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Wstep

Narastanie czestosci wystepowania nadwagi i otytosci u dorostych jest obserwowane od
potowy XX wieku. Od lat '80 zauwazalne jest nasilenie tego trendu w populacji dzieci
i mtodziezy'. Liczne miedzynarodowe publikacje i raporty donoszg o narastajgcej epidemii Strona |3
otytosci w krajach rozwinigtych i rozwijajgcych sie z tempem narastania przekraczajgcym 5%
w przeciggu dekady®. Tak dynamiczny wzrost skutkuje nie tylko pogorszeniem stanu zdrowia
populacji dzieciecej, wczesniejszym wystepowaniem powiktanh i chorob wspotwystepujacych
(choroby uktadu krazenia, choroby uktadu oddechowego, choroby nowotworowe), ale takze
obnizeniem potencjatu zdrowotnego® i ekonomicznego®. W wieloletniej perspektywie wigze
sie to rowniez ze zwigkszeniem wydatkow na leczenie oraz utrzymanie oséb z powiktaniami

otytosci®.

Istniejg pierwsze, nieliczne jeszcze publikacje pokazujgce zahamowanie trendu wzrastania
nadwagi i otytosci w krajach, ktére w sposéb kompleksowy podeszty do tego problemu np.
kraje skandynawskie, Holandia, Szwajcaria, Australia i Nowa Zelandia®. Jako wyraz
zrozumienia dtugofalowych trendéw zdrowotnych i ekonomicznych wprowadzity mechanizmy
dotyczgce ograniczenia gtéwnych przyczyn wystepowania nadwagi i otytosci wsréd dzieci —
jakimi sg spozywanie zbyt duzej ilosci wysokoenergetycznej zywnosci oraz spadek
codziennej aktywnosci fizycznej. Kraje te nie tylko podjety dziatania edukacyjne, ktérych
celem byto edukowanie mieszkancéw (zaréwno dzieci jak i ich rodzicow), ale wprowadzity
szerokie kampanie na rzecz zdrowego odzywiania i aktywnosci fizycznej. Te dziatania

zostaty uzupetnione o zmiany prawne dotyczace zywnosci pod postacia:

e zakazu i/lub ograniczenia sprzedazy, reklamowania i dystrybucji zywnosci do dzieci;
o wprowadzenia dodatkowych podatkéw na zywnos¢ bogatg w tluszcze, cukry i sél;
¢ modyfikacje systemdw informacji na opakowaniach zywnosci o zawartosci produktéw;

¢ modyfikacje w zakresie szkolnych i pozaszkolnych programéw aktywnosci fizyczne;j.

1 Swinburn BA, Sacks G, Hall KD. The global obesity pandemic: shaped by global drivers and local environments. Lancet.
2011; 378: 804-814.

20lds T, Maher C. Childhood overweight and obesity in developed countries: Global trends and correlates. W: O'Dea J;
Eriksen M. Childhood Obesity Prevention. Oxford University Press 2010.

3 Goran MI, Ball GD, Cruz ML. Obesity and risk of type 2 diabetes and cardiovascular disease in children and adolescents.
J. Clin. Endocrinol. Metab. 2002; 88: 1417-27.

4 Ezzati M, Lopez A, Rodgers AD, Comparative quantification of health risks: global and regional burden of disease
attributable to selected major risk factors. WHO 2004

5Wang CY, McPherson K, Marsh T. Health and economic burden of the projected obesity trends in the USA and the UK.
Lancet 2011; 378: 815-825.

6 Mitchell R, McDougall C, Crum J. Decreasing prevalence of obesity in primary school children. Arch Dis Child. 2007; 92:
153-154.
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Jak przekonujg liczne publikacje organizacji zajmujgcych sie zdrowiem publicznym tylko
kompleksowe rozwigzania edukacyjno-prawne mogg przynosi¢ pozgdane efekty zdrowotne

i ekonomiczne w zakresie czynnikéw ryzyka choréb cywilizacyjnych’.

W ponizszej analizie przedstawiamy obecne prawne uwarunkowania ochrony dzieci przed Strona | 4
marketingiem produktéw zywnosciowych bogatych w cukry, tluszcze i s6l. Wprowadzenie
proponowanych rozwigzan, jako elementu prozdrowotnej polityki panstwa moze w znaczacy

sposob przyczyni¢ sie do poprawy stanu zdrowia dzieci i miodziezy, a réwniez catej
populacji.

