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Wybrane zasady o wydzwieku prospotecznym

w prawie reklamy Unii Europejskiej na podstawie
dyrektywy nr 2010/13/UE o audiowizualnych
ustugach medialnych

Selected principles with prosocial connotations in the legislation of
the European Union concerning advertising based on the directive
no. 2010/13 on audiovisual media services

e wspoélczesnym $wiecie reklama w coraz bardziej klarowny spo-

‘ ;s / sob ugruntowuje swoja pozycje najsilniejszego nosnika informa-

cji konsumpcyjnej, a przez to filaru renomy marki. Jako wszech-

obecny element rzeczywistosci, pojmowany niejednokrotnie jako zglobalizowane
zjawisko kulturowe, reklama umozliwia propagowanie produktow oraz ustug nie
tylko na rynkach wewnetrznych panstw cztonkowskich, lecz rowniez na rynku
wspolnotowym, pozwalajac na ich rozprzestrzenianie. Jednocze$nie sita oddzia-
lywania reklamy, ktorej istotny aspekt stanowi réznorodnos¢ oraz oryginalnosc,
osiagana jest dzigki zapewnieniu wolnosci w postugiwaniu si¢ przez reklamu-
jacych stowem, dzwigkiem oraz obrazem, czyli w kreowaniu przekazéw rekla-
mowych oraz kampanii. Zdumiewajaca aktualno$¢ zachowaty stowa Samuela
Johnsona z 1759 r., ktory stwierdzil: ,,Reklam jest dzisiaj tak wiele, ze ludzie czy-
tajg je bardzo niedbale. Trzeba zatem przyciggac¢ ich uwage wspaniatymi obiet-
nicami oraz kunsztowng retoryka — czasami niezwykle finezyjna, kiedy indziej
za$ wzruszajacg”.! Nalezy zauwazy¢, iz wspoltczeséni tworcy reklam posuwaja sie
w swoich zabiegach zdobycia uwagi konsumentoéw o wiele dalej niz sugerowat to
Johnson, w tym dzialajac w sposob kontrowersyjny, dwuznaczny moralnie, oscy-

! Cytat za: R. Heath, Reklama. Co tak naprawde wplywa na jej skutecznosé¢?, Gdanskie Wydaw-
nictwo Psychologiczne 20006, s. 27.
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lujacy na granicy dobrego smaku, a nawet otwarcie wrogi wobec konkurentow
rynkowych. Wywoluje to konieczno$§¢ wyznaczania przez prawo reklamy zasad
umozliwiajgcych prawidlowe funkcjonowanie rynku reklamy z poszanowaniem
praw przystugujacych konsumentom, jak réwniez z zabezpieczeniem ich wlasci-
wego rozwoju psychofizycznego oraz spotecznego, ktéry to aspekt okresli¢ moz-
na jako prospoteczny.

Osiagniecie wymienionych uprzednio celow kampanii reklamowych, przy
jednoczesnym nieprzekraczaniu obowigzujacych zasad dobrych obyczajow, jak
rowniez zagwarantowanie ochrony konkurencji oraz poszanowania praw konsu-
mentow stanowi istote zasad prawa reklamy, wsrod ktorych coraz wigksza role
odgrywaja zasady o wydzwigku prospotecznym. Gtownym walorem ich istnienia
jest umozliwienie kontroli tresci przekazow reklamowych pod wzgledem posza-
nowania powszechnych wartosci spotecznych, przy jednoczesnym zagwaranto-
waniu twércom wolno$ci wyrazania opinii oraz kreowania kampanii. Ma to sil-
ne uzasadnienie, gdyz szum informacyjny oraz nattok przekazow reklamowych
zachecaja ich tworcow do siggania po coraz bardziej wyraziste formy lub tresci,
ktore majg zagwarantowa¢ danej kampanii mozliwo$¢ wybicia si¢, a tym samym
— dotarcia do $wiadomosci odbiorcow.

Uzasadnieniem prawnego wyznaczenia zasad prawa reklamy o wydzwieku
prospotecznym stat si¢ rowniez proces rozrastania si¢ grup adresatow przekazow
reklamowych, gdyz z poczatkowego odbiorcy masowego z uptywem czasu za-
czety wyksztatcac sie konkretne grupy konsumentéw docelowych danych reklam
lub kampanii. Poczatkowo opieraty si¢ one na wyrdznieniu sposrod konsumentow
grupy odbiorcow-kobiet, co zostalo wywotane przez ich zwigkszong aktywnos$¢
konsumencka oraz podejmowanie decyzji o sposobach konsumpcyjnego zaspo-
kojenia potrzeb nie tylko swoich, ale tez innych domownikéw. Nastepng wyrdz-
niong grupg stali si¢ mtodociani, co byto spowodowane rozrastaniem si¢ rynku
towarowego ukierunkowanego na spetnianie ich potrzeb. Inng grupa konsumenc-
ka staty si¢ osoby starsze, ktore mimo ze byly dotychczas w grupie odbiorcow
masowych, poczatkowo nie byly wyodrebniane.

Ze wzgledu na roznicowanie si¢ kulturowe oraz etniczne spoteczenstw rekla-
my zaczely wyrdzniaé kolejne grupy propodazowe. Zarazem powstal problem
wykorzystywania przez przekazy reklamowe ogolnych przekonan, stereotypow
czy nastrojow spotecznych zwiazanych z wyr6éznianymi konsumentami, co znaj-
dowato odzwierciedlenie m.in. w tresciach dyskryminujacych czy uchybiajacych
szeroko pojmowanej godnosci, poczuciu tozsamosci etc. pewnych grup odbior-
cOw. Zaistniata wigc potrzeba regulacji prawnej zapewniajgcej ochrong poszano-
wania warto$ci spolecznych oraz praw cztowieka, co znalazto odzwierciedlenie
w zasadach prawa reklamy o wydzwigku prospotecznym. Naleza do nich: zasada
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poszanowania godnosci ludzkiej, zakaz propagowania postaw szkodliwych spo-
lecznie, zasada ochrony matoletnich oraz zakazy odnoszace si¢ do reklamowania
okreslonych produktow lub ustug.

Celem niniejszego artykulu jest zaprezentowanie trzech wybranych zasad,
scisle nalezacych do grupy zasad prawa reklamy o wydzwieku prospotecznym.
Pomimo iz prezentowane zasady uregulowane zostaly w dyrektywie normujace;j
funkcjonowanie reklamy jako handlowego przekazu audiowizualnego, ze wzgle-
du na wysoki walor etyczny powinno si¢ odnosi¢ je do wszelkich typoéw przeka-
z6w reklamowych, tj. zard6wno audiowizualnych, jak i reklam multimedialnych,
prasowych czy outdoorowych. Podkreslenia zarazem wymaga uniwersalnos¢
marketingowa omawianych zasad, gdyz przepisy prawne, na podstawie ktorych
skonstruowano w niniejszym artykule wybrane zasady, nie reguluja kreacji oraz
funkcjonowania reklamy spotecznej jako takiej. Jednakze przez wzglad na wyko-
rzystanie narzedzi promocji oraz no$nikow medialnych, do ktérych wspomniane
powyzej przepisy prawa maja odniesienie, niektore aspekty omawianych zasad
zostaly zilustrowane z wykorzystaniem przyktadéw kampanii spotecznych, co
stuzy¢ mialo zobrazowaniu prospotecznego znaczenia omawianych zasad, jak
rowniez podkresleniu ich glebszego etycznego wydzwieku. Réwnoczesnie zazna-
czy¢ nalezy, ze przytoczone w niniejszym artykule przyktady reklam wykracza-
ja poza definicj¢ handlowego przekazu audiowizualnego zawartego w motywie
23 przedmiotowe]j dyrektywy nr 2010/13/UE. Miato to na celu doglebniejsze
przeanalizowanie znaczenia prospotecznego omawianych zasad, ukierunkowane-
go na ochrong¢ dobra spoteczenstwa jako odbiorcy, jak rowniez wskazanie ich uni-
wersalnosci wsérdd réznorodnych instrumentdw promocji. Jednocze$nie w artyku-
le — dla ukazania korelacji, spojnosci oraz aktualnosci problematyki ochrony spo-
leczenstwa i jednostkowego odbiorcy, w szczegolnosci matoletniego — postuzono
si¢ przyktadami przekazoéw reklamowych z okresu obowigzywania uprzednich
dyrektyw regulujacych prawo reklamy w Unii Europejskiej, co bylto zabiegiem
celowym.

Uzasadnieniem szerokiego pojmowania prezentowanych zasad jest ich donio-
sta rola spoleczna oraz funkcja ochronna wobec konsumentoéw, wyrazona wprost
w motywach 59 oraz 60 preambuty dyrektywy nr 2010/13/UE, gdzie w moty-
wie 59, w zdaniu trzecim czytamy: ,,Przepisy shuzace ochronie fizycznego, umy-
stowego 1 moralnego rozwoju matoletnich oraz ochronie godno$ci ludzkiej we
wszystkich audiowizualnych ustugach medialnych, w tym takze handlowych
przekazach audiowizualnych, sa [...] niezbedne”.? Konstrukcja prezentowanych
w niniejszym artykule wybranych zasad w prawie reklamy Unii Europejskiej
opiera si¢ na przepisach prawa dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady

2 Motyw 59 preambuty dyrektywy nr 2010/13/UE.



Anna Frackiewicz
164 ki

nr 2010/13/UE z dnia 10 marca 2010 r. w sprawie koordynacji niektorych prze-
piséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich,
dotyczacych $wiadczenia audiowizualnych ustug medialnych (dyrektywa o au-
diowizualnych ustugach medialnych), co stanowi podstawe niniejszego artykuhu.

