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We współczesnym świecie reklama w coraz bardziej klarowny spo-
sób ugruntowuje swoją pozycję najsilniejszego nośnika informa-
cji konsumpcyjnej, a przez to filaru renomy marki. Jako wszech-

obecny element rzeczywistości, pojmowany niejednokrotnie jako zglobalizowane 
zjawisko kulturowe, reklama umożliwia propagowanie produktów oraz usług nie 
tylko na rynkach wewnętrznych państw członkowskich, lecz również na rynku 
wspólnotowym, pozwalając na ich rozprzestrzenianie. Jednocześnie siła oddzia-
ływania reklamy, której istotny aspekt stanowi różnorodność oraz oryginalność, 
osiągana jest dzięki zapewnieniu wolności w posługiwaniu się przez reklamu-
jących słowem, dźwiękiem oraz obrazem, czyli w kreowaniu przekazów rekla-
mowych oraz kampanii. Zdumiewającą aktualność zachowały słowa Samuela 
Johnsona z 1759 r., który stwierdził: „Reklam jest dzisiaj tak wiele, że ludzie czy-
tają je bardzo niedbale. Trzeba zatem przyciągać ich uwagę wspaniałymi obiet-
nicami oraz kunsztowną retoryką – czasami niezwykle finezyjną, kiedy indziej 
zaś wzruszającą”.1 Należy zauważyć, iż współcześni twórcy reklam posuwają się 
w swoich zabiegach zdobycia uwagi konsumentów o wiele dalej niż sugerował to 
Johnson, w tym działając w sposób kontrowersyjny, dwuznaczny moralnie, oscy-

1 Cytat za: R. Heath, Reklama. Co tak naprawdę wpływa na jej skuteczność?, Gdańskie Wydaw-
nictwo Psychologiczne 2006, s. 27.
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lujący na granicy dobrego smaku, a nawet otwarcie wrogi wobec konkurentów 
rynkowych. Wywołuje to konieczność wyznaczania przez prawo reklamy zasad 
umożliwiających prawidłowe funkcjonowanie rynku reklamy z poszanowaniem 
praw przysługujących konsumentom, jak również z zabezpieczeniem ich właści-
wego rozwoju psychofizycznego oraz społecznego, który to aspekt określić moż-
na jako prospołeczny.

Osiągnięcie wymienionych uprzednio celów kampanii reklamowych, przy 
jednoczesnym nieprzekraczaniu obowiązujących zasad dobrych obyczajów, jak 
również zagwarantowanie ochrony konkurencji oraz poszanowania praw konsu-
mentów stanowi istotę zasad prawa reklamy, wśród których coraz większą rolę 
odgrywają zasady o wydźwięku prospołecznym. Głównym walorem ich istnienia 
jest umożliwienie kontroli treści przekazów reklamowych pod względem posza-
nowania powszechnych wartości społecznych, przy jednoczesnym zagwaranto-
waniu twórcom wolności wyrażania opinii oraz kreowania kampanii. Ma to sil-
ne uzasadnienie, gdyż szum informacyjny oraz natłok przekazów reklamowych 
zachęcają ich twórców do sięgania po coraz bardziej wyraziste formy lub treści, 
które mają zagwarantować danej kampanii możliwość wybicia się, a tym samym 
– dotarcia do świadomości odbiorców.  

Uzasadnieniem prawnego wyznaczenia zasad prawa reklamy o wydźwięku 
prospołecznym stał się również proces rozrastania się grup adresatów przekazów 
reklamowych, gdyż z początkowego odbiorcy masowego z upływem czasu za-
częły wykształcać się konkretne grupy konsumentów docelowych danych reklam 
lub kampanii. Początkowo opierały się one na wyróżnieniu spośród konsumentów 
grupy odbiorców-kobiet, co zostało wywołane przez ich zwiększoną aktywność 
konsumencką oraz podejmowanie decyzji o sposobach konsumpcyjnego zaspo-
kojenia potrzeb nie tylko swoich, ale też innych domowników. Następną wyróż-
nioną grupą stali się młodociani, co było spowodowane rozrastaniem się rynku 
towarowego ukierunkowanego na spełnianie ich potrzeb. Inną grupą konsumenc-
ką stały się osoby starsze, które mimo że były dotychczas w grupie odbiorców 
masowych, początkowo nie były wyodrębniane.

Ze względu na różnicowanie się kulturowe oraz etniczne społeczeństw rekla-
my zaczęły wyróżniać kolejne grupy propodażowe. Zarazem powstał problem 
wykorzystywania przez przekazy reklamowe ogólnych przekonań, stereotypów 
czy nastrojów społecznych związanych z wyróżnianymi konsumentami, co znaj-
dowało odzwierciedlenie m.in. w treściach dyskryminujących czy uchybiających 
szeroko pojmowanej godności, poczuciu tożsamości etc. pewnych grup odbior-
ców. Zaistniała więc potrzeba regulacji prawnej zapewniającej ochronę poszano-
wania wartości społecznych oraz praw człowieka, co znalazło odzwierciedlenie 
w zasadach prawa reklamy o wydźwięku prospołecznym. Należą do nich: zasada 
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poszanowania godności ludzkiej, zakaz propagowania postaw szkodliwych spo-
łecznie, zasada ochrony małoletnich oraz zakazy odnoszące się do reklamowania 
określonych produktów lub usług.

Celem niniejszego artykułu jest zaprezentowanie trzech wybranych zasad, 
ściśle należących do grupy zasad prawa reklamy o wydźwięku prospołecznym. 
Pomimo iż prezentowane zasady uregulowane zostały w dyrektywie normującej 
funkcjonowanie reklamy jako handlowego przekazu audiowizualnego, ze wzglę-
du na wysoki walor etyczny powinno się odnosić je do wszelkich typów przeka-
zów reklamowych, tj. zarówno audiowizualnych, jak i reklam multimedialnych, 
prasowych czy outdoorowych. Podkreślenia zarazem wymaga uniwersalność 
marketingowa omawianych zasad, gdyż przepisy prawne, na podstawie których 
skonstruowano w niniejszym artykule wybrane zasady, nie regulują kreacji oraz 
funkcjonowania reklamy społecznej jako takiej. Jednakże przez wzgląd na wyko-
rzystanie narzędzi promocji oraz nośników medialnych, do których wspomniane 
powyżej przepisy prawa mają odniesienie, niektóre aspekty omawianych zasad 
zostały zilustrowane z wykorzystaniem przykładów kampanii społecznych, co 
służyć miało zobrazowaniu prospołecznego znaczenia omawianych zasad, jak 
również podkreśleniu ich głębszego etycznego wydźwięku. Równocześnie zazna-
czyć należy, że przytoczone w niniejszym artykule przykłady reklam wykracza-
ją poza definicję handlowego przekazu audiowizualnego zawartego w motywie 
23  przedmiotowej dyrektywy nr 2010/13/UE. Miało to na celu dogłębniejsze 
przeanalizowanie znaczenia prospołecznego omawianych zasad, ukierunkowane-
go na ochronę dobra społeczeństwa jako odbiorcy, jak również wskazanie ich uni-
wersalności wśród różnorodnych instrumentów promocji. Jednocześnie w artyku-
le – dla ukazania korelacji, spójności oraz aktualności problematyki ochrony spo-
łeczeństwa i jednostkowego odbiorcy, w szczególności małoletniego – posłużono 
się przykładami przekazów reklamowych z okresu obowiązywania uprzednich 
dyrektyw regulujących prawo reklamy w Unii Europejskiej, co było zabiegiem  
celowym. 

Uzasadnieniem szerokiego pojmowania prezentowanych zasad jest ich donio-
sła rola społeczna oraz funkcja ochronna wobec konsumentów, wyrażona wprost 
w motywach 59 oraz 60 preambuły dyrektywy nr 2010/13/UE, gdzie w moty-
wie 59, w zdaniu trzecim czytamy: „Przepisy służące ochronie fizycznego, umy-
słowego i moralnego rozwoju małoletnich oraz ochronie godności ludzkiej we 
wszystkich audiowizualnych usługach medialnych, w tym także handlowych 
przekazach audiowizualnych, są […] niezbędne”.2 Konstrukcja prezentowanych 
w niniejszym artykule wybranych zasad w prawie reklamy Unii Europejskiej 
opiera się na przepisach prawa dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady  

2 Motyw 59 preambuły dyrektywy nr 2010/13/UE.
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nr 2010/13/UE z dnia 10 marca 2010 r. w sprawie koordynacji niektórych prze-
pisów ustawowych, wykonawczych i administracyjnych państw członkowskich, 
dotyczących świadczenia audiowizualnych usług medialnych (dyrektywa o au-
diowizualnych usługach medialnych), co stanowi podstawę niniejszego artykułu.