7 Chan R, Woo J. Prevention of Overweight and Obesity: How Effective is the Current Public Health Approach. Int. J.
Environ. Res. Public Health 2010, 7, 765-783
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Zakres analizy

Szczegodtowe pytania postawione w analizie:

1. Jakie narzedzia prawne w zakresie ochrony dzieci przed reklamami oraz dostepem
do zywnosci typu HSSF (high salt, sugar, fat — wysoka zawartos¢ soli, cukru
i ttuszczy) istniejg w dostepnym pismiennictwie?

2. Jakie narzedzia ochrony dzieci przed konsumpcjg zywnosci HSSF oraz reklamg
i marketingiem zywnosci HSSF istniejg w Polsce?

3. Czy istniejg mozliwosci wprowadzenia efektywnych rozwigzan ochrony dzieci

w zakresie zywnosci HSSF, a jezeli tak, to jaki miatby by¢ zakres zmian?

Dziecko jako konsument - zagadnienia ogdlne

Przedstawiciele doktryny, jak i przedsiebiorcy, producenci i handlowcy nie kwestionuja,
ze dzieci sg najmiodszg grupg konsumentow w  spoteczenstwie. Wazne jest zatem
przeanalizowanie pozycji prawnej dziecka jako konsumenta na tle zagadnien, ktére sag
przedmiotem niniejszej analizy, czyli w zakresie ochrony dzieci przed konsumpcjg zywnosci

HSSF oraz reklamg i marketingiem zywnosci HSSF.

Dziecito szczegdélna grupakonsumentdéw, wymagajgca specjalnej ochrony. Owa
szczegblnos¢ oparta jest na cechach charakterystycznych dla tego rodzaju grupy
konsumenckiej. W przypadku najmtodszych konsumentéw nalezy bowiem zwréci¢ uwage na
ich rozwdj psychologiczny, a takze wptyw etapu rozwoju na dokonywane przez najmtodszych
wybory, na to, czym Kkierujg sie dzieci przy wyborze konkretnego produktu. Pewnym
elementem zagrozenia sg tu niestety sami rodzice, ktérzy nie tylko ulegajg presji dziecka
namawiajgcego do zakupu konkretnego produktu, ale wyposazajg dziecko w sSrodki
materialne niezbedne do zawarcia takiej umowy przez samo dziecko. Nie zachowujg przy
tym naleznej kontroli nad wyborem dokonywanym przez dziecko, nad oglgdanymi przez nie
reklamami, skierowanymi bezposrednio i posrednio do dzieci oraz trescig prezentowang w

Internecie.

Zadaniem ustawodawcy, tak polskiego jak i europejskiego, jest w zwigzku z tym zapewnienie
maksymalnej ochrony dzieci przed niedozwolong i zakazang reklamg, stanowigcag dla nich
potencjalne zagrozenie, a takze przekazujgcg tresci, ktore odbiegajg od powszechnie

przyjetych zalecen, np. zywieniowych czy dotyczacych aktywnosci fizyczne;.

Analiza przygotowana dzieki wsparciu Trust for Civil Society in Central and Eastern Europe.
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Punktem wyjscia dla rozwazan na temat dziecka jako konsumenta bedzie
scharakteryzowanie sytuacji prawnej dziecka w obrocie cywilnoprawnym. Kodeks cywilny nie
postuguje sie pojeciem ,dziecko”. Uzywa natomiast pojeé tj. osoba fizyczna, petnoletni
i mafoletni. Artykut 10 § 1 k.c. stanowi, ze petnoletnim jest kazdy, kto ukonczyt lat
osiemnascie. Whnioskujgc a contrario wszyscy, ktorzy nie ukonczyli osiemnastu lat to
matoletni. Dodatkowo matoletnich dzieli sie na dwie grupy wiekowe: grupe od urodzenia do

13-tego roku zycia, oraz grupe w wieku 13-18 lat.

Pierwsza grupa wiekowa posiada zdolnos¢ prawng, czyli moze byé podmiotem praw
i obowigzkow, ale nie posiada zdolnosci do czynnosci prawnych, wiec nie moze nabywac
praw i zacigga¢ zobowigzan we witasnym imieniu, mocg wiasnych dziatan. Jedynym
wyjatkiem w tym zakresie sg tzw. powszechnie zawierane umowy w drobnych biezgcych
sprawach zycia codziennego. Czynnosci takie, po spetnieniu dodatkowych warunkéw
w postaci wykonania oraz niepociggania za sobg razgcego pokrzywdzenia matoletniego,
stajg sie prawnie skuteczne. Do takich czynno$ci z catg pewnoscig zaliczyé mozna kupno
podstawowych produktow spozywczych tj. w szczegdlnosci butki, jogurtu, chipsow,

drozdzéwki oraz roznego rodzaju napoi.

