zostaty ujete w prawie stanowionym. Przyktad
ograniczenia reklam zywnosci HFSS pokazuje jednak, ze efektywne dziatanie samo-
regulacji w zakresie ochrony dzieci przed reklamami wymaga jej wspotdziatania
z prawem publicznym. Wspoétpraca norm prawa publicznego i prywatnego stwarza
mozliwos¢ stworzenia kompleksowego systemu ochrony dzieci przed zagrozeniami
wynikajacymi z reklamy.
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Akty prawne i projekty aktow prawnych|

1. Dyrektywa 89/552/EWG Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 3 pazdzier-
hika 1989 r. w sprawie koordynacji niektorych przepisow ustawowych, wyko-
hawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich dotyczacych Swiadcze-
hia audiowizualnych ustug medialnych (Dyrektywa 89/522/EWG), (Dz.Urz.
UE L 298 7 17.10.1989 r.). |

2. Dyrektywa 2003/33/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 26.05.2003
I. w sprawie zblizenia przepisow ustawowych, wykonawczych i administra;
cyjnych panstw cztonkowskich, odnoszacych sie do reklamy i sponsorowania
Wwyrobow tytoniowych, (Dz.Urz. UE L 152 z 20.06.2003 r.). |

3. Dyrektywa 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005 .
dotyczaca nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsiebior
stwa wobec konsumentow na rynku wewnetrznym oraz zmieniajaca dyrekty
we Rady 84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE, 98/27/WE i 2002/65/WE Parla
mentu Europejskiego i Rady orazrozporzadzenie (WE) nr 2006/2004 Parlamentu
Furopejskiego i Rady (,,Dyrektywa o nieuczciwych praktykach handlowych”
Dz. Urz. UE L 149 z 11.06.2006 r.). |

4, Dyrektywa 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005 r.
dotyczaca nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsiebior-
stwa wobec konsumentow na rynku wewnetrznym oraz zmieniajaca dyrektywe
Rady 84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE, 98/27/WE i 2002/65/WE Parlamen-
ku Europejskiego i Rady oraz rozporzadzenie (WE) nr 2006/2004 Parlamenty
Furopejskiego i Rady (,,Dyrektywa o nieuczciwych praktykach handlowych”
Dz. Urz. UE L 149 7 11.06.2006 r.). |

5. Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE z dnia 10.03.2010 r.
W sprawie koordynacji niektorych przepisow ustawowych, wykonawczych i ad-
ministracyjnych panstw cztonkowskich dotyczacych swiadczenia audiowizual;
hych ustug medialnych (dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych
wersja ujednolicona) (Dz. Urz. UE L 95 z 15.4.2010 r.). |

6. Dyrektywa 2014/40/UE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 3.04.2014 r.
W sprawie zblizenia przepisow ustawowych, wykonawczych i administracyj
hych panstw cztonkowskich w sprawie produkcji, prezentowania i sprzedas
Zy wyrobow tytoniowych i powiazanych wyrobow oraz uchylajaca dyrektyw
D001/37/WE, (Dz. Urz. UE L 127 2 29.4.2014 r.). |

7. Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2016/679 z dnia
P7.04.2016 r. w sprawie ochrony osob fizycznych w zwiazku z przetwarza-
hiem danych osobowych i w sprawie swobodnego przeptywu takich danych
praz uchylenia dyrektywy 95/46/WE (ogolne rozporzadzenie o ochronid
danych). (Dz.Urz. UE L 119 2 4.5.2016 1.).

8. Projekt rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie jednoli-
kego rynku ustug cyfrowych (akt o ustugach cyfrowych) i zmieniajacy dyreks
tywe 2000/31/WE z dnia 15.06.2022 r., 2020/0361 (COD). |

>> Maria Kurkowska
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Zrodta internetowe |

1. https://www.easa-alliance.org/product-services/monitoring-projects/|
dostep: 1.08.2022). |

2. https://eu-pledge.eu/the-eu-platform-for-action-on-diet-physical-activity
and-health/ (dostep: 25.08.2022). |

3. Fttps://ec.europa.eu/health/ph_determinants/life_style/nutrition/plat{
orm/platform_en.htm (dostep: 25.08.2022)]|

4.  https://www.stopchildobesity.eu/ (dostep: 25.06.2022). |
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Wydawnictwo w ramach serii ,,Biblioteka UOKiK"

Maria Kurkowska - laureatka lll miejsca w konkursie
Prezesa UOKIK w edycji 2022/23 na najlepsza prace
magisterska w obszarze ochrony konsumentow. Prace
napisata pod kierunkiem dr hab. Moniki Namystowskiej,
prof. UL. Absolwentka Wydziatu Prawa i Administracji
Uniwersytetu Lédzkiego. Jej szczegdlne zainteresowa-
nia naukowe odnoszg sie do prawa europejskiego go-
spodarczego prywatnego, w tym prawa wtasnosci inte-
lektualnej oraz prawa reklamy. W tym zakresie uzyska-
ta publikacje m.in. w kwartalniku ,Rzecznik patentowy”,
W trakcie studiow dwukrotnie brata udziat w konkursie
Moot Court organizowanym przez Krajowa Izbe Odwo-
tawczg, uzyskujac kolejno Il i Il miejsce. Doswiadcze-
nie praktyczne zdobywata w kancelariach prawnych.
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