Zasada poszanowania godności ludzkiej

W artykule 6 dyrektywy nr 2010/13/UE został wyrażony wprost zakaz pre-
zentowania w audiowizualnych usługach medialnych: „treści nawołujących do 
nienawiści ze względu na rasę, płeć, religię lub narodowość”.3 Wytyczna ta wobec 
handlowych przekazów audiowizualnych została poszerzona w art. 9 ust. 1 pkt c 
o zakaz prezentowania treści podważających szacunek dla godności człowieka. 
Zostało to uszczegółowione zakazem jej naruszania oraz nie tylko prezentowania 
materiałów dyskryminujących, ale także promujących dyskryminację. W stosun-
ku do uprzednio obowiązującego wyliczenia treści dyskryminujących, zawartego 
w art. 12 dyrektywy nr 89/552/EWG z dnia 3 października 1989 r. z późniejszymi 
zmianami, aktualne wyliczenie w art. 9 ust.1 pkt c dyrektywy nr 2010/13/UE 
poszerzone zostało o zakaz dyskryminacji ze względu na „pochodzenie etnicz-
ne, […] niepełnosprawność, wiek lub orientację seksualną”.4 Mocą powyższego 
artykułu zakazana jest również dyskryminacja „ze względu na światopogląd”5, 
co stanowi poszerzenie znaczenia regulacji wobec postanowień dyrektywy 
nr 89/552/EWG z późniejszymi zmianami, które odnosiły się wprost do obrażania 
przekonań politycznych.

Niezmienne w stosunku do uprzednio obowiązującej regulacji pozostało ure-
gulowanie, iż niedopuszczalne są „treści dyskryminujące ze względu na płeć, 
rasę, […] narodowość, religię […]”.6 Zarówno uprzednio, jak i  obecnie obowią-
zujące uregulowania prawne stanowią zakaz przekazów zwanych reklamą osobi-
stą. Pojęcie to K. Grzybczyk objaśniła jako taką reklamę, „która odwołuje się do 
osobistych cech oferenta lub potencjalnego klienta […], a nie do rzeczowych cech 
towaru czy usługi”.7 Takie przekazy reklamowe kwalifikowane są jako sprzecz-
ne z dobrymi obyczajami, co prawodawstwa niektórych państw członkowskich, 
inaczej niż ujęcia dyrektywalne, włączają do czynów nieuczciwej konkurencji. 
Jednocześnie silną niechęć wobec reklam uchybiających godności człowieka – 
reklam osobistych – można zauważyć w określaniu ich mianem reklam niegodzi-
wych, stanowiących jeden z przykładów funkcjonowania reklamy nierzeczowej. 

3 Art. 6 dyrektywy nr 2010/13/UE.
4 Art. 9 ust. 1 pkt c dyrektywy nr 2010/13/UE.
5 Ibidem.
6 Ibidem.
7 K. Grzybczyk K., Prawo reklamy, Wyd. Zakamycze, Kraków 2004, s. 55.
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Jak wyjaśnia E. Traple, reklamą niegodziwą „jest reklama, która w sposo-
bie prezentacji lub treści nie tyle narusza dobra osobiste poszczególnych osób, 
ile generalnie godzi w godność człowieka, a więc narusza podstawowe wartości 
właściwe danemu społeczeństwu. Reklamą niegodziwą będzie reklama ekspo-
nująca nędzę, cierpienie, poniżenie człowieka, wykorzystująca symbole religij-
ne w sposób godzący w uczucia religijne osób wierzących, uwłaczająca ludziom 
przez subiektywną ocenę ich rasy, płci, narodowości, przekonań politycznych czy 
orientacji seksualnej, traktująca człowieka w sposób przedmiotowy, a także wy-
korzystująca treści (wyrazy, fotografie, rysunki) wulgarne lub nieprzyzwoite”8, 
czego – jak zaznacza Traple – nie należy utożsamiać z reklamą szokującą, czyli 
shockvertisingiem.

W powoływanej powyżej dyrektywie zobligowano również państwa człon-
kowskie do realizacji tej zasady, zapewne możliwej poprzez kontrolę treści utwo-
rów reklamowych. Przykładem rezultatu owej kontroli na gruncie polskim był 
zakaz emisji jednego ze spotów reklamowych napoju Red Bull w 2007 r.9 W od-
powiedzi na osiem skarg konsumenckich Rada Reklamy, podtrzymując zarzuty 
konsumentów, oprotestowała reklamę, w której do szopki, gdzie leży Dzieciątko 
Jezus, przybywa czterech króli niosących dary. Czwarty z nich ofiarowuje napój 
Red Bull, za sprawą którego latają anioły. Zasadniczym zarzutem wobec tej re-
klamy było drwienie z tradycji bożonarodzeniowej oraz „wrażliwości chrześci-
jańskiej; obrażanie uczuć religijnych odbiorców, zwłaszcza wierzących”10, co, jak 
zostało powyżej wykazane, było niezgodne z postanowieniami art. 12 dyrektywy 
nr 89/552/EWG oraz pozostaje niezgodne z postanowieniami obecnie obowiązu-
jącej dyrektywy nr 2010/13/UE. 

Najszerzej komentowana kampania reklamowa obrażająca uczucia religijne,  
a przez to dyskryminująca ze względu na wyznanie, pojawiła się w Wielkiej Bry-
tanii we wrześniu 2010 r. Plakaty reklamujące markę lodów Antonio Federici 
Gelato Italiano prezentowały wizerunek jedzącej w kościele lody ciężarnej za-
konnicy, a obraz opatrzony został dwoma podpisami: „Niepokalane poczęcie”, 
zaś poniżej zdjęcia samych lodów w pucharku: „Lody są naszą religią”. Obra-
zoburczy wydźwięk kampanii opierającej się na symbolice niepokalanego po-
częcia w religii chrześcijańskiej potęgował fakt, iż reklamy te pojawiły się tuż 
przed wizytą papieża Benedykta XVI w Wielkiej Brytanii. Advertising Standards  

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

9 Ł. Szewczyk, Kontrowersyjna reklama Red Bulla, artykuł z dnia 22 listopada 2007 r., http://
media2.pl/reklama-pr/30442-kontrowersyjna-reklama-red-bulla.html, stan na dzień 11 kwietnia 
2013 r.

10 N. Hatalska, Najbardziej kontrowersyjne reklamy ubiegłego roku, artykuł z dnia 24 czerw-
ca 2008 r., http://www.hatalska.com/2008/06/24/najbardziej-kontrowersyjne-reklamy-ubieglego-
roku/, stan na dzień 11 kwietnia 2013 r.
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Authority nie przekonało tłumaczenie producenta lodów, który twierdził, iż sym-
bolika religijna miała odnosić się do systemu produkcji lodów. Kampania została 
uznana za niezgodną ze standardami unijnego prawa reklamy, gdyż: „Wykorzy-
stanie wizerunku zakonnicy w ciąży mogło zostać odebrane jako kpina z wiary 
katolickiej”11, a w przeddzień papieskiej wizyty ASA zakazała publikacji tych 
przekazów reklamowych.

W kontekście przestrzegania przez reklamodawców zasady poszanowania 
godności ludzkiej warto też zastanowić się nad cechującą się wysokim stopniem 
okrucieństwa polską kampanią telefonii komórkowej Plus z 2007 r., w której 
przedstawiono mężczyznę skazanego na karę pozbawienia życia. Siedział on już 
w celi śmierci na krześle elektrycznym, zaś strażnicy przed wykonaniem wyroku 
– w podtekście chyba dla „uprzyjemnienia mu czasu” czy chwili śmierci, co wy-
daje się makabrycznym założeniem – opowiadali mu dowcipy. Reklama ta zosta-
ła zaskarżona przez konsumentów, zaś w postawionych jej zarzutach podniesio-
no m.in., iż „może powodować głębokie  niezrozumienie powagi śmierci wśród 
młodych widzów, a u wrażliwego człowieka wywołuje moralny protest i niechęć 
wręcz fizyczną”.12 W zarzutach konsumenckich zwrócono również uwagę na jej 
zaprzeczanie prawu każdego człowieka do życia, szacunku do wartości, jaką 
ono stanowi, poważaniu dla śmierci oraz przekreśleniu w niej prawa do godnego 
umierania. Mimo iż wartości te nie zostały wymienione w omawianym artykule 
dyrektywy, oczywiste jest, iż zawierają się one w pojęciu godności ludzkiej.  Tym 
bardziej zdumiewa decyzja Rady Reklamy, która oddaliła skargi konsumentów, 
uznając je za niewystarczające, a reklamę za nienaruszającą zasad prawa reklamy. 
Pomimo tej decyzji należy uznać za znamienne, iż wnioski przeciwko temu prze-
kazowi reklamowemu zostały wniesione, potwierdza to wyczulenie oraz szacu-
nek konsumentów dla godności ludzkiej, co należy uznać za społecznie budujące. 

Rozbieżności w ocenie przekazów reklamowych pod względem ich stosowa-
nia się do zasady poszanowania godności ludzkiej pojawiają się nie tylko pomię-
dzy konsumentami a organami nadzoru, lecz również wewnątrz obu tych grup. 
Niejasne przesłania albo intencje wykorzystanych w reklamach haseł lub moty-
wów powodują ich różnorodny odbiór. Jedną z kampanii, o których niewiele osób 
ma wyraźnie sprecyzowaną, jednoznaczną opinię, była akcja reklamowa restaura-
cji McDonald’s w Szwecji, promująca w 2008 r. zatrudnienie oraz szanse kariery 
zawodowej w placówkach tej sieci. Wykorzystano w niej plakaty, w których na 
czerwonym tle umieszczono duże żółte hasło (charakterystyczne barwy firmy): 

11 Cytat za: Kontrowersyjna reklama lodów zakazana, artykuł z dnia 15 września 2010 r., http://
www.emito.net/wiadomosci/wielka_brytania/kontrowersyjna_reklama_lodow_zakazana_806612.
html, stan na dzień 11 kwietnia 2013 r.