ZASADA POSZANOWANIA GODNOSCI LUDZKIE]J

W artykule 6 dyrektywy nr 2010/13/UE zostal wyrazony wprost zakaz pre-
zentowania w audiowizualnych ustugach medialnych: ,.tresci nawotujacych do
nienawisci ze wzgledu na rase, plec, religi¢ lub narodowos¢”.? Wytyczna ta wobec
handlowych przekazow audiowizualnych zostata poszerzona w art. 9 ust. 1 pkt c
o zakaz prezentowania tresci podwazajacych szacunek dla godnosci cztowieka.
Zostato to uszczegotowione zakazem jej naruszania oraz nie tylko prezentowania
materiatow dyskryminujacych, ale takze promujacych dyskryminacje. W stosun-
ku do uprzednio obowigzujacego wyliczenia tresci dyskryminujacych, zawartego
w art. 12 dyrektywy nr 89/552/EWG z dnia 3 pazdziernika 1989 r. z pézniejszymi
zmianami, aktualne wyliczenie w art. 9 ust.1 pkt ¢ dyrektywy nr 2010/13/UE
poszerzone zostalo o zakaz dyskryminacji ze wzgledu na ,,pochodzenie etnicz-
ne, [...] niepelnosprawnos¢, wiek lub orientacje seksualng”.* Mocg powyzszego
artykutu zakazana jest rowniez dyskryminacja ,,ze wzgledu na $wiatopoglad™,
co stanowi poszerzenie znaczenia regulacji wobec postanowien dyrektywy
nr 89/552/EWG z pézniejszymi zmianami, ktore odnosity si¢ wprost do obrazania
przekonan politycznych.

Niezmienne w stosunku do uprzednio obowiazujacej regulacji pozostato ure-
gulowanie, iz niedopuszczalne sa ,,tresci dyskryminujace ze wzgledu na ptec,
rasg, [...] narodowo$¢, religie [...]”.° Zaréwno uprzednio, jak i obecnie obowia-
zujace uregulowania prawne stanowig zakaz przekazow zwanych reklama osobi-
stg. Pojecie to K. Grzybczyk objasnita jako takg reklame, ,.ktora odwotuje si¢ do
osobistych cech oferenta lub potencjalnego klienta [...], a nie do rzeczowych cech
towaru czy ustugi”.” Takie przekazy reklamowe kwalifikowane sg jako sprzecz-
ne z dobrymi obyczajami, co prawodawstwa niektorych panstw cztonkowskich,
inaczej niz ujecia dyrektywalne, wlaczaja do czyndéw nieuczciwej konkurencji.
Jednocze$nie silng niechg¢ wobec reklam uchybiajacych godnosci cztowieka —
reklam osobistych — mozna zauwazy¢ w okreslaniu ich mianem reklam niegodzi-
wych, stanowiacych jeden z przyktadow funkcjonowania reklamy nierzeczowe;j.

3 Art. 6 dyrektywy nr 2010/13/UE.

4 Art. 9 ust. 1 pkt ¢ dyrektywy nr 2010/13/UE.

5 Ibidem.

¢ Ibidem.

"K. Grzybcezyk K., Prawo reklamy, Wyd. Zakamycze, Krakow 2004, s. 55.
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Jak wyjasnia E. Traple, reklamg niegodziwg ,,jest reklama, ktora w sposo-
bie prezentacji lub tresci nie tyle narusza dobra osobiste poszczegdlnych osob,
ile generalnie godzi w godno$¢ cztowieka, a wigc narusza podstawowe wartosci
wlasciwe danemu spoleczenstwu. Reklamg niegodziwa bedzie reklama ekspo-
nujaca nedzg, cierpienie, ponizenie cztowieka, wykorzystujaca symbole religij-
ne w sposob godzacy w uczucia religijne os6b wierzacych, uwtaczajaca ludziom
przez subiektywna oceng ich rasy, ptci, narodowosci, przekonan politycznych czy
orientacji seksualnej, traktujaca cztowieka w sposob przedmiotowy, a takze wy-
korzystujaca tresci (wyrazy, fotografie, rysunki) wulgarne lub nieprzyzwoite™,
czego — jak zaznacza Traple — nie nalezy utozsamia¢ z reklama szokujaca, czyli
shockvertisingiem.

W powotywanej powyzej dyrektywie zobligowano rowniez panstwa czton-
kowskie do realizacji tej zasady, zapewne mozliwej poprzez kontrole tresci utwo-
row reklamowych. Przykladem rezultatu owej kontroli na gruncie polskim byt
zakaz emisji jednego ze spotow reklamowych napoju Red Bull w 2007 r.° W od-
powiedzi na osiem skarg konsumenckich Rada Reklamy, podtrzymujac zarzuty
konsumentdw, oprotestowata reklame, w ktorej do szopki, gdzie lezy Dziecigtko
Jezus, przybywa czterech kroli niosacych dary. Czwarty z nich ofiarowuje napoj
Red Bull, za sprawa ktorego lataja anioty. Zasadniczym zarzutem wobec tej re-
klamy byto drwienie z tradycji bozonarodzeniowej oraz ,,wrazliwosci chrzesci-
janskiej; obrazanie uczu¢ religijnych odbiorcow, zwlaszcza wierzacych”'?, co, jak
zostalo powyzej wykazane, byto niezgodne z postanowieniami art. 12 dyrektywy
nr 89/552/EWG oraz pozostaje niezgodne z postanowieniami obecnie obowigzu-
jacej dyrektywy nr 2010/13/UE.

Najszerzej komentowana kampania reklamowa obrazajaca uczucia religijne,
a przez to dyskryminujgca ze wzgledu na wyznanie, pojawita si¢ w Wielkiej Bry-
tanii we wrzesniu 2010 r. Plakaty reklamujace marke lodow Antonio Federici
Gelato Italiano prezentowaly wizerunek jedzacej w kosciele lody cigzarnej za-
konnicy, a obraz opatrzony zostal dwoma podpisami: ,,Niepokalane poczecie”,
za$ ponizej zdjecia samych lodow w pucharku: ,,Lody sg naszg religia”. Obra-
zoburczy wydzwigk kampanii opierajacej si¢ na symbolice niepokalanego po-
czecia w religii chrzescijanskiej potggowat fakt, iz reklamy te pojawity si¢ tuz
przed wizyta papieza Benedykta XVI w Wielkiej Brytanii. Advertising Standards

8 Zob.: E. Traple, Prawo reklamy i promocji, Wydawnictwo Prawnicze LexisNexis 2007,
s. 663.

° L. Szewczyk, Kontrowersyjna reklama Red Bulla, artykut z dnia 22 listopada 2007 r., http://
media2.pl/reklama-pr/30442-kontrowersyjna-reklama-red-bulla.html, stan na dzien 11 kwietnia
2013 1.

O'N. Hatalska, Najbardziej kontrowersyjne reklamy ubieglego roku, artykut z dnia 24 czerw-
ca 2008 r., http://www.hatalska.com/2008/06/24/najbardziej-kontrowersyjne-reklamy-ubieglego-
roku/, stan na dzien 11 kwietnia 2013 r.
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Authority nie przekonato ttumaczenie producenta lodow, ktory twierdzit, iz sym-
bolika religijna miata odnosi¢ si¢ do systemu produkcji lodow. Kampania zostata
uznana za niezgodng ze standardami unijnego prawa reklamy, gdyz: ,,Wykorzy-
stanie wizerunku zakonnicy w cigzy mogto zosta¢ odebrane jako kpina z wiary
katolickiej”"!, a w przeddzien papieskiej wizyty ASA zakazata publikacji tych
przekazow reklamowych.

W kontekscie przestrzegania przez reklamodawcéw zasady poszanowania
godnosci ludzkiej warto tez zastanowi¢ si¢ nad cechujacg si¢ wysokim stopniem
okrucienstwa polska kampanig telefonii komorkowej Plus z 2007 r., w ktorej
przedstawiono me¢zczyzne skazanego na kar¢ pozbawienia zycia. Siedzial on juz
w celi §mierci na krzesle elektrycznym, za$ straznicy przed wykonaniem wyroku
— w podtekscie chyba dla ,,uprzyjemnienia mu czasu” czy chwili §mierci, co wy-
daje si¢ makabrycznym zalozeniem — opowiadali mu dowcipy. Reklama ta zosta-
ta zaskarzona przez konsumentow, za§ w postawionych jej zarzutach podniesio-
no m.in., iz ,,moze powodowa¢ gtebokie niezrozumienie powagi $mierci wsrod
mlodych widzow, a u wrazliwego czlowiecka wywotuje moralny protest i niecheé¢
wreez fizyczng”.'> W zarzutach konsumenckich zwrocono rowniez uwage na jej
zaprzeczanie prawu kazdego cztowieka do zycia, szacunku do wartosci, jaka
ono stanowi, powazaniu dla §mierci oraz przekre§leniu w niej prawa do godnego
umierania. Mimo iz wartosci te nie zostaly wymienione w omawianym artykule
dyrektywy, oczywiste jest, iz zawieraja si¢ one w pojeciu godnosci ludzkiej. Tym
bardziej zdumiewa decyzja Rady Reklamy, ktora oddalita skargi konsumentow,
uznajac je za niewystarczajace, a reklame za nienaruszajgca zasad prawa reklamy.
Pomimo tej decyzji nalezy uzna¢ za znamienne, iz wnioski przeciwko temu prze-
kazowi reklamowemu zostaty wniesione, potwierdza to wyczulenie oraz szacu-
nek konsumentow dla godnosci ludzkiej, co nalezy uznaé za spotecznie budujace.

Rozbieznosci w ocenie przekazow reklamowych pod wzgledem ich stosowa-
nia si¢ do zasady poszanowania godnos$ci ludzkiej pojawiaja si¢ nie tylko pomig-
dzy konsumentami a organami nadzoru, lecz rowniez wewnatrz obu tych grup.
Niejasne przestania albo intencje wykorzystanych w reklamach haset lub moty-
wow powoduja ich réznorodny odbiér. Jedng z kampanii, o ktorych niewiele osoéb
ma wyraznie sprecyzowana, jednoznaczng opinig, byta akcja reklamowa restaura-
¢ji McDonald’s w Szwecji, promujaca w 2008 r. zatrudnienie oraz szanse kariery
zawodowe]j w placowkach tej sieci. Wykorzystano w niej plakaty, w ktorych na
czerwonym tle umieszczono duze zotte hasto (charakterystyczne barwy firmy):

1 Cytat za: Kontrowersyjna reklama lodow zakazana, artykut z dnia 15 wrze$nia 2010 r., http:/
www.emito.net/wiadomosci/wielka brytania/kontrowersyjna reklama lodow_zakazana 806612.
html, stan na dzien 11 kwietnia 2013 r.