Z kolei matoletni, ktérzy ukonczyli trzynascie lat, a nie ukonczyli jeszcze osiemnastu lat -
posiadajg zdolno$¢ prawng oraz ograniczong zdolnos¢ do czynnosci prawnych. W tym
miejscu warto jeszcze zaznaczyC, ze maloletnia (jako ze przepis ten dotyczy wylgcznie
kobiet), ktéra ukonczyta lat 16 i zawarta za zgodg sgdu opiekunczego zwigzek matzenski
uzyskuje petnoletniosé, a przez to nabywa petng zdolno$¢ do czynnosci prawnych. Zasadg
jest, ze do dokonania czynnosci zobowigzujgcych lub rozporzadzajgcych matoletni w tym
wieku potrzebujg zgody swego przedstawiciela ustawowego. Jest jednak pewna grupa
czynnosci, ktére mogg by¢ dokonywane przez matoletnich samodzielnie, tzn. bez zgody
rodzica.

Do czynnosci takich nalezg przede wszystkim umowy powszechnie zawierane
w drobnych biezgcych sprawach zycia codziennego (przyktady takich uméw powyzej). Druga
grupa czynnosci prawnych, do dokonania ktorych nie jest wymagana zgoda, to czynnosci
majgce za przedmiot rozporzgdzanie swoim zarobkiem. Osoby powyzej 16 roku zycia,
zgodnie z Kodeksem pracy, mogg nawigzywac stosunki pracy. Poza tym, jak wynika
z orzecznictwa, zwrot ,zarobek” nalezy interpretowaé szeroko, jako wszystkie korzysci
uzyskane przez matoletniego za $wiadczone przez niego ustugi tj. za prace sezonowe
i dorywcze, z tytutu przygotowania do zawodu, zbierania grzybéw, ziét i jagdd, stypendidw
naukowych, konkursoéw i zawodow sportowych. Za tak uzyskany zarobek matoletni moze

nabywac¢ w zasadzie wszelkie dobra bez zgody swoich rodzicéw. Ostatnia grupa czynno$ci,

Analiza przygotowana dzieki wsparciu Trust for Civil Society in Central and Eastern Europe.

Strona | 6



m POLSKIE TOWARZYSTWO
&l PROGRAMOW ZDROWOTNYCH

ktére mogg by¢ dokonywane bez zgody przedstawiciela ustawowego to dysponowanie

przedmiotami oddanymi przez przedstawiciela matoletniemu do swobodnego uzytku.

Jezeli zatem wezmiemy pod uwage dostep do srodkéw pienieznych (zarobek, kieszonkowe
itp.) oraz mozliwos¢ rozporzgdzania nim w celu zaspokojenia nie tylko swoich potrzeb, ale
takze zachcianek, to bez watpienia nalezy uznac¢, ze matoletni (dzieci) sg petnoprawnymi
konsumentami. Ponadto pozycja dziecka jako konsumenta stale sie umacnia®. Badania
prowadzone z dzieémi wskazujg na ich rosngcg $wiadomos¢ jako konsumentoéw. Pokazujg
one, jak dzieci coraz swobodniej postugujg sie jezykiem konsumentdéw, rozumiejg zabiegi
marketingowe oraz coraz lepiej rozpoznajg i postugujg sie pojeciem marki czy znaku
towarowego®. Z badan przeprowadzonych przez O. Geradon’a de Vere wynika, ze
w statystycznej francuskiej rodzinie okoto 11% dzieci w przedziale wiekowym pomiedzy
2 a 4 rokiem zycia dysponuje kieszonkowym w wysokos$ci okoto 3,3 euro miesiecznie; okoto
70% dzieci w wieku 11-12 lat otrzymuje kieszonkowe w wysokosci 13,4 euro, natomiast 72%
mtodziezy w przedziale wiekowym 15-17 lat otrzymuje kieszonkowe w wysokosci ok. 29,3