12 Zob.: N. Hatalska, Najbardziej kontrowersyjne reklamy ubiegłego roku, artykuł z dnia 
24  czerwca 2008 r., http://www.hatalska.com/2008/06/24/najbardziej-kontrowersyjne-reklamy-
ubieglego-roku/, stan na dzień 11 kwietnia 2013 r.
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„Nie zatrudniamy Turków, Greków, Polaków, Hindusów, Etiopczyków, Wietnam-
czyków, Chińczyków czy Peruwiańczyków”13, zaś na dole strony dodano małym 
drukiem: „Ani Szwedów, ani Koreańczyków, ani Norwegów. Zatrudniamy indy-
widualności. Nie interesuje nas, jak się nazywasz, bo ambicja i determinacja nie 
mają nic wspólnego z Twoją narodowością. McDonald’s to najbardziej zintegro-
wana firma w Szwecji – pracuje dla nas 95 różnych narodowości. Przyłącz się do 
nas na mcdonalds.se”.14

Pierwsza część przytoczonego sloganu niewątpliwie jest dyskryminująca, 
obraźliwa dla przedstawicieli wymienionych nacji, dzieli społeczeństwa na tych, 
którzy zostali niechlubnie wyróżnieni oraz na resztę obywateli. Dysonans ten ma 
zneutralizować druga część hasła, która – napisana małym drukiem – niekoniecz-
nie przykuwa uwagę wszystkich odbiorców. Z jednej strony twórcy reklamy mo-
gli liczyć, iż po tak kontrowersyjnej pierwszej części hasła, odbiorcy tym bardziej 
będą zaintrygowani jego sensem, czyli także rozwinięciem sloganu umieszczo-
nym na dole plakatu. Z drugiej jednak strony rozmija się to z istotą plakatów 
reklamowych oraz reklam prasowych, które powinny być czytelne, klarowne, wy-
woływać w konsumentach jednoznaczne emocje. Zwłaszcza że plakaty, w prze-
ciwieństwie do reklam audiowizualnych, nie mają szansy w jednym obrazie, za-
mieszczonym na jednej płaszczyźnie o określonych wymiarach wyjaśnić wszyst-
kie wątpliwości, które może mieć konsument. Zasadniczo nie ma w nich wstępu, 
rozwinięcia ani zakończenia, jakie występują w większości reklam telewizyjnych 
czy radiowych. Plakat w stosunku do reklamy audiowizualnej ma szansę przykuć 
uwagę odbiorcy na ułamek sekundy, wyjątkowo na parę sekund, gdy konsument 
nie ma ukierunkowanej uwagi na spotkanie z przekazem reklamowym ani nie jest 
w żaden sposób uprzedzony o zbliżającym się zetknięciu z reklamą. Zaskakuje 
ona odbiorców, chociażby wyłaniając się z przestrzeni miejskiej, co także odróż-
nia kampanie reklamowe oparte na plakatach od audiowizualnych, gdzie odbiorca 
uprzedzany jest dźwiękowo lub wizualnie o czasie antenowym przeznaczonym na 
reklamy.

Mając powyższe na uwadze, niezrozumiałe jest przekonanie twórców oma-
wianej akcji, że konsumenci będą mieli czas wczytywać się w treść napisaną 
drobnym drukiem, a przez to odkryją, że wszystkie grupy narodowościowe zo-
stały potraktowane jednakowo, a reklamodawca nie dyskredytuje żadnej z nich. 
Z  tego względu reklamy tej nie można oceniać jako całości zawartego w niej 
przekazu, lecz z pozycji przeciętnego konsumenta – skupianiu się na pierwszym, 
największym, najbardziej uderzającym haśle. Sprawia to, iż jego ocena jako dys-

13 Tłumaczenie hasła: N. Hatalska, Reklama McDonald’s w Szwecji: nie zatrudniamy Polaków, 
artykuł z dnia 5 marca 2008 r., patrz: http://www.hatalska.com/2008/03/05/reklama-mcdonalds-w-
szwecji-nie-zatrudniamy-polakow/, stan na dzień 11 kwietnia 2013 r.

14 Ibidem.
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kryminowanie człowieka ze względu na pochodzenie wydaje się uzasadniona, 
zwłaszcza że oddaje to rzeczywistą sytuację rynkową większości państw, gdzie 
bezrobocie w największym stopniu dotyka imigrantów albo mniejszości narodo-
wych. Zawsze też można sądzić, iż jest to częściowo spowodowane dyskrymina-
cją takich osób. Tym bardziej żaden przekaz reklamowy nie powinien stwarzać 
wrażenia (choćby pozornego) akceptacji albo wręcz popierania działań dyskry-
minacyjnych.

Zważywszy na przytoczone argumenty, reklama ta może być uznana za ryzy-
kowną dla McDonald’s nie tylko ze względu na wywoływanie ambiwalentnych 
reakcji, lecz także z powodu irytowania odbiorców niezrozumiałością przekazu 
reklamowego oraz koniecznością wczytywania się w drobny druk na dole strony. 
Takie „przerysowane” przekazy reklamowe, które teoretycznie mają być zabawne 
lub inspirujące, a okazują się porażką w odbiorze konsumentów, szczególnie jeśli 
ich obrażają albo powodują podziały społeczne, narażają  na szwank renomę mar-
ki, o czym przekonał się nie tylko McDonald’s z powodu opisanej powyżej kam-
panii, lecz także inne przedsiębiorstwa, jak Sony czy Polkomtel. Ryzyko to oraz 
dotkliwość ewentualnej porażki – wyrażająca się w spadku sprzedaży – zniechęca 
przedsiębiorców do korzystania z reklam opierających się na braku poszanowania 
godności ludzkiej, a tym samym sprzecznych z tą zasadą prawa reklamy.

Zakaz propagowania postaw szkodliwych społecznie

W świetle art. 9 ust. 1 pkt c dyrektywy nr 2010/13/UE zabronione jest, by han-
dlowe przekazy audiowizualne wyrażały zachętę „do postępowania zagrażające-
go zdrowiu lub bezpieczeństwu”15 czy „do postępowania poważnie szkodzącego 
ochronie środowiska”.16 Za propagowanie postaw szkodliwych społecznie przede 
wszystkim należy uznać reklamy opierające się na motywie przemocy, które są 
szczególnie niebezpieczne, gdyż zachęcają do stosowania przemocy, zmniejsza-
ją wrażliwość społeczną na jej istnienie oraz stępiają odruchy przeciwdziałania 
okrucieństwu w każdej formie. Taki rezultat zobojętnienia na skutek częstego ob-
cowania z bodźcami wywołującymi silne, negatywne reakcje, czyli np. obrazują-
cymi ból, cierpienie, przemoc, jest nie tyle hipotetyczny, co rzeczywisty, potwier-
dzony przez psychologów, którzy określają to zjawisko jako „efekt ekspozycji”.

Z tego względu tak istotna jest ochrona wszystkich konsumentów, a zwłaszcza 
małoletnich (co zostanie szerzej omówione w dalszej części niniejszego artykułu) 
przed obcowaniem z opisanymi powyżej bodźcami, czyli przestrzeganie oraz wy-
pełnianie zawartego w prawie reklamy zakazu propagowania postaw szkodliwych 
społecznie.

15 Art. 9 ust. 1 pkt c dyrektywy nr 2010/13/UE.
16 Ibidem.
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Zostało to zauważone przez polskich konsumentów w reklamie telefonii ko-
mórkowej Play z 2007 r., której reklamy outdoorowe pokazywały dłoń z zakrwa-
wionymi kikutami po odciętych palcach. Billboardom tym zarzucono ukazywanie 
aktów przemocy oraz omawiany powyżej wpływ na zanikanie ludzkiej wrażliwo-
ści wśród odbiorców, co zostało podtrzymane w decyzji Rady Reklamy oraz od-
niosło oczekiwany skutek wycofania tej reklamy. Jak dotąd, opisywana kampania 
była najokrutniejszym oraz najbardziej dosłownym w brutalności telewizyjnym 
przekazem reklamowym w Rzeczpospolitej Polskiej. Zapewne w odczuciu jej 
twórców reklama ta znajduje się na pograniczu reklamy humorystycznej oraz re-
klamy szokującej. Shockvertising operuje dwuznacznymi moralnie, wzbudzający-
mi silne emocje obrazami lub skojarzeniami, najczęściej związanymi z tematyką 
seksualną, brutalną, aktami przemocy albo balansującymi na granicy przyzwoito-
ści lub dobrego smaku czy kultury osobistej. Mają one na celu wywołanie moc-
nej reakcji konsumenta, zwrócenie jego uwagi na istnienie na rynku określonego 
produktu lub usługi. Zazwyczaj nie są one prowadzone przez długi czas, gdyż 
tylko jako kampanie występujące przez krótki okres mogą wywołać pożądany 
przez reklamodawcę rozgłos, nie zniechęcają też permanentnie zbyt dużej grupy 
odbiorców do danej marki. Z kolei konsument, zaskakiwany takim przekazem, 
nie ma czasu na zobojętnienie wobec odbieranej reklamy, co powoduje silniejsze 
zapisanie w jego świadomości rynkowej danego produktu lub jego przynależno-
ści do konkretnej marki, a to stanowi przecież istotę oraz cel każdego przekazu 
reklamowego.