12 Zob.: N. Hatalska, Najbardziej kontrowersyjne reklamy ubieglego roku, artykut z dnia
24 czerwca 2008 r., http://www.hatalska.com/2008/06/24/najbardziej-kontrowersyjne-reklamy-
ubieglego-roku/, stan na dzien 11 kwietnia 2013 r.
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,,Nie zatrudniamy Turkow, Grekow, Polakow, Hindusow, Etiopczykow, Wietnam-
czykow, Chinczykdéw czy Peruwianczykow”', za$ na dole strony dodano matym
drukiem: ,,Ani Szwedoéw, ani Koreanczykow, ani Norwegdw. Zatrudniamy indy-
widualnos$ci. Nie interesuje nas, jak si¢ nazywasz, bo ambicja i determinacja nie
maja nic wspolnego z Twoja narodowoscig. McDonald’s to najbardziej zintegro-
wana firma w Szwecji — pracuje dla nas 95 r6znych narodowosci. Przytacz si¢ do
nas na mcdonalds.se”.'

Pierwsza czg$¢ przytoczonego sloganu niewatpliwie jest dyskryminujaca,
obrazliwa dla przedstawicieli wymienionych nacji, dzieli spoteczenstwa na tych,
ktorzy zostali niechlubnie wyrdznieni oraz na reszt¢ obywateli. Dysonans ten ma
zneutralizowaé druga cz¢$¢ hasta, ktora — napisana matym drukiem — niekoniecz-
nie przykuwa uwage wszystkich odbiorcéw. Z jednej strony tworcy reklamy mo-
gli liczy¢, iz po tak kontrowersyjnej pierwszej czesci hasta, odbiorcy tym bardziej
beda zaintrygowani jego sensem, czyli takze rozwini¢ciem sloganu umieszczo-
nym na dole plakatu. Z drugiej jednak strony rozmija si¢ to z istotg plakatow
reklamowych oraz reklam prasowych, ktore powinny by¢ czytelne, klarowne, wy-
wotywaé w konsumentach jednoznaczne emocje. Zwlaszcza ze plakaty, w prze-
ciwienstwie do reklam audiowizualnych, nie majg szansy w jednym obrazie, za-
mieszczonym na jednej ptaszczyznie o okreslonych wymiarach wyjasni¢ wszyst-
kie watpliwosci, ktore moze mie¢ konsument. Zasadniczo nie ma w nich wstepu,
rozwini¢cia ani zakonczenia, jakie wystepuja w wiekszosci reklam telewizyjnych
czy radiowych. Plakat w stosunku do reklamy audiowizualnej ma szanse przykué
uwage odbiorcy na utamek sekundy, wyjatkowo na pare sekund, gdy konsument
nie ma ukierunkowanej uwagi na spotkanie z przekazem reklamowym ani nie jest
w zaden sposob uprzedzony o zblizajacym si¢ zetknigciu z reklamg. Zaskakuje
ona odbiorcéw, chociazby wytaniajac si¢ z przestrzeni miejskiej, co takze odroz-
nia kampanie reklamowe oparte na plakatach od audiowizualnych, gdzie odbiorca
uprzedzany jest dzwigkowo lub wizualnie o czasie antenowym przeznaczonym na
reklamy.

Majac powyzsze na uwadze, niezrozumiale jest przekonanie tworcow oma-
wianej akcji, ze konsumenci bedg mieli czas wezytywaé sie w tres¢ napisang
drobnym drukiem, a przez to odkryja, ze wszystkie grupy narodowosciowe zo-
staty potraktowane jednakowo, a reklamodawca nie dyskredytuje zadnej z nich.
Z tego wzgledu reklamy tej nie mozna ocenia¢ jako catosci zawartego w niej
przekazu, lecz z pozycji przecigtnego konsumenta — skupianiu si¢ na pierwszym,
najwigkszym, najbardziej uderzajacym hasle. Sprawia to, iz jego ocena jako dys-

13 Ttumaczenie hasta: N. Hatalska, Reklama McDonalds w Szwecji: nie zatrudniamy Polakow,
artykut z dnia 5 marca 2008 r., patrz: http://www.hatalska.com/2008/03/05/reklama-mcdonalds-w-
szwecji-nie-zatrudniamy-polakow/, stan na dzien 11 kwietnia 2013 r.

14 Ibidem.
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kryminowanie cztowieka ze wzgledu na pochodzenie wydaje si¢ uzasadniona,
zwlaszcza ze oddaje to rzeczywista sytuacj¢ rynkowa wigkszosci panstw, gdzie
bezrobocie w najwigkszym stopniu dotyka imigrantow albo mniejszo$ci narodo-
wych. Zawsze tez mozna sadzic, iz jest to czeSciowo spowodowane dyskrymina-
cja takich osob. Tym bardziej zaden przekaz reklamowy nie powinien stwarzaé¢
wrazenia (cho¢by pozornego) akceptacji albo wrgez popierania dziatan dyskry-
minacyjnych.

Zwazywszy na przytoczone argumenty, reklama ta moze by¢ uznana za ryzy-
kowng dla McDonald’s nie tylko ze wzgledu na wywolywanie ambiwalentnych
reakcji, lecz takze z powodu irytowania odbiorcow niezrozumiato$cig przekazu
reklamowego oraz koniecznosciag wezytywania si¢ w drobny druk na dole strony.
Takie ,,przerysowane” przekazy reklamowe, ktdre teoretycznie majg by¢ zabawne
lub inspirujace, a okazuja si¢ porazka w odbiorze konsumentow, szczegolnie jesli
ich obrazajg albo powodujg podziaty spoteczne, narazaja na szwank renom¢ mar-
ki, o czym przekonat si¢ nie tylko McDonald’s z powodu opisanej powyzej kam-
panii, lecz takze inne przedsi¢biorstwa, jak Sony czy Polkomtel. Ryzyko to oraz
dotkliwo$¢ ewentualnej porazki — wyrazajaca sie w spadku sprzedazy — zniecheca
przedsigbiorcéw do korzystania z reklam opierajacych si¢ na braku poszanowania
godnosci ludzkiej, a tym samym sprzecznych z tg zasada prawa reklamy.

ZAKAZ PROPAGOWANIA POSTAW SZKODLIWYCH SPOLECZNIE

W swietle art. 9 ust. 1 pkt ¢ dyrektywy nr 2010/13/UE zabronione jest, by han-
dlowe przekazy audiowizualne wyrazaty zachete ,,do postepowania zagrazajace-
go zdrowiu lub bezpieczenstwu!® czy ,,do postepowania powaznie szkodzacego
ochronie srodowiska”.'® Za propagowanie postaw szkodliwych spolecznie przede
wszystkim nalezy uzna¢ reklamy opierajace si¢ na motywie przemocy, ktore sg
szczegolnie niebezpieczne, gdyz zachgcaja do stosowania przemocy, zmniejsza-
ja wrazliwos¢ spoteczng na jej istnienie oraz stepiaja odruchy przeciwdziatania
okrucienstwu w kazdej formie. Taki rezultat zobojetnienia na skutek czgstego ob-
cowania z bodzcami wywotujacymi silne, negatywne reakcje, czyli np. obrazuja-
cymi bol, cierpienie, przemoc, jest nie tyle hipotetyczny, co rzeczywisty, potwier-
dzony przez psychologdw, ktorzy okreslaja to zjawisko jako ,,efekt ekspozycji”.

Z tego wzgledu tak istotna jest ochrona wszystkich konsumentow, a zwtaszcza
matoletnich (co zostanie szerzej omdéwione w dalszej czgsci niniejszego artykutu)
przed obcowaniem z opisanymi powyzej bodzcami, czyli przestrzeganie oraz wy-
petnianie zawartego w prawie reklamy zakazu propagowania postaw szkodliwych
spotecznie.

15 Art. 9 ust. 1 pkt ¢ dyrektywy nr 2010/13/UE.
1 Ibidem.
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Zostato to zauwazone przez polskich konsumentow w reklamie telefonii ko-
morkowej Play z 2007 r., ktérej reklamy outdoorowe pokazywaly dton z zakrwa-
wionymi kikutami po odcigtych palcach. Billboardom tym zarzucono ukazywanie
aktow przemocy oraz omawiany powyzej wplyw na zanikanie ludzkiej wrazliwo-
$ci wsrod odbiorcoéw, co zostalo podtrzymane w decyzji Rady Reklamy oraz od-
niosto oczekiwany skutek wycofania tej reklamy. Jak dotad, opisywana kampania
byla najokrutniejszym oraz najbardziej dostownym w brutalnosci telewizyjnym
przekazem reklamowym w Rzeczpospolitej Polskiej. Zapewne w odczuciu jej
tworcow reklama ta znajduje si¢ na pograniczu reklamy humorystycznej oraz re-
klamy szokujacej. Shockvertising operuje dwuznacznymi moralnie, wzbudzajacy-
mi silne emocje obrazami lub skojarzeniami, najczesciej zwigzanymi z tematyka
seksualng, brutalng, aktami przemocy albo balansujacymi na granicy przyzwoito-
sci lub dobrego smaku czy kultury osobistej. Majg one na celu wywotanie moc-
nej reakcji konsumenta, zwrdcenie jego uwagi na istnienie na rynku okreslonego
produktu lub ustugi. Zazwyczaj nie sa one prowadzone przez dlugi czas, gdyz
tylko jako kampanie wystepujace przez krotki okres moga wywota¢ pozadany
przez reklamodawce rozgtos, nie zniechecaja tez permanentnie zbyt duzej grupy
odbiorcow do danej marki. Z kolei konsument, zaskakiwany takim przekazem,
nie ma czasu na zoboj¢tnienie wobec odbieranej reklamy, co powoduje silniejsze
zapisanie w jego $wiadomosci rynkowej danego produktu lub jego przynalezno-
$ci do konkretnej marki, a to stanowi przeciez istote oraz cel kazdego przekazu
reklamowego.

Zdecydowanie nie udato si¢ to wloskiemu domowi mody Dolce & Gabba-
na, ktory poprzez kontrowersyjna kampani¢ kolekcji z 2007 r. zapewnit sobie na
dlugi czas ,,czamy pijar”. Jedna z fotografii reklamujgca kolekcje przedstawiata
lezacg kobiete, nad ktora pochylat sie potnagi mezczyzna przytrzymujacy ja za
nadgarstki, za$ catej scenie przygladalo si¢ trzech mtodych me¢zczyzn. Przez catg
dlugos¢ obrazu rozciagat si¢ pottransparentny napis ,,DOLCE & GABBANA”.
Pomimo iz modele oraz modelka ubrani byli w najnowsze kreacje domu mody,
migdzynarodowa opinia publiczna zwrdcita uwage na jednoznacznie nasuwajgce
si¢ skojarzenie — scen¢ gwaltu. Reklame te, jako nawigzujaca w swojej stylistyce
do aktu przemocy seksualnej, uzna¢ nalezy za niezgodng zaréwno z zakazem pro-
pagowania postaw szkodliwych spotecznie, jak roéwniez z zasada poszanowania
godnosci ludzkiej.