euro®®,

Z kolei z badan przeprowadzonych na terenie Polski wynika, ze dwie trzecie rodzicow dzieci
w wieku od 4 do 18 lat daje im, przynajmniej od czasu do czasu pienigdze do
samodzielnego dysponowania, srednio jest to 56 ztotych miesiecznie. Prawie jedna trzecia
rodzicéw (29%) regularnie wyptaca kieszonkowe swoim dzieciom, w tym takze najmtodszym,
w wieku 4-6 lat. Najczesciej jednak dzieci otrzymujg pienigdze w formie prezentu od
rodzicéw, dziadkéw lub krewnych (56%) oraz w formie nieregularnych wptat od rodzicéw
(53%) z przeznaczaniem na biezgce potrzeby''. Wiekszo$¢ pieniedzy dzieci wydajg na
stodycze (w opinii 61% rodzicow), napoje (37%), gazety i czasopisma (27%) oraz na karty
lub abonament za telefon komdrkowy (21%), przy czym dane te dotyczg przede wszystkim
dzieci z dolnych grup wiekowych, jako ze matoletnim powyzej 15 roku zycia preferencje
zakupowe zmieniajg sie. Milodziez w wieku 15-18 lat czesciej niz mtodsze dzieci wydaje
pienigdze na karty lub abonament za telefon komodrkowy (33%), kosmetyki (35%) a takze
réznego rodzaju rozrywke (16%). Podsumowujgc powyzsze badania mozna stwierdzic, iz co
trzecie dziecko do ukonczenia 13 roku zycia (osiggniecia ograniczonej zdolnosci do
czynnosci prawnych) dysponuje $rednio 56 ztotymi kazdego miesigca, z czego wieksza

czes¢ tej sumy przeznaczana jest na stodycze i napoje. Osoby matoletnie stanowig zatem

8 R. Stefanicki, Dziecko w reklamie, Jurysta 2000, Nr 6, s. 4.

9 A. Malarewicz, Konsument a reklama. Studium cywilnoprawne, Warszawa 2009, s.182.

10 A. Malarewicz, Konsument a reklama. Studium cywilnoprawne, Warszawa 2009, s.183.

1 Badanie pt. ,Dzieci i pienigdze: kieszonkowe nie poddaje sie kryzysowi”. Wyniki badar dostepne na stronie internetowey:
http://www.ipsos.pl/kieszonkowe-dzieci-2010 (ostatnie wejscie 6.06.2013).
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duzg grupe nieswiadomych konsumentéow, podatnych na techniki marketingowe

przedsiebiorcow zabiegajgcych o ich wzgledy.

Pod uwage nalezy wzig¢ takze fakt, ze dzieci biorg czynny udziat w wydawaniu pieniedzy
swoich rodzicow. Z badan przeprowadzonych w 2010r. wynika, ze towarzyszac rodzicom
podczas zakupow (w potowie przypadkow ma to miejsce raz lub kilka razy w tygodniu) dzieci
decydujg, badz wspoétdecydujg, o zakupie Ilub wyborze niektérych grup produktow.
Najczesciej dzieci majg swoj udziat w wyborze marki stodyczy, jogurtéw/serkdéw, napoi
gazowanych, zabawek a takze ubran i obuwia dzieciecego. Im starsze dzieci, tym ich rola

w decydowaniu lub wspétdecydowaniu o zakupie danego produktu jest wieksza™.

Takze z badan przeprowadzonych wsréd konsumentoéw francuskich wynika, ze dzieci majg
ogromny wptyw na decyzje dotyczgce zakupdéw dokonywanych przez samych dorostych.
Z szacunkowych wyliczen wynika, ze dzieci francuskie majg wptyw na okoto 50% decyzji
w zakresie zakupdéw dokonywanych w gospodarstwach domowych, a decyzje te dotyczg
najczesciej zywnosci, artykutdw szkolnych czy ubran®®. Z kolei badania przeprowadzane
w Finlandii wykazaty, Zze dzieci ponizej dwoch lat potrafig rozpoznawa¢ znaki
towarowe. Dzieci ponizej czwartego roku zycia potrafig dokonywac¢ zakupdw, jezeli
korzystajg z pomocy dorostych. Dzieci w wieku osmiu lat potrafig juz podejmowac
samodzielne decyzje co do zakupdw niektorych towaréw. Natomiast dziewieciolatkow
i dziesieciolatkow uwaza sie juz za w petni uksztattowanych konsumentéw, ktérzy przyswoili

sobie postawy i wzorce konsumenckie™.

W zwigzku z tak znaczgcg partycypacjg matoletnich w zakupach nalezatoby zadbac o to,
by swiadomos¢ dziecka jako uczestnika obrotu cywilnoprawnego byta na tyle duza,

by podejmowane przez niego decyzje odnosity skutki jak najbardziej pozytywne.

Narzedzia prawne w zakresie ochrony dzieci przed reklamami oraz dostepem do

zywnosSci typu HSSF na Swiecie.