Zdecydowanie nie udało się to włoskiemu domowi mody Dolce & Gabba-
na, który poprzez kontrowersyjną kampanię kolekcji z 2007 r. zapewnił sobie na 
długi czas „czarny pijar”. Jedna z fotografii reklamująca kolekcję przedstawiała 
leżącą kobietę, nad którą pochylał się półnagi mężczyzna przytrzymujący ją za 
nadgarstki, zaś całej scenie przyglądało się trzech młodych mężczyzn. Przez całą 
długość obrazu rozciągał się półtransparentny napis „DOLCE & GABBANA”. 
Pomimo iż modele oraz modelka ubrani byli w najnowsze kreacje domu mody, 
międzynarodowa opinia publiczna zwróciła uwagę na jednoznacznie nasuwające 
się skojarzenie – scenę gwałtu. Reklamę tę, jako nawiązującą w swojej stylistyce 
do aktu przemocy seksualnej, uznać należy za niezgodną zarówno z zakazem pro-
pagowania postaw szkodliwych społecznie, jak również z zasadą poszanowania 
godności ludzkiej.

Takie skojarzenia związane z kampanią kolekcji spowodowały zakaz publika-
cji tej fotografii w Hiszpanii, a we Włoszech wywołały burzliwą dyskusję o dys-
kryminacji kobiet, ukazywaniu skierowanej przeciwko nim agresji oraz nietak-
townym, bagatelizującym problematykę przemocy seksualnej wykorzystywaniu 
wizerunku kobiety w reklamach. Przeciwko kampanii wypowiedziała się Amne-
sty International – rzecznik jej włoskiej sekcji AI Riccardo Noury stwierdził:  
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„Prawo kobiet do życia wolnego od koszmaru gwałtu wymaga wszystkiego, tylko 
nie takich scen, jak u Dolce i Gabbany”.17 Z tego względu włoski Instytut Dys-
cypliny Reklamy wydał zakaz jej publikacji, co zyskało powszechną aprobatę, 
w tym Barbary Pollastrini – ówczesnej minister do spraw równouprawnienia.18 
Warto zauważyć, iż sami projektanci przyznali się do popełnienia błędu oraz bez 
oporu poddali się decyzji Instytutu Dyscypliny Reklamy, co – niestety – rzad-
ko można zaobserwować u przedsiębiorców odpowiedzialnych za przekazy nie-
zgodne z zasadami prawa reklamy. W oświadczeniu opublikowanym w jednym 
z najważniejszych włoskich dzienników – „La Stampa” – projektanci przeprosili 
za kampanię oraz zapewnili: „Wybaczcie nam, nie chcieliśmy nikogo obrażać, 
zwłaszcza zaś kobiet […]”.19

Kampanie reklamowe łamiące zakaz propagowania postaw szkodliwych spo-
łecznie najczęściej są niezgodne z innymi zasadami o wydźwięku społecznym 
prawa reklamy Unii Europejskiej. Potwierdzeniem tej tezy jest, oprócz przeka-
zów reklamowych zaprezentowanych powyżej, także przykład reklamy z 2009 r. 
przesyłanej drogą elektroniczną – w postaci SPAM-u (niechcianej przez odbiorcę 
reklamy rozsyłanej przez reklamodawcę do wielu konsumentów, również nieza-
mawiających takiej usługi informacyjnej) – firmy Betfair, zajmującej się orga-
nizowaniem internetowych gier hazardowych. Stanowi to szczególny przykład 
złamania zakazu zachęcania do postaw szkodliwych społecznie, gdyż w przekazie 
reklamowym wykorzystano wizerunek norweskiej pokerzystki Annette Obrestad, 
posługującej się nickiem Annette_15, opatrzone komentarzem: „Doświadcze-
nie online mierzy się w ilości gier, a nie w latach. Dołącz do nowej generacji  
Annette_15”.20

Reklama ta została zakazana w Wielkiej Brytanii, jako że Advertising Stan-
dards Authority uznało ją za propagującą hazard, często prowadzący do nałogu, 
a przez to stanowiący postawę destrukcyjną. Zwrócono również uwagę na dwu-
znaczność nicku pokerzystki biorącej udział w kampanii, gdyż zawarta w  nim 
liczba „15” może sugerować młody wiek gracza, a przez to zwracać się nie-
jako do nastolatków lub dzieci oraz zachęcać tych odbiorców do grania w gry 
hazardowe. Z tego względu można by zakwalifikować analizowany kazus jako 
złamanie zasady ochrony małoletnich, jednakże szerszy kontekst tego przekazu 
reklamowego oraz powoływane przez reklamodawcę, usprawiedliwiające go ar-

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

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

19 Ibidem.
20 Zob.: P. Majewski, Zakazana reklama z Annette_15, artykuł z dnia 17 września 2009 r.,  

http://www.pokertexas.pl/poker-news/annette-zakazana-reklama, stan na dzień 11 kwietnia 2013 r.
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gumenty, umieszczają reklamę Annette_15 w gronie odnoszących się do ogółu 
społeczeństwa, a przez to łamiących zakaz propagowania szkodliwych postaw 
społecznych wobec wszystkich – zarówno małoletnich, jak i dorosłych. Sprawi-
ło to, że wydano decyzję zabraniającą wykorzystywania tej reklamy w państwie  
brytyjskim. 

Pomimo późniejszego odwoływania się od niej Betfair, a także wskazywa-
nia na fakt, iż reklama była przesyłana do osób pełnoletnich, zaś problematyczna 
liczba stanowi jedynie część nicku, nie będąc określeniem wieku – Annette miała 
wówczas 20 lat – decyzja została utrzymana w mocy. Kolejnym uzasadnieniem 
podniesionym przez Advertising Standards Authority była niezgodność reklamy 
z prawem krajowym Wielkiej Brytanii, gdzie gry hazardowe mogą być reklamo-
wane jedynie przez osoby, które ukończyły 25 lat. Mając powyższe na uwadze, 
omawianą decyzję należy uznać za słuszną oraz pozostającą w zgodności z zasa-
dami prawa reklamy Unii Europejskiej.

Ciekawymi przykładami reklam, których obecny odbiór ukazuje zmiany 
w  pojmowaniu zakazu propagowania postaw szkodliwych społecznie, są prze-
kazy oparte na graffiti, które coraz chętniej wykorzystywane są w reklamowych 
kampaniach zewnętrznych. Graffiti najczęściej odbierane jest jako stojące na 
pograniczu sztuki oraz wandalizmu, dlatego jego zastosowanie obarczone jest 
pewnym ryzykiem dla marki. Jednakże niebezpieczeństwo zniechęcenia do siebie 
konsumentów istnieje w każdej formie reklam outdoorowych, które w nietypowy 
sposób wygospodarowują dla siebie przestrzeń zewnętrzną. 

Dowodzi tej tezy chociażby kampania reklamowa firmy Polkomtel z 2008 r., 
gdy reklamując ofertę telefonii Plus – 36.6, na budynkach oraz obiektach w Łodzi 
pojawiły się naklejki, tzw. wlepki przedstawiające puste chmurki w kolorowych 
ramkach. Mieszkańcy miasta uznali to za zaśmiecanie, a w akcie protestu zerwali 
naklejki z pierwotnych miejsc, puste pola w „chmurkach” wypełnili wyrazami 
swojej niechęci wobec Polkomtelu, często w formie obelżywej, po czym okleili 
nimi schody siedziby firmy w Łodzi przy ul. Piotrkowskiej.21 Przykład ten uka-
zuje, jak cienka granica w odbiorze społecznym dzieli reklamę zewnętrzną od 
wandalizmu.

Szczególnie newralgiczne wydaje się to w przypadku napisów oraz rysunków 
naściennych, z którymi przez lata starano się walczyć w przestrzeni, zwłaszcza 
miejskiej. Dlatego wykorzystanie tej formy musi cechować wyjątkowa kreatyw-
ność, jaką na przykład wykazał się Adidas w kampanii „adicolor”, która pojawiła 
się na ulicach m.in. Berlina oraz Londynu w 2006 r.22 Na przygotowanych w prze-

21 Dane: Ł. Szewczyk, Wojna z „brudasami” 36i6, artykuł z dnia 30 czerwca 2008 r.,  http://
media2.pl/telekomunikacja/37810-wojna-z-brudasami-36i6.html, stan na dzień 11 kwietnia 2013 r.