Takie skojarzenia zwigzane z kampanig kolekcji spowodowaty zakaz publika-
cji tej fotografii w Hiszpanii, a we Wtoszech wywotaly burzliwa dyskusje o dys-
kryminacji kobiet, ukazywaniu skierowanej przeciwko nim agresji oraz nietak-
townym, bagatelizujacym problematyke przemocy seksualnej wykorzystywaniu
wizerunku kobiety w reklamach. Przeciwko kampanii wypowiedziata si¢ Amne-
sty International — rzecznik jej wloskiej sekcji Al Riccardo Noury stwierdzit:
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,,Prawo kobiet do zycia wolnego od koszmaru gwattu wymaga wszystkiego, tylko
nie takich scen, jak u Dolce i Gabbany”."” Z tego wzgledu wioski Instytut Dys-
cypliny Reklamy wydat zakaz jej publikacji, co zyskalo powszechng aprobate,
w tym Barbary Pollastrini — éwczesnej minister do spraw rownouprawnienia.'®
Warto zauwazy¢, iz sami projektanci przyznali si¢ do popetienia btedu oraz bez
oporu poddali si¢ decyzji Instytutu Dyscypliny Reklamy, co — niestety — rzad-
ko mozna zaobserwowac u przedsigbiorcéw odpowiedzialnych za przekazy nie-
zgodne z zasadami prawa reklamy. W o$wiadczeniu opublikowanym w jednym
z najwazniejszych wiloskich dziennikow — ,,.La Stampa” — projektanci przeprosili
za kampani¢ oraz zapewnili: ,,Wybaczcie nam, nie chcieliSmy nikogo obrazac,
zwlaszcza za$ kobiet [...]”.1°

Kampanie reklamowe tamiace zakaz propagowania postaw szkodliwych spo-
lecznie najczesciej sa niezgodne z innymi zasadami o wydzwigku spotecznym
prawa reklamy Unii Europejskiej. Potwierdzeniem tej tezy jest, oprocz przeka-
z6w reklamowych zaprezentowanych powyzej, takze przyktad reklamy z 2009 r.
przesytanej droga elektroniczng — w postaci SPAM-u (niechcianej przez odbiorce
reklamy rozsytanej przez reklamodawce do wielu konsumentow, réwniez nieza-
mawiajacych takiej ustugi informacyjnej) — firmy Betfair, zajmujacej si¢ orga-
nizowaniem internetowych gier hazardowych. Stanowi to szczegolny przyktad
ztamania zakazu zachgcania do postaw szkodliwych spotecznie, gdyz w przekazie
reklamowym wykorzystano wizerunek norweskiej pokerzystki Annette Obrestad,
postugujacej si¢ nickiem Annette 15, opatrzone komentarzem: ,,Do$wiadcze-
nie online mierzy si¢ w ilosci gier, a nie w latach. Dotacz do nowej generacji
Annette 15”.%°

Reklama ta zostata zakazana w Wielkiej Brytanii, jako ze Advertising Stan-
dards Authority uznato ja za propagujaca hazard, czesto prowadzacy do natogu,
a przez to stanowigcy postawe destrukcyjng. Zwrdcono rowniez uwage na dwu-
znaczno$¢ nicku pokerzystki biorgcej udziat w kampanii, gdyz zawarta w nim
liczba ,,15” moze sugerowa¢ miody wiek gracza, a przez to zwracac si¢ nie-
jako do nastolatkow lub dzieci oraz zacheca¢ tych odbiorcow do grania w gry
hazardowe. Z tego wzgledu mozna by zakwalifikowa¢ analizowany kazus jako
ztamanie zasady ochrony matoletnich, jednakze szerszy kontekst tego przekazu
reklamowego oraz powolywane przez reklamodawce, usprawiedliwiajace go ar-

7 Zakazana reklama D&G musi znikng¢, artykut z dnia 2 marca 2007 r., http://manager.money.
pl/styl/media/artykul/zakazana;reklama;dg;musi;zniknac,40,0,228136.html, stan na dzien 11 kwiet-
nia 2013 r.

18 Zakazana reklama D&G, artykut z dnia 29 listopada 2009 r., http://www.fotodelirium.
pl/?p=74, stan na dzien 11 kwietnia 2013 r.

19 Ibidem.

20 Zob.: P. Majewski, Zakazana reklama z Annette 15, artykut z dnia 17 wrzesnia 2009 r.,
http://www.pokertexas.pl/poker-news/annette-zakazana-reklama, stan na dzien 11 kwietnia 2013 r.
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gumenty, umieszczaja reklame Annette 15 w gronie odnoszacych si¢ do ogoétu
spoteczenstwa, a przez to tamigcych zakaz propagowania szkodliwych postaw
spotecznych wobec wszystkich — zar6wno matoletnich, jak i dorostych. Sprawi-
lo to, ze wydano decyzje zabraniajacg wykorzystywania tej reklamy w panstwie
brytyjskim.

Pomimo pézniejszego odwolywania si¢ od niej Betfair, a takze wskazywa-
nia na fakt, iz reklama byla przesytana do oséb petnoletnich, za$§ problematyczna
liczba stanowi jedynie cze$¢ nicku, nie bedac okresleniem wieku — Annette miata
wowczas 20 lat — decyzja zostata utrzymana w mocy. Kolejnym uzasadnieniem
podniesionym przez Advertising Standards Authority byta niezgodnos¢ reklamy
z prawem krajowym Wielkiej Brytanii, gdzie gry hazardowe moga by¢ reklamo-
wane jedynie przez osoby, ktore ukonczyty 25 lat. Majac powyzsze na uwadze,
omawiang decyzj¢ nalezy uznac za stuszng oraz pozostajaca w zgodnosci z zasa-
dami prawa reklamy Unii Europejskie;j.

Ciekawymi przyktadami reklam, ktorych obecny odbiér ukazuje zmiany
w pojmowaniu zakazu propagowania postaw szkodliwych spotecznie, sa prze-
kazy oparte na graffiti, ktore coraz chetniej wykorzystywane sa w reklamowych
kampaniach zewnetrznych. Graffiti najczesciej odbierane jest jako stojace na
pograniczu sztuki oraz wandalizmu, dlatego jego zastosowanie obarczone jest
pewnym ryzykiem dla marki. Jednakze niebezpieczenstwo zniechgcenia do siebie
konsumentdw istnieje w kazdej formie reklam outdoorowych, ktore w nietypowy
sposob wygospodarowuja dla siebie przestrzen zewnetrzna.

Dowodzi tej tezy chociazby kampania reklamowa firmy Polkomtel z 2008 r.,
gdy reklamujac oferte telefonii Plus — 36.6, na budynkach oraz obiektach w L.odzi
pojawity si¢ naklejki, tzw. wlepki przedstawiajace puste chmurki w kolorowych
ramkach. Mieszkancy miasta uznali to za zasmiecanie, a w akcie protestu zerwali
naklejki z pierwotnych miejsc, puste pola w ,,chmurkach” wypeili wyrazami
swojej niecheci wobec Polkomtelu, czesto w formie obelzywej, po czym okleili
nimi schody siedziby firmy w Lodzi przy ul. Piotrkowskiej.?! Przyktad ten uka-
zuje, jak cienka granica w odbiorze spotecznym dzieli reklame zewngtrzng od
wandalizmu.

Szczegolnie newralgiczne wydaje si¢ to w przypadku napiséw oraz rysunkow
nasciennych, z ktorymi przez lata starano si¢ walczy¢ w przestrzeni, zwlaszcza
miejskiej. Dlatego wykorzystanie tej formy musi cechowaé wyjatkowa kreatyw-
nos$¢, jaka na przyktad wykazat si¢ Adidas w kampanii ,,adicolor”, ktdra pojawita
si¢ na ulicach m.in. Berlina oraz Londynu w 2006 r.>> Na przygotowanych w prze-

2! Dane: L. Szewczyk, Wojna z ,, brudasami” 3616, artykut z dnia 30 czerwca 2008 r., http://
media2.pl/telekomunikacja/37810-wojna-z-brudasami-36i6.html, stan na dzien 11 kwietnia 2013 r.
22 Zob.: N. Hatalska, Billboard na billboardzie, artykul z dnia 8 kwietnia 2008 r., http://
www.hatalska.com/2008/04/08/billboard-na-billboardzie/, stan na dzien 11 kwietnia 2013 r. oraz



Anna Frackiewicz
172 ki

strzeni miejskiej planszach, gdzie mozna legalnie rozwiesza¢ reklamy, pojawity
si¢ biate, puste billboardy sygnowane markg Adidasa, ktérych podpis miat zache-
ci¢ odbiorcéw do wykonania na nich dowolnego graffiti, napisu lub rysunku. Po
kilku dniach na zamalowane billboardy naklejone zostaty nowe plakaty Adidasa,
roOwniez operujace biatym tlem oraz symbolem marki, jedynie z zarysem sporto-
wego buta z charakterystycznymi dla marki trzema paskami. Przestrzen buta byta
wycieta, dzieki czemu uprzednie graffiti stato si¢ czescig nowej reklamy, sugeru-
jac wielobarwny wierzch buta, co odzwierciedlato ceche nowego modelu, na kto-
rym kazdy uzytkownik mogt stworzy¢ wilasne rysunki. Przekaz tej zaskakujacej
akcji reklamowej ujawnity widniejace ponizej rysunku stowa Leonarda da Vinci:
,Dla tych kolorow, ktore chcesz, zeby byty szczegolnie pickne, zawsze najpierw
przygotuj biate tto”.?