22 Zob.: N. Hatalska, Billboard na billboardzie, artykuł z dnia 8 kwietnia 2008 r., http://
www.hatalska.com/2008/04/08/billboard-na-billboardzie/, stan na dzień 11 kwietnia 2013 r. oraz  
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strzeni miejskiej planszach, gdzie można legalnie rozwieszać reklamy, pojawiły 
się białe, puste billboardy sygnowane marką Adidasa, których podpis miał zachę-
cić odbiorców do wykonania na nich dowolnego graffiti, napisu lub rysunku. Po 
kilku dniach na zamalowane billboardy naklejone zostały nowe plakaty Adidasa, 
również operujące białym tłem oraz symbolem marki, jedynie z zarysem sporto-
wego buta z charakterystycznymi dla marki trzema paskami. Przestrzeń buta była 
wycięta, dzięki czemu uprzednie graffiti stało się częścią nowej reklamy, sugeru-
jąc wielobarwny wierzch buta, co odzwierciedlało cechę nowego modelu, na któ-
rym każdy użytkownik mógł stworzyć własne rysunki. Przekaz tej zaskakującej 
akcji reklamowej ujawniły widniejące poniżej rysunku słowa Leonarda da Vinci: 
„Dla tych kolorów, które chcesz, żeby były szczególnie piękne, zawsze najpierw 
przygotuj białe tło”.23

Mogłoby się wydawać, iż taka forma reklamy skierowana jest głównie do 
młodych odbiorców, lecz kreatywność reklamodawców doceniana jest również 
przez inne grupy konsumentów, czego dowodzi skierowana w przeważającej 
mierze do dorosłych brytyjska kampania proszku do prania Ariel z 2005 r.24 Na 
murach londyńskich budynków, obok których rosły drzewa albo stały dwa słu-
py, np. na latarni, pojawiły się rysunki umieszczone pomiędzy owymi drzewami. 
Prezentowały one sznurek do rozwieszania prania „zaczepiony” o pnie albo słu-
py, do którego dorysowane były ubrania sugerujące suszące się pranie. Podpis 
pod obrazkiem nie był opatrzony żadnym sloganem, jedynie symbolem oraz na-
zwą produktu – Ariel. Sens tej prostej w przekazie reklamy nie opiera się jedy-
nie na samym rysunku, lecz na technice, która została wykorzystana, czyli tzw.  
reverse graffiti. Rysunki oraz napisy nie są w niej tworzone poprzez nanoszenie 
jakichkolwiek barwników na ściany, ale na ich czyszczeniu. Powstający kontrast 
pomiędzy oczyszczoną płaszczyzną a pozostałą jej „brudną” częścią uwypukla 
obraz lub napis. Dzięki temu analizowany przekaz reklamowy zyskał nowe, do-
datkowe znaczenie, stając się, oczywiście metaforycznie, dowodem skuteczności 
proszku do prania Ariel, zaś reklama nie tylko została pozytywnie przyjęta przez 
konsumentów, ale wzmocniła pozycję marki w ich świadomości rynkowej. W ten 
sposób reklama nie służy propagowaniu postaw szkodliwych społecznie – w tym 
przypadku dla środowiska, czyli wandalizmowi, lecz także zmienia postrzega-
nie graffiti w społeczeństwie, ukazując jego „jaśniejsze”, a na pewno ciekawsze  
oblicze.

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

23 Eadem, Sztuka, komercja czy wandalizm? TOP10 reklam z kategorii „street art”, artykuł 
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.

24 Ibidem.
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Przy omawianiu zakazu propagowania postaw szkodliwych społecznie należy 
zwrócić uwagę na przekazy reklamowe, które nie tylko nie są niezgodne z za-
kazem, ale wręcz służą popularyzacji postaw prospołecznych. Najczęściej służą 
temu kampanie społeczne lub wzywające do ochrony środowiska naturalnego, 
firmowane przez fundacje lub organizacje, w tym także rządowe. Jako przy-
kład takiego wykorzystania przekazu reklamy społecznej może posłużyć obecna 
w 2010 r. w polskiej telewizji akcja wspierania stypendiów naukowych dla dzieci 
z obszarów wiejskich – „Równe Szanse” Fundacji Batorego. W spocie reklamo-
wym dokonano porównania symbolicznej drogi do szkoły dziecka mieszkającego 
w mieście oraz mieszkającego na wsi, a na koniec opatrzono hasłem: „Daj dzie-
ciom równe szanse”.25 Miało to na celu zobrazowanie problemów oraz trudności, 
jakie napotykają w procesie edukacyjnym dzieci z obszarów wiejskich, wynika-
jących z czysto obiektywnych powodów, na które mieszkańcy tych terenów nie 
mają wpływu. Z tego względu przeprowadzone zestawienie oraz uwypuklenie 
ciężkiego położenia takich uczniów nie może być traktowane jako dyskrymina-
cja, lecz jako unaocznienie społeczeństwu istniejącej sytuacji, a przez to skło-
nienie podatników do przekazania jednego procentu podatku na sfinansowanie 
stypendiów edukacyjnych, które pomogłyby pokryć koszty nauki takich dzieci, 
co niewątpliwie stanowi propagowanie postawy prospołecznej.

Także inna polska kampania, operując symboliką pozornie sprzeczną z anali-
zowaną zasadą, nie może zostać odebrana jako niezgodna z zakazem propagowa-
nia postaw szkodliwych społecznie. Wiosną 2010 r. na budynkach Warszawy po-
jawiły się rysunki przedstawiające niedźwiedzia polarnego siedzącego na krześle 
elektrycznym. Ten drastyczny przekaz znajduje swoje uzasadnienie w dalszej czę-
ści obrazu, gdzie pokazany został kabel z wtyczką łączący krzesło z najbliższą, 
rzeczywiście istniejącą lampą albo latarnią. Akcja Greenpeace ma na celu uzmy-
słowienie odbiorcom skutków ich codziennych decyzji, takich jak nadmierne eks-
ploatowanie energii elektrycznej, która ma wpływ na efekt cieplarniany, a przez to 
przyczynia się do wymierania zwierząt, które tracą swoje środowisko naturalne, 
np. niedźwiedzie polarne – wskutek topnienia lodowców. Cel ten ukazuje napis, 
jakim obrazki zostały opatrzone: „Ratuj niedźwiedzia, wyłącz światło”.26

Kampania ta ma też szerszy kontekst w związku ze światową akcją „Godzi-
na dla Ziemi”27, gdy cały świat solidaryzuje się na rzecz ochrony środowiska, 
gasząc światła na czas jednej godziny w najbardziej charakterystycznych budyn-
kach w danych państwach oraz namawiając obywateli do przyłączenia się do ak-
cji poprzez zgaszenie światła w swoich domach: „w 2009 roku światła gaszono  

25 Reklama emitowana w dniu 20 kwietnia 2010 r. o godzinie 19.23 na kanale TVN7.
26 Cytat ze zdjęcia 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 dzień 11 kwietnia 2013 r.
27 Patrz: http://wwf.pl/godzinadlaziemi/wiecej_o_akcji.htm, stan na dzień 28 kwietnia 2010 r.
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w 25 strefach czasowych, 88 krajach i co najmniej 3943 miejscowościach. Wyłą-
czone zostały iluminacje prawie 1000 słynnych budynków”.28

Mając powyższe na uwadze, można stwierdzić, że gdyby obraz zastosowany 
w opisywanym przekazie reklamowym wykorzystany został w komercyjnej kam-
panii, z pewnością należałoby go ocenić jednoznacznie negatywnie, a reklama 
powinna zostać zakazana jako propagująca przemoc wobec zwierząt. Jednakże 
w świetle jej celu, tj. uzmysłowienia ludziom powagi każdej podejmowanej de-
cyzji oraz jej wpływu na środowisko, istota przekazu nabiera innego znaczenia, 
przez co reklama jest zgodna z literą prawa.

Interesujący w kontekście propagowania postaw prospołecznych jest kazus 
kampanii reklamowych sieci restauracji McDonald’s, wprowadzonych od końca 
2004 r. – początkowo w Stanach Zjednoczonych, później zaś w Europie. Wtedy 
to McDonald’s zmieniał swoją ofertę, a przy tym także wizerunek marki, wpro-
wadzając do fastfoodowego menu warzywa, owoce, sałatki, a wraz z rozwojem 
nowego image’u, także mleko w zestawach Happy Meal. Stanowiło to odpowiedź 
tej sieci restauracji na prozdrowotne akcje rządowe, alarmujące o wzroście po-
ziomu otyłości wśród obywateli Stanów Zjednoczonych oraz o spowodowanym 
nią, a także niewłaściwymi nawykami żywieniowymi, zagrożeniu miażdżycą czy 
chorobami serca.

Z czasem problem ten został zauważony w krajach europejskich, co zbiegło 
się z modą na nowy, wywodzący się z Francji styl nie tylko spożywania posił-
ków, lecz i styl życia, znany powszechnie jako slow food. Zmusiło to McDonald’s 
do reorganizacji ofert także w państwach europejskich, gdzie zmiany te rynek 
przyjął o wiele lepiej niż w USA. Zmiana marketingowa tej sieci podyktowana 
była nie tylko troską o zdrowie konsumentów, ale przede wszystkim komercyjną 
koniecznością, czego ujawnienie nie leżało w interesie firmy. W związku z tym 
nowe kampanie reklamowe skupiły się na propagowaniu zdrowej, zbilansowanej 
diety, obecności w niej owoców oraz warzyw, a także na ukazywaniu ich obecno-
ści w nowym menu. Konsumentów zachęcano do odwiedzania restauracji przede 
wszystkim poprzez podkreślanie świeżości serwowanych w niej warzyw.

Kampania ta warta jest wzmianki nie tylko ze względu na swój przekaz, ale 
w  znacznej mierze na interesującą formę. Reklamy oparto głównie na meto-
dzie pokazywania warzyw, przywołującej skojarzenia przydomowego ogródka, 
lecz w zrewolucjonizowany sposób, jak chociażby w reklamach outdoorowych 
z 2008 r. Na ulicach ustawione zostały konstrukcje typowe dla zamykania w nich 
plakatów reklamowych, w które nasypana została ziemia oraz zasadzono młode 
marchewki. W ten sposób odbiorcy mogli zobaczyć ich wzrost oraz to, co działo 
się w glebie, zaś poniżej marchewek, na szybie widniało logo restauracji oraz na-

28 Ibidem.
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pis taki, jak chociażby na sztokholmskich reklamach: „Ekstra świeże marchewki. 
Tylko 10 koron”.29 Reklamy te miały wywoływać skojarzenie, iż właśnie takie 
świeże marchewki, wprost z ogrodu trafiają do potraw w restauracji, a przy tym 
nęcić potencjalnych klientów niskimi cenami.

Podobny zabieg zastosowano w Mediolanie w tymczasowej reklamie ze-
wnętrznej, która wykorzystana została podczas nagrywania spotu reklamowego 
McDonald’s. Przed siedzibą restauracji stworzone zostały małe ogrody, w któ-
rych rosły pomidory, ogórki oraz sałaty stanowiące produkty wykorzystywane 
w nowym menu restauracji. W odróżnieniu od opisanych powyżej reklam out-
doorowych, tę kampanię cechowało ograniczenie zasięgowe, gdyż takie ogródki 
znajdowały się jedynie przed restauracjami, a nie były rozstawione na ulicach 
w różnych punktach miasta. Jednakże ich atrakcyjność oraz innowacyjność, a tak-
że zaskoczenie odbiorców stanowiło klucz do sukcesu kampanii, która stała się 
znana na całym świecie. Po zlikwidowaniu miniogrodów, ich obraz pojawiał się 
w spotach reklamowych. 

Kolejne kampanie reklamujące obecność świeżych warzyw w menu nadal 
utrzymały ich wizerunek, lecz w formie obrazkowej. Na ulicach Europy pojawiły 
się oszklone plakaty, które przedstawiały zbliżenie produktów w sałatce, zaś imi-
tacje rosy miały sugerować, iż to sok świeżych warzyw zaparowuje szybę, przy 
tym para na szybie została „przetarta”, tworząc literę „M” w charakterystycz-
nej dla logo restauracji czcionce. Opisane powyżej akcje miały na celu nie tylko 
popularyzację McDonald’s oraz ukazanie nowego oblicza marki, czy jak każda 
reklama spożywcza – wywołanie apetytu odbiorców na oferowane produkty, lecz 
przede wszystkim stworzenie silnego, pozytywnego skojarzenia z przedsiębior-
stwem, a także wzrost zaufania konsumentów do oferty marki oraz jakości ser-
wowanych potraw. Jednocześnie, zachęcając konsumentów do zmiany diety na 
zdrową, pełniły one funkcje prospołeczną.

Z omawianą tematyką propagowania zdrowego trybu życia, w szczególności 
racjonalnego żywienia, wiąże się nowy (w stosunku do uprzednio obowiązują-
cych) nakaz zawarty w dyrektywie 2010/13/UE. W jej art. 9 ust. 2 wprowadzono 
regulację, w świetle której oczekiwane jest ustosunkowanie się dostawców usług 
audiowizualnych oraz opracowanie właściwej polityki „wobec niestosownych”30 
reklam, które obecne są w mediach jako towarzyszące lub stanowiące część prze-
kazów skierowanych do dzieci, a „stanowiących reklamę artykułów żywnościo-
wych lub napojów, które zawierają składniki odżywcze i substancje o działaniu 
odżywczym lub fizjologicznym, zwłaszcza takie jak tłuszcze, kwasy tłuszczowe 

29 N. Hatalska, Świeża sałata – prosto z billboardu, artykuł z dnia 22 maja 2008 r., http://www.
hatalska.com/2008/05/22/swieza-salata-prosto-z-billboardu/, stan na dzień 11 kwietnia 2013 r.

30 Art. 9 ust. 2 dyrektywy nr 2010/13/UE.
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trans, sól/sód i węglowodany, niezalecane w nadmiernych ilościach w codziennej 
diecie”.31 Stwierdzić należy, iż regulacja ta zgodna jest z opisaną powyżej zmianą 
kulturową, jaka nastąpiła w ostatnich latach, a dotyczącą nowego spojrzenia na 
problemy żywieniowe społeczeństwa. Regulacja ta stanowi zatem odpowiedź na 
alarmujący problem otyłości wśród dzieci, wynikający z drastycznego obniże-
nia standardów żywieniowych oraz propagowania złych nawyków dietetycznych 
wśród dzieci i młodzieży, do czego w znacznym stopniu przyczyniły się niewła-
ściwe przekazy medialne.

Przekazy takie mają znaczenie nie tylko doraźne, zachęcające odbiorców do 
konsumpcji pod wpływem reklamy lub programu, ale także mogą wpłynąć na 
zaburzenie postrzegania procesu żywienia poprzez ugruntowanie w podświado-
mości konsumenta sympatii i chęci sięgania po produkty niezdrowe lub szko-
dliwe. Wobec powyższego, regulację tę uznać należy za słuszną oraz uzasad-
nioną, zaś znaczenie prospołeczne omawianego przepisu umiejscawia go na po-
graniczu dwóch zasad prawa reklamy konstruowanych na podstawie dyrektywy 
nr 2010/13/UE. Ze względu na rolę, jaką pełni w zakresie ochrony zdrowia oraz 
znaczenie w propagowaniu zbilansowanego żywienia, prezentowana regulacja 
mieści się w zakresie zakazu propagowania postaw szkodliwych społecznie. Za-
razem zauważyć należy, iż jest ona ukierunkowana na ochronę szczególnej grupy 
odbiorców – dzieci.

Zasada ochrony małoletnich

Dzieci – jako szczególnie podatna na sugestię oraz najwrażliwsza grupa kon-
sumentów – powinny być objęte wyjątkową ochroną, na co szczególny nacisk 
położony został w regulacjach dyrektywy nr 2010/13/UE o audiowizualnych 
usługach medialnych. Z tego względu dużą uwagę w regulacjach prawa reklamy 
poświęca się zasadzie ochrony małoletnich. Jest to uzasadnione faktem, iż utwory 
prezentowane małoletnim wywierają wpływ nie tylko na ich obecne zachowa-
nia, lecz mają też wpływ na ich rozwój osobowościowy, kształtują też późniejsze 
postawy konsumenckie. W uprzednio obowiązującej dyrektywie nr 97/36/WE 
Parlamentu Europejskiego i Rady UE z dnia 30 czerwca 1997 r., zmieniającej dy-
rektywę Rady 89/552/EWG w sprawie koordynacji niektórych przepisów ustawo-
wych, wykonawczych i administracyjnych państw członkowskich, dotyczących 
wykonywania telewizyjnej działalności transmisyjnej, problematykę tę określono 
jako „dotyczącą interesu publicznego”32, co także wskazuje na doniosłość spo-
łeczną oraz prawną tej kwestii.

31 Ibidem.
32 Dyrektywa nr 97/36/WE pkt 40.

Anna Frąckiewicz



177

Ochrona fizycznego, umysłowego oraz moralnego rozwoju małoletnich 
w programach, a także w reklamie telewizyjnej, postulowana jest w preambule 
dyrektywy nr 2010/13/UE w motywach 59 oraz 60. Ich konkretyzację stanowi 
art. 9 ust. 1 pkt g dyrektywy, stwierdzający wprost: „Handlowe przekazy audio-
wizualne nie mogą powodować fizycznej lub moralnej szkody u małoletnich”33, 
a  także określający kryteria, których przestrzeganie jest niezbędne do realizacji 
tego celu. Regulacja ta stanowi powtórzenie myśli zawartej w uprzednio obowią-
zującym art. 16 ust. 1 dyrektywy nr 89/552/EWG.

Konkretyzacja omawianego artykułu dotyczy różnorodnych interakcji han-
dlowych przekazów audiowizualnych z małoletnimi, m.in. reklam o tematyce 
zachęcającej do nabywania produktów lub usług, co de facto obejmuje wszelkie 
formy reklamowe. Zawiera on dwupłaszczyznową regulację. Pierwsza płaszczy-
zna konstruuje zakaz, zawierając zwrot „nie mogą [reklamy – przyp. autorki] bez-
pośrednio nakłaniać małoletnich”34, co wskazuje na zakaz formułowania przeka-
zów reklam telewizyjnych jako wprost zwracających się do dzieci. Druga sfera 
zakazuje wykorzystywania szeroko pojmowanej obniżonej świadomości oraz od-
powiedzialności konsumenckiej, tj. „brak doświadczenia lub łatwowierność” ma-
łoletnich35, które to czynniki, co oczywiste, zwiększają ich podatność na wszelkie 
przekazy reklamowe. 

Ponadto dyrektywa zakazuje namawiania małoletnich do wywierania wpły-
wu na inne osoby w celu skłonienia ich do nabycia przedmiotu danej reklamy, 
czyli produktu lub usługi. W regulacji wyszczególnieni zostali rodzice małolet-
nich, jako osoby sprawujące pieczę nad dziećmi, odpowiadające za ich zacho-
wania, a także ze względu na szczególnie silną więź łączącą ich z małoletnimi 
– najbardziej podatne na ich prośby lub nalegania. Więź ta podkreślona zosta-
ła w dalszej części omawianego punktu, formułującego zakaz wykorzystywa-
nia „szczególnego zaufania, którym małoletni darzą rodziców, nauczycieli lub 
inne osoby”36. Ma to na celu ochronę nie tylko samych małoletnich, lecz także 
więzi społecznych, jakie kształtują się między nimi a osobami dorosłymi. War-
to zauważyć, iż dyrektywa ta chroni również dorosłych, którzy pod wpływem 
nacisków dzieci mogliby dokonywać nieroztropnych wyborów konsumenckich. 
Dostosowanie przekazu reklamowego do zaprezentowanych powyżej wytycz-
nych stanowiło wyznacznik dopuszczalności reklamy pod względem spełnia-
nia wymogu ochrony małoletnich, również w uregulowaniach poprzednio obo-
wiązujących przepisów prawa reklamy Unii Europejskiej, co zostało wcześniej  
wskazane.