Mogloby si¢ wydawac, iz taka forma reklamy skierowana jest glownie do
mtodych odbiorcow, lecz kreatywnos¢ reklamodawcow doceniana jest rowniez
przez inne grupy konsumentoéw, czego dowodzi skierowana w przewazajacej
mierze do dorostych brytyjska kampania proszku do prania Ariel z 2005 r.** Na
murach londynskich budynkéw, obok ktorych rosty drzewa albo staty dwa shu-
py, np. na latarni, pojawity si¢ rysunki umieszczone pomiedzy owymi drzewami.
Prezentowaly one sznurek do rozwieszania prania ,,zaczepiony’ o pnie albo stu-
py, do ktorego dorysowane byly ubrania sugerujace suszace si¢ pranie. Podpis
pod obrazkiem nie byl opatrzony zadnym sloganem, jedynie symbolem oraz na-
zwa produktu — Ariel. Sens tej prostej w przekazie reklamy nie opiera si¢ jedy-
nie na samym rysunku, lecz na technice, ktora zostata wykorzystana, czyli tzw.
reverse graffiti. Rysunki oraz napisy nie sa w niej tworzone poprzez nanoszenie
jakichkolwiek barwnikdéw na $ciany, ale na ich czyszczeniu. Powstajacy kontrast
pomiedzy oczyszczong plaszczyzng a pozostalg jej ,,brudng” czescig uwypukla
obraz lub napis. Dzi¢ki temu analizowany przekaz reklamowy zyskal nowe, do-
datkowe znaczenie, stajac si¢, oczywiscie metaforycznie, dowodem skutecznos$ci
proszku do prania Ariel, za$ reklama nie tylko zostata pozytywnie przyjeta przez
konsumentdw, ale wzmocnila pozycje marki w ich §wiadomosci rynkowej. W ten
sposob reklama nie stuzy propagowaniu postaw szkodliwych spotecznie — w tym
przypadku dla $rodowiska, czyli wandalizmowi, lecz takze zmienia postrzega-
nie graffiti w spoleczenstwie, ukazujac jego ,,jasniejsze”, a na pewno ciekawsze
oblicze.

http://www.beinghunted.com/features/2006/04_adicolor_berlin/adidas_adicolor.html, stan na dzien
2 marca 2010 r.

2 Eadem, Sztuka, komercja czy wandalizm? TOP10 reklam z kategorii ,,street art”, artykut
z dnia 18 sierpnia 2008 r., http://www.hatalska.com/2008/08/18/sztuka-komercja-czy-wandalizm-
top10-reklam-z-kategorii-street-art/, stan na 11 kwietnia 2013 r.

2 Ibidem.
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Przy omawianiu zakazu propagowania postaw szkodliwych spotecznie nalezy
zwroci¢ uwage na przekazy reklamowe, ktére nie tylko nie sg niezgodne z za-
kazem, ale wrecz stuza popularyzacji postaw prospotecznych. Najczesciej stuza
temu kampanie spoteczne lub wzywajace do ochrony $rodowiska naturalnego,
firmowane przez fundacje lub organizacje, w tym takze rzadowe. Jako przy-
ktad takiego wykorzystania przekazu reklamy spotecznej moze postuzy¢ obecna
w 2010 r. w polskiej telewizji akcja wspierania stypendiéw naukowych dla dzieci
z obszarow wiejskich — ,,Rowne Szanse” Fundacji Batorego. W spocie reklamo-
wym dokonano poréwnania symbolicznej drogi do szkoty dziecka mieszkajacego
w miescie oraz mieszkajacego na wsi, a na koniec opatrzono hastem: ,,Daj dzie-
ciom rowne szanse”.?® Mialo to na celu zobrazowanie problemow oraz trudnosci,
jakie napotykaja w procesie edukacyjnym dzieci z obszaréw wiejskich, wynika-
jacych z czysto obiektywnych powodow, na ktére mieszkancy tych terenow nie
maja wplywu. Z tego wzgledu przeprowadzone zestawienie oraz uwypuklenie
cigzkiego potozenia takich uczniow nie moze by¢ traktowane jako dyskrymina-
cja, lecz jako unaocznienie spoleczenstwu istniejgcej sytuacji, a przez to skto-
nienie podatnikoéw do przekazania jednego procentu podatku na sfinansowanie
stypendiow edukacyjnych, ktore pomogltyby pokry¢ koszty nauki takich dzieci,
co niewatpliwie stanowi propagowanie postawy prospoleczne;j.

Takze inna polska kampania, operujac symbolika pozomie sprzeczng z anali-
zowang zasada, nie moze zosta¢ odebrana jako niezgodna z zakazem propagowa-
nia postaw szkodliwych spotecznie. Wiosng 2010 r. na budynkach Warszawy po-
jawily si¢ rysunki przedstawiajace niedzwiedzia polarnego siedzacego na krzesle
elektrycznym. Ten drastyczny przekaz znajduje swoje uzasadnienie w dalszej cze-
$ci obrazu, gdzie pokazany zostal kabel z wtyczka taczacy krzesto z najblizsza,
rzeczywiscie istniejacg lampa albo latarnig. Akcja Greenpeace ma na celu uzmy-
stowienie odbiorcom skutkow ich codziennych decyzji, takich jak nadmierne eks-
ploatowanie energii elektrycznej, ktora ma wptyw na efekt cieplarniany, a przez to
przyczynia si¢ do wymierania zwierzat, ktore tracg swoje srodowisko naturalne,
np. niedzwiedzie polarne — wskutek topnienia lodowcow. Cel ten ukazuje napis,
jakim obrazki zostaly opatrzone: ,,Ratuj niedzwiedzia, wylgcz swiatto”.2

Kampania ta ma tez szerszy kontekst w zwiazku ze $wiatowg akcja ,,Godzi-
na dla Ziemi”?”, gdy caly $wiat solidaryzuje si¢ na rzecz ochrony $rodowiska,
gaszac $wiatla na czas jednej godziny w najbardziej charakterystycznych budyn-
kach w danych panstwach oraz namawiajac obywateli do przylaczenia si¢ do ak-
cji poprzez zgaszenie $wiatla w swoich domach: ,,w 2009 roku $wiatta gaszono

» Reklama emitowana w dniu 20 kwietnia 2010 r. o godzinie 19.23 na kanale TVN7.

% Cytat ze zdjecia zamieszczonego w dniu 8 kwietnia 2010 r. na http://www.hatalska.
com/2010/04/08/polish-thursday-save-the-bear-turn-off-the-light/, stan na dzien 11 kwietnia 2013 r.

2 Patrz: http://wwf.pl/godzinadlaziemi/wiecej o akcji.htm, stan na dzien 28 kwietnia 2010 .
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w 25 strefach czasowych, 88 krajach i co najmniej 3943 miejscowosciach. Wyta-
czone zostaly iluminacje prawie 1000 stynnych budynkow”.8

Majac powyzsze na uwadze, mozna stwierdzi¢, ze gdyby obraz zastosowany
w opisywanym przekazie reklamowym wykorzystany zostal w komercyjnej kam-
panii, z pewnoscig nalezatoby go oceni¢ jednoznacznie negatywnie, a reklama
powinna zosta¢ zakazana jako propagujaca przemoc wobec zwierzat. Jednakze
w $wietle jej celu, tj. uzmyslowienia ludziom powagi kazdej podejmowanej de-
cyzji oraz jej wplywu na srodowisko, istota przekazu nabiera innego znaczenia,
przez co reklama jest zgodna z literg prawa.

Interesujacy w kontek$cie propagowania postaw prospotecznych jest kazus
kampanii reklamowych sieci restauracji McDonald’s, wprowadzonych od konca
2004 r. — poczatkowo w Stanach Zjednoczonych, pdzniej za§ w Europie. Wtedy
to McDonald’s zmieniat swojg ofertg, a przy tym takze wizerunek marki, wpro-
wadzajac do fastfoodowego menu warzywa, owoce, satatki, a wraz z rozwojem
nowego image’u, takze mleko w zestawach Happy Meal. Stanowito to odpowiedz
tej sieci restauracji na prozdrowotne akcje rzgdowe, alarmujace o wzroscie po-
ziomu otytosci wsrod obywateli Stanéw Zjednoczonych oraz o spowodowanym
nia, a takze niewtasciwymi nawykami zywieniowymi, zagrozeniu miazdzyca czy
chorobami serca.

Z czasem problem ten zostal zauwazony w krajach europejskich, co zbiegto
si¢ z modg na nowy, wywodzacy si¢ z Francji styl nie tylko spozywania posit-
koéw, lecz i styl zycia, znany powszechnie jako slow food. Zmusito to McDonald’s
do reorganizacji ofert takze w panstwach europejskich, gdzie zmiany te rynek
przyjat o wiele lepiej niz w USA. Zmiana marketingowa tej sieci podyktowana
byta nie tylko troska o zdrowie konsumentow, ale przede wszystkim komercyjng
konieczno$cia, czego ujawnienie nie lezalo w interesie firmy. W zwiagzku z tym
nowe kampanie reklamowe skupity si¢ na propagowaniu zdrowej, zbilansowanej
diety, obecnosci w niej owocOw oraz warzyw, a takze na ukazywaniu ich obecno-
$ci w nowym menu. Konsumentow zachecano do odwiedzania restauracji przede
wszystkim poprzez podkreslanie $wiezosci serwowanych w niej warzyw.

Kampania ta warta jest wzmianki nie tylko ze wzgledu na swoj przekaz, ale
W znacznej mierze na interesujacg forme. Reklamy oparto gtownie na meto-
dzie pokazywania warzyw, przywotujacej skojarzenia przydomowego ogrodka,
lecz w zrewolucjonizowany sposdb, jak chociazby w reklamach outdoorowych
z 2008 r. Na ulicach ustawione zostaty konstrukcje typowe dla zamykania w nich
plakatéow reklamowych, w ktére nasypana zostata ziemia oraz zasadzono mlode
marchewki. W ten sposob odbiorcy mogli zobaczy¢ ich wzrost oraz to, co dziato
si¢ w glebie, za$ ponizej marchewek, na szybie widniato logo restauracji oraz na-

28 Ibidem.
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pis taki, jak chociazby na sztokholmskich reklamach: ,,Ekstra $wieze marchewki.
Tylko 10 koron”.? Reklamy te mialy wywotywacé skojarzenie, iz wlasnie takie
$wieze marchewki, wprost z ogrodu trafiajg do potraw w restauracji, a przy tym
neci¢ potencjalnych klientow niskimi cenami.

Podobny zabieg zastosowano w Mediolanie w tymczasowej reklamie ze-
wngetrznej, ktéra wykorzystana zostata podczas nagrywania spotu reklamowego
McDonald’s. Przed siedziba restauracji stworzone zostaly mate ogrody, w kto-
rych rosty pomidory, ogorki oraz sataty stanowigce produkty wykorzystywane
W nowym menu restauracji. W odroznieniu od opisanych powyzej reklam out-
doorowych, t¢ kampani¢ cechowato ograniczenie zasiggowe, gdyz takie ogrodki
znajdowaly si¢ jedynie przed restauracjami, a nie byly rozstawione na ulicach
w roznych punktach miasta. Jednakze ich atrakcyjnos¢ oraz innowacyjnosé, a tak-
ze zaskoczenie odbiorcow stanowito klucz do sukcesu kampanii, ktéra stata si¢
znana na calym $wiecie. Po zlikwidowaniu miniogrodoéw, ich obraz pojawiat si¢
w spotach reklamowych.

Kolejne kampanie reklamujace obecnos$¢ §wiezych warzyw w menu nadal
utrzymaly ich wizerunek, lecz w formie obrazkowej. Na ulicach Europy pojawity
si¢ oszklone plakaty, ktore przedstawiaty zblizenie produktéw w satatce, za$ imi-
tacje rosy miaty sugerowac, iz to sok swiezych warzyw zaparowuje szybe, przy
tym para na szybie zostata ,przetarta”, tworzgc liter¢ ,,M” w charakterystycz-
nej dla logo restauracji czcionce. Opisane powyzej akcje miaty na celu nie tylko
popularyzacje McDonald’s oraz ukazanie nowego oblicza marki, czy jak kazda
reklama spozywcza — wywolanie apetytu odbiorcow na oferowane produkty, lecz
przede wszystkim stworzenie silnego, pozytywnego skojarzenia z przedsiebior-
stwem, a takze wzrost zaufania konsumentow do oferty marki oraz jakosci ser-
wowanych potraw. Jednocze$nie, zachg¢cajac konsumentow do zmiany diety na
zdrowa, petnity one funkcje prospoteczna.

Z omawiang tematykg propagowania zdrowego trybu zycia, w szczegdlnosci
racjonalnego zywienia, wigze si¢ nowy (w stosunku do uprzednio obowigzuja-
cych) nakaz zawarty w dyrektywie 2010/13/UE. W jej art. 9 ust. 2 wprowadzono
regulacje, w §wietle ktérej oczekiwane jest ustosunkowanie si¢ dostawcoéHw ushug
audiowizualnych oraz opracowanie wlasciwej polityki ,,wobec niestosownych”?°
reklam, ktére obecne sg w mediach jako towarzyszace lub stanowigce cz¢s¢ prze-
kazéw skierowanych do dzieci, a ,,stanowiacych reklame artykutow zywnoscio-
wych lub napojow, ktore zawieraja sktadniki odzywcze i substancje o dziataniu
odzywczym lub fizjologicznym, zwlaszcza takie jak tluszcze, kwasy tluszczowe

» N. Hatalska, Swieza safata — prosto z billboardu, artykut z dnia 22 maja 2008 r., http://www.
hatalska.com/2008/05/22/swieza-salata-prosto-z-billboardu/, stan na dzien 11 kwietnia 2013 r.
30 Art. 9 ust. 2 dyrektywy nr 2010/13/UE.
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trans, s6l/s6d i weglowodany, niezalecane w nadmiernych ilosciach w codziennej
diecie”.?! Stwierdzi¢ nalezy, iz regulacja ta zgodna jest z opisang powyzej zmiang
kulturows, jaka nastgpila w ostatnich latach, a dotyczaca nowego spojrzenia na
problemy zywieniowe spoteczenstwa. Regulacja ta stanowi zatem odpowiedZ na
alarmujacy problem otylosci wsrod dzieci, wynikajacy z drastycznego obnize-
nia standardow zywieniowych oraz propagowania ztych nawykow dietetycznych
wsrod dzieci i mlodziezy, do czego w znacznym stopniu przyczynity sie niewta-
sciwe przekazy medialne.

Przekazy takie majg znaczenie nie tylko dorazne, zachecajace odbiorcow do
konsumpcji pod wplywem reklamy lub programu, ale takze moga wptyna¢ na
zaburzenie postrzegania procesu zywienia poprzez ugruntowanie w podswiado-
mosci konsumenta sympatii i checi siggania po produkty niezdrowe lub szko-
dliwe. Wobec powyzszego, regulacje t¢ uznaé nalezy za stuszng oraz uzasad-
niong, za§ znaczenie prospoleczne omawianego przepisu umiejscawia go na po-
graniczu dwoch zasad prawa reklamy konstruowanych na podstawie dyrektywy
nr 2010/13/UE. Ze wzgledu na rolg, jakg peini w zakresie ochrony zdrowia oraz
znaczenie w propagowaniu zbilansowanego zywienia, prezentowana regulacja
miesci si¢ w zakresie zakazu propagowania postaw szkodliwych spotecznie. Za-
razem zauwazy¢ nalezy, iz jest ona ukierunkowana na ochrong¢ szczegdlnej grupy
odbiorcow — dzieci.

ZASADA OCHRONY MALOLETNICH

Dzieci — jako szczego6lnie podatna na sugestie oraz najwrazliwsza grupa kon-
sumentéw — powinny by¢ objete wyjatkowa ochrong, na co szczegdlny nacisk
potozony zostal w regulacjach dyrektywy nr 2010/13/UE o audiowizualnych
ustugach medialnych. Z tego wzgledu duza uwage w regulacjach prawa reklamy
poswieca si¢ zasadzie ochrony matoletnich. Jest to uzasadnione faktem, iz utwory
prezentowane matoletnim wywierajag wplyw nie tylko na ich obecne zachowa-
nia, lecz maja tez wptyw na ich rozwdj osobowosciowy, ksztattuja tez pdzniejsze
postawy konsumenckie. W uprzednio obowigzujacej dyrektywie nr 97/36/WE
Parlamentu Europejskiego i Rady UE z dnia 30 czerwca 1997 r., zmieniajacej dy-
rektywe Rady 89/552/EWG w sprawie koordynacji niektorych przepiséw ustawo-
wych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich, dotyczacych
wykonywania telewizyjnej dzialalno$ci transmisyjnej, problematyke t¢ okreslono
jako ,,dotyczacg interesu publicznego™?, co takze wskazuje na doniostos¢ spo-
teczng oraz prawng tej kwestii.

3 Ibidem.
32 Dyrektywa nr 97/36/WE pkt 40.
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Ochrona fizycznego, umystowego oraz moralnego rozwoju matoletnich
w programach, a takze w reklamie telewizyjnej, postulowana jest w preambule
dyrektywy nr 2010/13/UE w motywach 59 oraz 60. Ich konkretyzacje stanowi
art. 9 ust. 1 pkt g dyrektywy, stwierdzajacy wprost: ,,Handlowe przekazy audio-
wizualne nie mogg powodowac fizycznej lub moralnej szkody u matoletnich™,
a takze okreslajacy kryteria, ktorych przestrzeganie jest niezbedne do realizacji
tego celu. Regulacja ta stanowi powtorzenie mysli zawartej w uprzednio obowia-
zujacym art. 16 ust. 1 dyrektywy nr 89/552/EWG.

Konkretyzacja omawianego artykutu dotyczy réznorodnych interakcji han-
dlowych przekazow audiowizualnych z matoletnimi, m.in. reklam o tematyce
zachecajacej do nabywania produktow lub ustug, co de facto obejmuje wszelkie
formy reklamowe. Zawiera on dwuplaszczyznowg regulacj¢. Pierwsza ptaszczy-
zna konstruuje zakaz, zawierajac zwrot ,,nie mogg [reklamy — przyp. autorki| bez-
posrednio naktania¢ maloletnich™*, co wskazuje na zakaz formutowania przeka-
z6w reklam telewizyjnych jako wprost zwracajacych si¢ do dzieci. Druga sfera
zakazuje wykorzystywania szeroko pojmowanej obnizonej $wiadomosci oraz od-
powiedzialnosci konsumenckiej, tj. ,,brak dos§wiadczenia lub tatwowierno$¢” ma-
toletnich®, ktore to czynniki, co oczywiste, zwigkszaja ich podatnos¢ na wszelkie
przekazy reklamowe.

Ponadto dyrektywa zakazuje namawiania matoletnich do wywierania wpty-
wu na inne osoby w celu sklonienia ich do nabycia przedmiotu danej reklamy,
czyli produktu lub ustugi. W regulacji wyszczeg6lnieni zostali rodzice matolet-
nich, jako osoby sprawujace piecz¢ nad dzie¢mi, odpowiadajace za ich zacho-
wania, a takze ze wzgledu na szczegolnie silng wiez taczaca ich z matoletnimi
— najbardziej podatne na ich prosby lub nalegania. Wig¢z ta podkreslona zosta-
ta w dalszej czeSci omawianego punktu, formutujacego zakaz wykorzystywa-
nia ,,szczegodlnego zaufania, ktorym matoletni darzg rodzicéw, nauczycieli lub
inne osoby’%. Ma to na celu ochrone nie tylko samych matoletnich, lecz takze
wiezi spolecznych, jakie ksztaltujg si¢ miedzy nimi a osobami dorostymi. War-
to zauwazy¢, iz dyrektywa ta chroni rowniez dorostych, ktorzy pod wptywem
naciskow dzieci mogliby dokonywac nieroztropnych wyboréw konsumenckich.
Dostosowanie przekazu reklamowego do zaprezentowanych powyzej wytycz-
nych stanowito wyznacznik dopuszczalnosci reklamy pod wzgledem spehia-
nia wymogu ochrony matloletnich, rowniez w uregulowaniach poprzednio obo-
wigzujacych przepisow prawa reklamy Unii Europejskiej, co zostato wczesniej
wskazane.