33 Art. 9 ust. 1 pkt g dyrektywy nr 2010/13/UE.
34 Ibidem.
35 Ibidem.
36 Ibidem.
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Wobec nieprzestrzegania zasady ochrony małoletnich, negatywnej ocenie 
moralnej została poddana w 2009 r. emitowana w Polsce reklama telewizyjna 
leku OTC Cerutin. Przedstawiała ona ten środek leczniczy, opatrzony komenta-
rzem, iż tylko „zwykłe” mamy kupują „zwykłą” witaminę C, zaś „supermamy” 
– Cerutin. Komisja Etyki Reklamy uznała przekaz za skierowany również do 
dzieci – poprzez konotację wizualną z rodziną, w tym z dzieckiem, jak również 
poprzez odwołanie się do relacji pomiędzy małoletnim a rodzicem. Jednocześnie 
zauważono, iż reklama podważa autorytet matki, jak również sugeruje, że nabycie 
reklamowanego produktu świadczy o pozycji społecznej człowieka. W ten spo-
sób przekaz reklamowy nadwerężał zaufanie dziecka do rodzica oraz kształtował 
błędne postawy konsumenckie. Komisja Etyki Reklamy uznała zatem tę reklamę 
za sprzeczną z zasadami prawa reklamy oraz nakazała wprowadzenie koniecz-
nych zmian w kampanii.37

Ostatnim aspektem omawianego art. 9 ust. 1 pkt g dyrektywy nr 2010/13/
UE jest zakaz pokazywania małoletnich w niebezpiecznych sytuacjach. Stano-
wi to regulację zabraniającą epatowania brutalnością, co ma chronić wrażliwość  
małoletnich, jak również nie powodować w nich znieczulenia społecznego 
na krzywdę oraz cierpienia innych. Sformułowanie: „nie mogą bez uzasadnie-
nia pokazywać…”38, stwierdza, iż ewentualne wykorzystanie wizerunku dziec-
ka w niebezpiecznej sytuacji musi być wsparte kontekstowo. Pozostawienie 
możliwości posłużenia się takim przekazem niekoniecznie należy odczytywać  
negatywnie, często bowiem ukazane wprost zagrożenia służą wzmocnieniu wy-
razu reklam społecznych, które mają na celu unaocznienie pewnych niebezpie-
czeństw, uwrażliwienie odbiorcy na ich istnienie oraz kształtowanie właściwych 
zachowań. Sądzę, iż takie uzasadnienie kontekstowe jest zgodne z treścią oma-
wianej regulacji. Natomiast reklamy wykorzystujące ryzykowne czy też groźne 
sytuacje, w jakich znajdują się lub mogą się znaleźć dzieci, w jakichkolwiek ce-
lach marketingowych, a nie społecznych, należy uznać za naganne oraz sprzeczne 
z zasadą ochrony małoletniego. 

Jak zaznaczono na wstępie niniejszego artykułu, ma on na celu omówienie 
zagadnienia wybranych zasad prawa reklamy skonstruowanych na podstawie dy-
rektywy nr 2010/13/UE, bez rozróżniania specyfiki regulacji dotyczących przeka-
zów reklamowych zróżnicowanych na reklamy komercyjne i społeczne, jednakże 
wymagane jest posłużenie się w tym miejscu wprost odesłaniem do przykładu 
reklamy społecznej. Powinno się bowiem zwrócić uwagę na inny aspekt prezen-
towanej regulacji, zbieżny z zakazem propagowania postaw szkodliwych społecz-
nie, omawianym w dalszej części rozdziału. Każde nieedukacyjne, czyli m.in. 

37 Uchwała nr ZO 28/09 z dnia 29 kwietnia 2009 r. Zespołu Orzekającego w sprawie sygn. akt: 
K/21/09.

38 Art. 9 ust. 1 pkt g dyrektywy nr 2010/13/UE.
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marketingowe wykorzystanie w przekazie niebezpieczeństwa, ryzyka, bólu czy 
cierpienia w jakiejkolwiek formie wyrazu, osłabia wrażliwość całego społeczeń-
stwa, zatem nie tylko małoletnich, ale w głównej mierze dorosłych, na zaistniałą 
problematykę. Jest to szczególnie amoralne i etycznie naganne, jeśli osłabia się 
empatię społeczną na krzywdę osób bezbronnych czy wręcz bezsilnych, takich 
jak dzieci. Dlatego zakaz nieuzasadnionego pokazywania małoletnich w niebez-
piecznych sytuacjach posiada silne, ugruntowane aksjologicznie uzasadnienie 
i powinien być ze szczególną pieczą przestrzegany.

Przykład w pełni zrozumiałego tetycznie oraz aksjologicznie wykorzysta-
nia wizerunku dziecka stanowiła francuska kampania społeczna Amnesty Inter-
national France – „Simply Being Children”. Posłużono się w niej wizerunkami 
dzieci, często dzieci-żołnierzy pochodzących z państw afrykańskich, w zderzeniu 
ich dziecięcego świata oraz potrzeb – takich jak: chęć zabawy, beztroska, kon-
takt z rówieśnikami – z rzeczywistością wojenną wykreowaną przez dorosłych. 
Wstrząsający efekt wzmacniał komentarz kampanii: „300 000 dziecięcych żoł-
nierzy marzy o tym, żeby po prostu być dziećmi”39. Ukazanie ich niewinności 
w  kontekście otaczającej je przerażającej rzeczywistości miało na celu uświa-
domienie odbiorcom koszmaru wojny oraz jej wieloaspektowości, jak również 
uwrażliwienie odbiorców na krzywdę oraz potrzeby dzieci wychowujących się na 
obszarach objętych konfliktami zbrojnymi. Istota przekazu oraz całkowite wpisa-
nie małoletnich w kontekst w pełni uzasadniały takie skonstruowanie obrazu, co 
pozostaje w zgodzie z omawianą zasadą prawa reklamy.

Kolejną konkretyzację zasady ochrony małoletnich w reklamie audiowizu-
alnej prezentuje art. 27 dyrektywy nr 2010/13/UE, będący powtórzeniem treści 
uprzednio obowiązującego art. 22 dyrektywy nr 89/552/EWG, zmienionego przez 
art. 1 ust. 27 dyrektywy nr 97/36/WE. Użyte w nim określenie „programy” należy 
per analogiam stosować odpowiednio do reklam poprzez logiczny związek oraz 
bezpośrednie odwołanie do preambuły dyrektywy, wyrażające się w powtórze-
niach pełnego zwrotu o możliwości zaszkodzenia „rozwojowi fizycznemu, umy-
słowemu lub moralnemu małoletnich”.40 Zastosowanie omawianej regulacji także 
do utworów reklamowych znajduje uzasadnienie w wypełnianiu celu ochrony 
małoletnich oraz wyrażaniu ważnych walorów społecznych.

W ustępie pierwszym tego artykułu stwierdza się:

Państwa członkowskie podejmują stosowne środki w celu zagwarantowania, by transmisje 
nadawców telewizyjnych podlegających ich kompetencji nie zawierały jakichkolwiek programów 

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

40 Art. 27 dyrektywy nr 2010/13/UE.
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mogących poważnie zaszkodzić rozwojowi fizycznemu, umysłowemu lub moralnemu małoletnich, 
w szczególności programów zawierających pornografię lub nieuzasadnioną przemoc”.41

Następuje tu przykładowa konkretyzacja zakazanych środków wyrazu – por-
nografii lub nieuzasadnionej przemocy (jakiejkolwiek, skierowanej nie tylko 
wobec dziecka znajdującego się w niebezpiecznej sytuacji, jak przewidziane 
było w art. 16 ust. 1 pkt d dyrektywy nr 89/552/EWG). Zwrot „w szczególno-
ści” należy interpretować zarówno jako możliwe wyliczenie, jak również jako 
uwypuklenie najbardziej szkodliwych środków wyrazu, których z największą 
starannością należy unikać w przekazach reklamowych. Jednocześnie podkreślić 
należy możliwą szeroką interpretację niniejszych przepisów, które ze względu na  
swoją doniosłą rolę – ochronę małoletnich – mogą być rozszerzone na inne formy 
przekazów reklamowych, a tym samym nie dotyczą jedynie reklam audiowizual-
nych.