33 Art. 9 ust. 1 pkt g dyrektywy nr 2010/13/UE.
3% Ibidem.
35 [bidem.
36 Ibidem.
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Wobec nieprzestrzegania zasady ochrony maloletnich, negatywnej ocenie
moralnej zostata poddana w 2009 r. emitowana w Polsce reklama telewizyjna
leku OTC Cerutin. Przedstawiala ona ten $rodek leczniczy, opatrzony komenta-
rzem, iz tylko ,,zwykte” mamy kupuja ,,zwykla” witamine C, za$ ,,supermamy”’
— Cerutin. Komisja Etyki Reklamy uznata przekaz za skierowany réowniez do
dzieci — poprzez konotacj¢ wizualng z rodzing, w tym z dzieckiem, jak réwniez
poprzez odwotanie si¢ do relacji pomiedzy matoletnim a rodzicem. Jednoczes$nie
zauwazono, iz reklama podwaza autorytet matki, jak rowniez sugeruje, Ze nabycie
reklamowanego produktu $wiadczy o pozycji spotecznej cztowieka. W ten spo-
sob przekaz reklamowy nadwergzat zaufanie dziecka do rodzica oraz ksztattowat
btedne postawy konsumenckie. Komisja Etyki Reklamy uznata zatem t¢ reklame
za sprzeczng z zasadami prawa reklamy oraz nakazala wprowadzenie koniecz-
nych zmian w kampanii.*’

Ostatnim aspektem omawianego art. 9 ust. 1 pkt g dyrektywy nr 2010/13/
UE jest zakaz pokazywania maloletnich w niebezpiecznych sytuacjach. Stano-
wi to regulacj¢ zabraniajgcg epatowania brutalnoscig, co ma chroni¢ wrazliwos¢
matoletnich, jak réwniez nie powodowa¢ w nich znieczulenia spolecznego
na krzywdg oraz cierpienia innych. Sformutowanie: ,,nie mogg bez uzasadnie-
nia pokazywac...”®, stwierdza, iz ewentualne wykorzystanie wizerunku dziec-
ka w niebezpiecznej sytuacji musi by¢ wsparte kontekstowo. Pozostawienie
mozliwosci postuzenia si¢ takim przekazem niekoniecznie nalezy odczytywac
negatywnie, czgsto bowiem ukazane wprost zagrozenia stuza wzmocnieniu wy-
razu reklam spotecznych, ktoére majg na celu unaocznienie pewnych niebezpie-
czenstw, uwrazliwienie odbiorcy na ich istnienie oraz ksztattowanie wtasciwych
zachowan. Sadze, iz takie uzasadnienie kontekstowe jest zgodne z trescig oma-
wianej regulacji. Natomiast reklamy wykorzystujace ryzykowne czy tez grozne
sytuacje, w jakich znajduja si¢ lub mogg si¢ znalez¢ dzieci, w jakichkolwiek ce-
lach marketingowych, a nie spotecznych, nalezy uzna¢ za naganne oraz sprzeczne
z zasada ochrony matoletniego.

Jak zaznaczono na wstepie niniejszego artykutu, ma on na celu omdéwienie
zagadnienia wybranych zasad prawa reklamy skonstruowanych na podstawie dy-
rektywy nr 2010/13/UE, bez rozrézniania specyfiki regulacji dotyczacych przeka-
zow reklamowych zréznicowanych na reklamy komercyjne i spoteczne, jednakze
wymagane jest postuzenie si¢ w tym miejscu wprost odestaniem do przyktadu
reklamy spotecznej. Powinno si¢ bowiem zwroci¢ uwage na inny aspekt prezen-
towanej regulacji, zbiezny z zakazem propagowania postaw szkodliwych spotecz-
nie, omawianym w dalszej czgsci rozdziatu. Kazde nieedukacyjne, czyli m.in.

37 Uchwata nr ZO 28/09 z dnia 29 kwietnia 2009 r. Zespotu Orzekajacego w sprawie sygn. akt:
K/21/09.
3% Art. 9 ust. 1 pkt g dyrektywy nr 2010/13/UE.
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marketingowe wykorzystanie w przekazie niebezpieczenstwa, ryzyka, bolu czy
cierpienia w jakiejkolwiek formie wyrazu, ostabia wrazliwos$¢ calego spoteczen-
stwa, zatem nie tylko maloletnich, ale w glownej mierze dorostych, na zaistnialg
problematyke. Jest to szczegdlnie amoralne i etycznie naganne, jesli ostabia si¢
empati¢ spoteczng na krzywde osob bezbronnych czy wrecz bezsilnych, takich
jak dzieci. Dlatego zakaz nieuzasadnionego pokazywania maloletnich w niebez-
piecznych sytuacjach posiada silne, ugruntowane aksjologicznie uzasadnienie
i powinien by¢ ze szczeg6lng piecza przestrzegany.

Przyktad w pelni zrozumiatego tetycznie oraz aksjologicznie wykorzysta-
nia wizerunku dziecka stanowila francuska kampania spoteczna Amnesty Inter-
national France — ,,Simply Being Children”. Postuzono si¢ w niej wizerunkami
dzieci, czesto dzieci-zotnierzy pochodzacych z panstw afrykanskich, w zderzeniu
ich dziecigcego $wiata oraz potrzeb — takich jak: che¢¢ zabawy, beztroska, kon-
takt z rowiesnikami — z rzeczywistoscig wojenng wykreowang przez dorostych.
Wstrzasajacy efekt wzmacniat komentarz kampanii: ,,300 000 dziecigcych zot-
nierzy marzy o tym, zeby po prostu by¢ dzie¢mi™’. Ukazanie ich niewinnosci
w kontekscie otaczajacej je przerazajacej rzeczywistosci miato na celu uswia-
domienie odbiorcom koszmaru wojny oraz jej wieloaspektowosci, jak réwniez
uwrazliwienie odbiorcéw na krzywde oraz potrzeby dzieci wychowujacych si¢ na
obszarach objetych konfliktami zbrojnymi. Istota przekazu oraz catkowite wpisa-
nie matoletnich w kontekst w petni uzasadniaty takie skonstruowanie obrazu, co
pozostaje w zgodzie z omawiang zasadg prawa reklamy.

Kolejng konkretyzacje zasady ochrony matoletnich w reklamie audiowizu-
alnej prezentuje art. 27 dyrektywy nr 2010/13/UE, bedacy powtérzeniem tresci
uprzednio obowigzujacego art. 22 dyrektywy nr 89/552/EWG, zmienionego przez
art. 1 ust. 27 dyrektywy nr 97/36/WE. Uzyte w nim okreslenie ,,programy’ nalezy
per analogiam stosowa¢ odpowiednio do reklam poprzez logiczny zwigzek oraz
bezposrednie odwotanie do preambuly dyrektywy, wyrazajace si¢ w powtorze-
niach petnego zwrotu o mozliwosci zaszkodzenia ,,rozwojowi fizycznemu, umy-
stowemu lub moralnemu matoletnich”.*’ Zastosowanie omawianej regulacji takze
do utworéw reklamowych znajduje uzasadnienie w wypehianiu celu ochrony
maloletnich oraz wyrazaniu waznych walorow spolecznych.

W ustepie pierwszym tego artykutu stwierdza sig:

Panstwa cztonkowskie podejmuja stosowne $rodki w celu zagwarantowania, by transmisje
nadawcow telewizyjnych podlegajacych ich kompetencji nie zawieraty jakichkolwiek programow

% N. Hatalska, Shockvertising: seks, obrzydzenie i tabu w reklamie, artykut z dnia 7 lutego
2008 r., http://www.hatalska.com/2008/02/07/shockvertising-czyli-seks-obrzydzenie-i-tabu-w-
reklamie/, stan na dzien 11 kwietnia 2013 r.

4 Art. 27 dyrektywy nr 2010/13/UE.
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mogacych powaznie zaszkodzi¢ rozwojowi fizycznemu, umystowemu lub moralnemu matoletnich,
w szczegolno$ci programdw zawierajacych pornografie lub nieuzasadniong przemoc”.*!

Nastepuje tu przyktadowa konkretyzacja zakazanych srodkow wyrazu — por-
nografii lub nieuzasadnionej przemocy (jakiejkolwiek, skierowanej nie tylko
wobec dziecka znajdujacego si¢ w niebezpiecznej sytuacji, jak przewidziane
bylo w art. 16 ust. 1 pkt d dyrektywy nr 89/552/EWG). Zwrot ,,w szczegdlno-
$ci” nalezy interpretowac zarowno jako mozliwe wyliczenie, jak rowniez jako
uwypuklenie najbardziej szkodliwych $rodkow wyrazu, ktorych z najwicksza
starannoscig nalezy unika¢ w przekazach reklamowych. Jednocze$nie podkresli¢
nalezy mozliwg szerokg interpretacj¢ niniejszych przepisow, ktore ze wzgledu na
swojg donioslg rolg — ochrong matoletnich — moga by¢ rozszerzone na inne formy
przekazow reklamowych, a tym samym nie dotycza jedynie reklam audiowizual-
nych.

Jako przyktad niedopuszczalnej reklamy ze wzgledu na potrzebe ochro-
ny rozwoju matoletnich moze postuzy¢ kampania reklamowa ITI Ciemna Sp.
z 0.0. z 2009 r., reklamujaca film ,,Idealny facet dla mojej dziewczyny”. Jed-
na z wersji plakatow reklamowych przedstawiata wizerunek nagiej kobiety
(ubranej jedynie w szpilki) w otoczeniu dwodch innych osoéb, ktore Sciskaja ja
za piersi. W jednej ze skarg konsumenckich, jakie wptynety do Komisji Ety-
ki Reklamy, podniesiono, iz reklama ta ,,godzi w godnos¢ kobiety oraz rani
moje odczucia moralne i religijne. Poniewaz jest prezentowana przez caly dzien,
naraza dzieci na zgorszenie w czasie, gdy jada metrem do przedszkola czy
szkoty”.* Zarzuty postawione w skardze zostaty podtrzymane przez Zespét Orze-
kajacy, ktory stwierdzit, iz zostato:

[...] zle dobrane medium do przekazu reklamowego. W szczegdlnosci uznat, ze reklama moze
zagraza¢ fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu rozwojowi matoletnich. Wprawdzie reklama
nie jest bezposrednio skierowana do dzieci, ale ze wzgledu na jej miejsce i sposob prezentowania
dzieci — chcac nie cheac — sa jednak jej odbiorcami. Jednoczesnie Zespol Orzekajacy zachecit do
kreatywnego dziatania w reklamie, zamiast epatowania nago$cig.*

Drugim aspektem konkretyzacji, poruszanym we wszystkich ustepach anali-
zowanego przepisu, jest zobowigzanie panstw cztonkowskich do umozliwienia
faktycznej realizacji zatozen dyrektywy. Mocg ustgpu pierwszego oraz drugiego,
na prawodawcéw krajowych natozony jest przede wszystkim obowigzek zapew-
nienia przestrzegania zakazu nadawania w transmisjach telewizyjnych wszelkich
programow, a zatem — jak zostalo to wezesniej ustalone — reklam szkodliwych dla

4 Ibidem, ust. 1.

4 Uchwata nr ZO 16/09 z dnia 16 marca 2009 r. Zespotu Orzekajacego w sprawie sygn. akt:
K/09/09, K/10/09, K/11/09.

* Ibidem.
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dzieci, w szczegolnosci prezentujacych tresci pornograficzne lub zawierajacych
nieuzasadniong przemoc. Ustep drugi otwiera mozliwo$¢ emisji takich utwo-
row, lecz pod warunkiem wyboru godzin transmisji lub zastosowania srodkow
technicznych, dzieki ktérym ,,matoletni znajdujacy si¢ w zasiggu transmisji nie
moga w normalny sposob oglada¢ ani stucha¢ tych emisji”.** Ustep trzeci rozwija
obowigzek spoczywajacy na panstwie cztonkowskim zapewnienia odpowiednich
ochronnych $rodkéw technicznych na ewentualnos$¢ transmisji niekodowanych.
W takim przypadku konieczne jest poprzedzenie programu (reklamy) o tresci
nieodpowiedniej dla matoletnich — dzwigkiem ostrzegawczym lub umozliwie-
nie odpowiednio wczesnego rozpoznania takiego utworu poprzez zastosowa-
nie ,,0znaczenia wizualnego™, pojawiajacego si¢ w ich czasie antenowym na
ekranie.

Ochrong maloletnich przewiduje rowniez art. 9 ust. 1 pkt e dyrektywy
nr 2010/13/UE, w ktérym czytamy: ,,handlowe przekazy audiowizualne na temat
napojow alkoholowych nie mogg by¢ specjalnie kierowane do matoletnich i nie
mogg zacheca¢ do nieumiarkowanej konsumpcji takich napojow”.*® Aspekt ten
poruszony zostat takze w art. 22 pkt a, wprowadzajacym zakaz reklamowania
audiowizualnego produktow alkoholowych poprzez reklamy telewizyjne lub te-
lezakupy w formie ukierunkowanej wprost do matoletnich, zwlaszcza w sposob
prezentujacy ,,matoletnich spozywajacych napoje alkoholowe™*’ — jako propagu-
jacy wsrod matoletnich niewtasciwe postawy spoteczne.

Zasada ochrony matoletnich przestrzegana jest nie tylko w odniesieniu do
reklam audiowizualnych, lecz we wszystkich formach przekazu reklamowego.
Dowodzi tej tezy chociazby decyzja Advertising Standards Authority odnosza-
ca si¢ do reklamy ,,Hook™ (czyli ,,Hak”) brytyjskiego Departamentu Zdrowia.*®
Billboardy prezentowaty wykrzywione z bdlu twarze zaczepione policzkami
o haki, majace symbolizowa¢ naldg palenia papierosow, na ktory ,,nadziewaja
si¢”, a pozniej trwajg w takim zawieszeniu palacze. Mimo ze byta to kampania
prospoleczna, edukujaca obywateli, zostala zaskarzona przez wielu konsumentow
Wielkiej Brytanii — az 774 wnioskami — co nawet jak na grupe konsumentow
tego panstwa cztonkowskiego, ktore cechuje si¢ wyczuleniem na tre$¢ przekazow
reklamowych, stanowi bardzo duzy wydzwick spoteczny. Billboardy te oceniono
jako ,,odrazajgce i wzbudzajace strach, zwlaszcza wsrdd dzieci”.* Postawione

4 Art. 27 ust. 2 dyrektywy nr 2010/13/UE.

4 Art. 27 ust. 3 dyrektywy nr 2010/13/UE.

46 Art. 9 ust. 1 pkt e dyrektywy nr 2010/13/UE.

47 Art. 22 pkt a dyrektywy nr 2010/13/UE.

8 N. Hatalska, Najbardziej kontrowersyjne reklamy ubieglego roku, artykut z dnia 24 czerw-
ca 2008 r., http://www.hatalska.com/2008/06/24/najbardziej-kontrowersyjne-reklamy-ubieglego-
roku/, stan na dzien 11 kwietnia 2013 r.

¥ Ibidem.
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tej kampanii zarzuty zostaty przez Advertising Standards Authority podtrzymane,
za$ reklamy wycofane. Decyzja ta ma szczeg6lnie wyrazisty wydzwigk potepia-
jacy przemoc oraz wzbudzanie strachu wérdd dzieci, gdyz reklamy spoteczne —
w ktorej to kategorii owy przekaz si¢ zawieral — majg przez swa specyfike
niejako automatycznie przesunieta granicg dopuszczalnej sity wyrazu uderzajace;j
w $swiadomos$¢ konsumenta, rOwniez 0s6b matoletnich.

Zaprezentowane w niniejszym artykule zasady prawa reklamy o wydzwig-
ku prospotecznym, zawarte w prawie Unii Europejskiej, stoja na strazy godnosci
cztowieka, a niejednokrotnie takze dobrych obyczajow we wspotczesnej kulturze,
ktorej nieodlgcznym elementem stata si¢ reklama. Ich przestrzeganie chroni kon-
sumentow przed partykularnymi interesami reklamodawcoéw czy przedsigbior-
cow. Trzeba rowniez zaznaczy¢, iz istnienie oraz zgodne z intencja normodawcow
funkcjonowanie okreslonych zasad prawa reklamy jest szczegolnie istotne w tak
dynamicznie rozwijajacym si¢ §wiecie, gdyz ze wzgledu na miedzypanstwowy
oraz interkontynentalny brak granic mediow, permanentnie funkcjonujace w nich
przekazy reklamowe, w tym cate kampanie zglobalizowanych marek, maja one
realng mozliwo$¢ dotarcia do kazdego konsumenta w kazdym kraju. Wynika stad
znamienna rola regulowania tego procesu, a takze swoistego ksztattowania tresci
przekazoéw reklamowych poprzez wyznaczanie granic ich jezykowej swobody,
formy oraz ustrzezenie nie tylko odbiorcow dorostych, ale przede wszystkim ma-
oletnich przed tresciami bulwersujacymi czy demoralizujacymi. Takie przekazy
niosg rowniez ryzyko spoteczne, ze obnizajg stopien wrazliwosci oraz jakos¢ kul-
tury miedzyludzkie;j.

Istnienie oraz funkcjonowanie zjawiska reklamy jako zagadnienia wielo-
aspektowego jest sprawg otwarta, przez wzglad na swa dynamike — wrecz nie-
przewidywalng. Nalezy wyrazi¢ nadzieje, iz dzieki poszanowaniu w mediach oraz
w dziatalnosci reklamodawcow — operujacych roznymi formami przekazu — zasad
wyznaczonych przez prawo reklamy, przekaz reklamowy pozostanie istotnym no-
$nikiem informacji. Przede wszystkim jednak, ze bedzie on funkcjonowac jako
rzeczowy, swoisty dyskurs przedsi¢gbiorcow w dobrze pojmowanym interesie
konsumentéw, konkurentéw oraz caltego rynku przeptywu towaréow oraz ustug —
nie tylko wspolnotowego, lecz takze globalnego.
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Principes choisis a connotation sociale dans la législation
de [’Union Européenne relative a la publicité a la base
des directives sur les services audiovisuels

RESUME

Le but de notre article était de présenter trois des principes les plus importants dans la 1égisla-
tion de I’Union Européenne relative a la publicité a la base des directives sur les services audiovi-
suels No 2010/13/UE, appartenant scrictement aux principes a connotation sociale : le principe du
respect de la dignité humaine, le principe de I’interdiction de propager des attitudes sociales nocives,
le principe de la protection des mineurs. Bien que les principes présentés, soient réglés dans les di-
rectives sur le fonctionnement des publicités en tant que messages audiovisuels commerciaux, il faut
les rapporter a tout type de message publicitaire, ¢’est-a-dire : audiovisuel, multimédia, de presse ou
outdoor. Ainsi le réle important des principes a connotation sociale et leur fonctionnement dans la
protection des consommateurs justifient leur compréhension si large, ce que souligne le préambule-
méme de la directive thématique.

En parlant du principe du respect de la dignité humaine, nous avons présenté les critéres, com-
pris dans la directive, d’évaluer le contenu des publicités du point de vue du manque de respect
de la dignité de I’homme et aussi de la discrimination ou de 1’outrage a ses convictions. Dans ce
contexte, on a parlé aussi du probléme de la publicité malhonnéte. Dans la suite de notre artic-
le, nous avons présenté le principe de I’interdiction de propager des attitudes sociales nocives, y
compris ’interdiction d’épater par la cruauté et les menaces liées avec elle, relatives a « I’effet de
I’exposition ». Dans ce contexte, on a touché la question du shockvertising, utilisé volontiers par les
créateurs publicitaires. Ce sujet a été élargi par la présentation des campagnes publicitaires les plus
intéressantes et novatrices qui ont été créées dans les pays communautaires et qui non seulement
sont en accord avec les conditions de I’interdiction mais aussi ont pour but de propager les attitudes
pro-sociales. Le dernier des principes analysés était le principe de la protection des mineurs en tant
que groupe de consommateurs. On a présenté les régles et les critéres d’admission des publicités de
différents types, se référant a un large groupe de consommateurs, de méme qu’aux messages ayant
les mineurs pour cible. On a détaillé les différents aspects de 1’utilisation de 1’image d’un mineur
dans la publicité, aussi dans le contexte des principes discutés plus haut. La réflexion sur I’essentiel
des principes présentés a été enrichie par les données casuistiques provenant de la période précédant
la directive actuellement en vigueur, ce qui était une opération avec le but bien précis de mettre en
valeur la continuité d’appliquer les principes énoncés, ainsi que la longévité et I’universalité des
valeurs auxquelles ces prncipes se référent.

Les questions soulevées dans notre article, ainsi que les données casuistiques, montrent 1’im-
portance des principes a connotation sociale dans la législation relatifs a la publicité qui garantissent
le respect de la dignité humaine et, maintes fois, les bonnes meeurs dans la culture contemporaine
dont la publicité est devenue un élément inséparable. Il en résulte le role important de la réglemen-
tation de la production et de la modernisation constante de la création des messages publicitaires
a travers 1’établissement de frontiéres concernant la liberté du langage, de ses formes et aussi la
protection non seulement des adultes mais avant tout des mineurs contre les contenus bouleversants
et démoralisants.