Jako przykład niedopuszczalnej reklamy ze względu na potrzebę ochro-
ny rozwoju małoletnich może posłużyć kampania reklamowa ITI Ciemna Sp. 
z o.o. z 2009 r., reklamująca film „Idealny facet dla mojej dziewczyny”. Jed-
na z wersji plakatów reklamowych przedstawiała wizerunek nagiej kobiety 
(ubranej jedynie w szpilki) w otoczeniu dwóch innych osób, które ściskają ją 
za piersi. W jednej ze skarg konsumenckich, jakie wpłynęły do Komisji Ety-
ki Reklamy, podniesiono, iż reklama ta „godzi w godność kobiety oraz rani  
moje odczucia moralne i religijne. Ponieważ jest prezentowana przez cały dzień, 
naraża dzieci na zgorszenie w czasie, gdy jadą metrem do przedszkola czy  
szkoły”.42 Zarzuty postawione w skardze zostały podtrzymane przez Zespół Orze-
kający, który stwierdził, iż zostało: 

[…] źle dobrane medium do przekazu reklamowego. W szczególności uznał, że reklama może 
zagrażać fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu rozwojowi małoletnich. Wprawdzie reklama 
nie jest bezpośrednio skierowana do dzieci, ale ze względu na jej miejsce i sposób prezentowania 
dzieci – chcąc nie chcąc – są jednak jej odbiorcami. Jednocześnie Zespół Orzekający zachęcił do 
kreatywnego działania w reklamie, zamiast epatowania nagością.43

Drugim aspektem konkretyzacji, poruszanym we wszystkich ustępach anali-
zowanego przepisu, jest zobowiązanie państw członkowskich do umożliwienia 
faktycznej realizacji założeń dyrektywy. Mocą ustępu pierwszego oraz drugiego, 
na prawodawców krajowych nałożony jest przede wszystkim obowiązek zapew-
nienia przestrzegania zakazu nadawania w transmisjach telewizyjnych wszelkich 
programów, a zatem – jak zostało to wcześniej ustalone – reklam szkodliwych dla 

41 Ibidem, ust. 1.
42 Uchwała nr ZO 16/09 z dnia 16 marca 2009 r. Zespołu Orzekającego w sprawie sygn. akt: 

K/09/09, K/10/09, K/11/09.
43 Ibidem.
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dzieci, w szczególności prezentujących treści pornograficzne lub zawierających 
nieuzasadnioną przemoc. Ustęp drugi otwiera możliwość emisji takich utwo-
rów, lecz pod warunkiem wyboru godzin transmisji lub zastosowania środków 
technicznych, dzięki którym „małoletni znajdujący się w zasięgu transmisji nie 
mogą w normalny sposób oglądać ani słuchać tych emisji”.44 Ustęp trzeci rozwija 
obowiązek spoczywający na państwie członkowskim zapewnienia odpowiednich 
ochronnych środków technicznych na ewentualność transmisji niekodowanych. 
W takim przypadku konieczne jest poprzedzenie programu (reklamy) o treści 
nieodpowiedniej dla małoletnich – dźwiękiem ostrzegawczym lub umożliwie-
nie odpowiednio wczesnego rozpoznania takiego utworu poprzez zastosowa-
nie „oznaczenia wizualnego”45, pojawiającego się w ich czasie antenowym na 
ekranie. 

Ochronę małoletnich przewiduje również art. 9 ust. 1 pkt e dyrektywy  
nr 2010/13/UE, w którym czytamy: „handlowe przekazy audiowizualne na temat 
napojów alkoholowych nie mogą być specjalnie kierowane do małoletnich i nie 
mogą zachęcać do nieumiarkowanej konsumpcji takich napojów”.46 Aspekt ten 
poruszony został także w art. 22 pkt a, wprowadzającym zakaz reklamowania 
audiowizualnego produktów alkoholowych poprzez reklamy telewizyjne lub te-
lezakupy w formie ukierunkowanej wprost do małoletnich, zwłaszcza w sposób 
prezentujący „małoletnich spożywających napoje alkoholowe”47 – jako propagu-
jący wśród małoletnich niewłaściwe postawy społeczne. 

Zasada ochrony małoletnich przestrzegana jest nie tylko w odniesieniu do 
reklam audiowizualnych, lecz we wszystkich formach przekazu reklamowego. 
Dowodzi tej tezy chociażby decyzja Advertising Standards Authority odnoszą-
ca się do reklamy „Hook” (czyli „Hak”) brytyjskiego Departamentu Zdrowia.48 
Billboardy prezentowały wykrzywione z bólu twarze zaczepione policzkami 
o  haki, mające symbolizować nałóg palenia papierosów, na który „nadziewają 
się”, a później trwają w takim zawieszeniu palacze. Mimo że była to kampania 
prospołeczna, edukująca obywateli, została zaskarżona przez wielu konsumentów 
Wielkiej Brytanii – aż 774 wnioskami – co nawet jak na grupę konsumentów 
tego państwa członkowskiego, które cechuje się wyczuleniem na treść przekazów 
reklamowych, stanowi bardzo duży wydźwięk społeczny. Billboardy te oceniono 
jako „odrażające i wzbudzające strach, zwłaszcza wśród dzieci”.49 Postawione 

44 Art. 27 ust. 2 dyrektywy nr 2010/13/UE.
45 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.
48 N. Hatalska, Najbardziej kontrowersyjne reklamy ubiegłego roku, artykuł z dnia 24 czerw-

ca 2008 r., http://www.hatalska.com/2008/06/24/najbardziej-kontrowersyjne-reklamy-ubieglego-
roku/, stan na dzień 11 kwietnia 2013 r.

49 Ibidem. 
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tej kampanii zarzuty zostały przez Advertising Standards Authority podtrzymane, 
zaś reklamy wycofane. Decyzja ta ma szczególnie wyrazisty wydźwięk potępia-
jący przemoc oraz wzbudzanie strachu wśród dzieci, gdyż reklamy społeczne –  
w której to kategorii owy przekaz się zawierał – mają przez swą specyfikę  
niejako automatycznie przesuniętą granicę dopuszczalnej siły wyrazu uderzającej 
w świadomość konsumenta, również osób małoletnich.

*          *          *

Zaprezentowane w niniejszym artykule zasady prawa reklamy o wydźwię-
ku prospołecznym, zawarte w prawie Unii Europejskiej, stoją na straży godności 
człowieka, a niejednokrotnie także dobrych obyczajów we współczesnej kulturze, 
której nieodłącznym elementem stała się reklama. Ich przestrzeganie chroni kon-
sumentów przed partykularnymi interesami reklamodawców czy przedsiębior-
ców. Trzeba również zaznaczyć, iż istnienie oraz zgodne z intencją normodawców 
funkcjonowanie określonych zasad prawa reklamy jest szczególnie istotne w tak 
dynamicznie rozwijającym się świecie, gdyż ze względu na międzypaństwowy 
oraz interkontynentalny brak granic mediów, permanentnie funkcjonujące w nich 
przekazy reklamowe, w tym całe kampanie zglobalizowanych marek, mają one 
realną możliwość dotarcia do każdego konsumenta w każdym kraju. Wynika stąd 
znamienna rola regulowania tego procesu, a także swoistego kształtowania treści 
przekazów reklamowych poprzez wyznaczanie granic ich językowej swobody, 
formy oraz ustrzeżenie nie tylko odbiorców dorosłych, ale przede wszystkim ma-
łoletnich przed treściami bulwersującymi czy demoralizującymi. Takie przekazy 
niosą również ryzyko społeczne, że obniżają stopień wrażliwości oraz jakość kul-
tury międzyludzkiej.

Istnienie oraz funkcjonowanie zjawiska reklamy jako zagadnienia wielo-
aspektowego jest sprawą otwartą, przez wzgląd na swą dynamikę – wręcz nie-
przewidywalną. Należy wyrazić nadzieję, iż dzięki poszanowaniu w mediach oraz 
w działalności reklamodawców – operujących różnymi formami przekazu – zasad 
wyznaczonych przez prawo reklamy, przekaz reklamowy pozostanie istotnym no-
śnikiem informacji. Przede wszystkim jednak, że będzie on funkcjonować jako 
rzeczowy, swoisty dyskurs przedsiębiorców w dobrze pojmowanym interesie 
konsumentów, konkurentów oraz całego rynku przepływu towarów oraz usług – 
nie tylko wspólnotowego, lecz także globalnego.

Anna Frąckiewicz
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Principes choisis à connotation sociale dans la législation 
de l’Union Européenne relative à la publicité à la base 

des directives sur les services audiovisuels

RÉsumÉ

Le but de notre article était de présenter trois des principes les plus importants dans la législa-
tion de l’Union Européenne relative à la publicité à la base des directives sur les services audiovi-
suels No 2010/13/UE, appartenant scrictement aux principes à connotation sociale : le principe du 
respect de la dignité humaine, le principe de l’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 à tout type de message publicitaire, c’est-à-dire : audiovisuel, multimédia, de presse ou 
outdoor. Ainsi le rôle important des principes à connotation sociale et leur fonctionnement dans la 
protection des consommateurs justifient leur  compréhension si large, ce que souligne le préambule-
même de la directive thématique.

En parlant du principe du respect de la dignité humaine, nous avons présenté les critères, com-
pris dans la directive, d’évaluer le contenu des publicités du point de vue du  manque de respect 
de la dignité de l’homme et aussi de la discrimination ou de l’outrage à ses convictions. Dans ce 
contexte, on a parlé aussi du problème de la publicité malhonnête. Dans la suite de notre artic-
le, nous avons présenté le principe de l’interdiction de propager des attitudes sociales nocives, y 
compris l’interdiction d’épater par la cruauté et les menaces liées avec elle, relatives à « l’effet de 
l’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 l’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 règles et les critères d’admission des publicités de 
différents types, se référant à un large groupe de consommateurs, de même qu’aux messages ayant 
les mineurs pour cible. On a détaillé les différents aspects de l’utilisation de l’image d’un mineur 
dans la publicité, aussi dans le contexte des principes discutés plus haut. La réflexion sur l’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 l’universalité des 
valeurs auxquelles ces prncipes se réfèrent.

Les questions soulevées dans notre article, ainsi que les données casuistiques, montrent l’im-
portance des principes à connotation sociale dans la législation relatifs à la publicité qui garantissent 
le respect de la dignité humaine et, maintes fois, les bonnes mœurs dans la culture contemporaine 
dont la publicité est devenue un élément inséparable. Il en résulte le rôle important de la réglemen-
tation de la production et de la modernisation constante de la création des messages publicitaires 
à travers l’établissement de frontières 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. 
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