Dostrzegajgc problem coraz szerszego wystepowania dzieci i miodziezy w obrocie
konsumenckim oraz zdajgc sobie sprawe z koniecznosci wprowadzenia skutecznych
$rodkéw chronigeych dzieci przed reklamami oraz dostepem do zywnosci typu HSSF, wiele

panstw podjeto trud poszukiwania takich sSrodkow i ich implementacji. Do dziatan najbardziej

12 Badanie pt. ,Dzieci i pienigdze: kieszonkowe nie poddaje sie kryzysowi”. Wyniki badar dostepne na stronie internetowe;:
http://lwww.ipsos.pl/kieszonkowe-dzieci-2010 (ostatnie wejscie 6.06.2013).

13 A. Malarewicz, Konsument a reklama. Studium cywilnoprawne, Warszawa 2009, s. 184-185.

14 A. Malarewicz, Konsument a reklama. Studium cywilnoprawne, Warszawa 2009, s.185.
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efektywnych w tym zakresie zaliczy¢ mozna: wprowadzanie prawidtowego systemu
oznakowania produktow spozywczych oraz wprowadzanie zakazu reklamowania wybranych
produktéw spozywczych do dzieci'®. Wysoki stopien pozytywnego oddziatywania mozna
réwniez wykazac¢ w przypadku niektorych programoéw wspierajgcych zakup lub dostarczanie
zdrowej zywno$é'®. Coraz czeéciej moéwi sie takze o wprowadzaniu podatkéw na tzw.

zywno$¢ HSSFY.

Informacje o zawartosci produktu (food labeling) sg jedng z najbardziej efektywnych metod
populacyjnych interwencji w zakresie uswiadamiania konsumentom zawartosci
energetycznej pokarméw, przez co sygnalizujg pokarmy o przekroczonych limitach
wybranych sktadnikow odzywczych. Opakowanie jest dla konsumenta podstawowym
i najtatwiej dostepnym zrédtem informacji o danym produkcie'®. Jesli we wtasciwy sposéb
zostanie oznakowana jego zawartos¢, moze byC¢ pierwszym znakiem zachecajgcym do
wybrania danego produktu lub tez pierwszym sygnatem ostrzegajgcym przed jego zakupem.
Najbardziej znanym i efektywnym sposobem znakowania zywnosci jest Traffic Lights

System, wprowadzony przez niektére kraje anglosaskie™.

Poza systemem oznaczen Traffic Lights, w wielu krajach powstajg systemy kwalifikacji
zywnosci do odpowiednich grup, w zaleznoéci od zawartosci wybranych sktadnikow (cukry,
tluszcze, sdl, btonnik, witaminy). Najbardziej rozpowszechnionym w chwili obecnej systemem
jest przygotowany przez brytyjska agencje ds. zywnosci (Food Standard Agency) system
zwany nutrient profiling®. Jego celem jest ocena zawarto$ci wybranych sktadnikow

w produkcie oraz stworzenie skali punktowej dla zawarto$ci kazdego ze sktadnikéw.

Po podsumowaniu wszystkich punktéw produkt klasyfikowany jest w jednej z trzech grup:
,Zzdrowe”, ,ani zdrowe ani nie zdrowe” oraz ,niezdrowe” — w dostosowaniu do polskigj
sytuacji prawnej mozna by to okresli¢ jako produkty ,zalecane”, ,neutralne” i ,niezalecane”.

W oparciu o te grupy produkty mogg by¢ reklamowane ws$rdd dzieci i mtodziezy lub

15 M. Brzezinski, M. Jankowski, B. Kamifiska, Skuteczno$¢ wybranych medycznych i pozamedycznych metod prewencii i
redukcji wystepowania nadwagi i otytosci, Endokrynologia, Otyto$¢ i Zaburzenia Przemiany Materii 2012, tom 8, nr 4,
114-123

16 M. Brzezifiski, M. Jankowski, B. Kamiriska, Skuteczno$¢ wybranych medycznych i pozamedycznych metod prewencji i
redukcji wystepowania nadwagi i otytosci, Endokrynologia, Otyto$¢ i Zaburzenia Przemiany Materii 2012, tom 8, nr 4,
114-123

7 Sacks G, Veerman JL, Moodie M, Swinburn B. ‘Traffic-light’ nutrition labeling and ‘junk-food’ tax: a modelled comparison
of cost-eff ectiveness for obesity prevention. Int J Obes (Lond) 2011; 35: 1001-09.

18 Sacks G, Veerman L, Moodie M, Swinburn B. Traffi c-light nutrition labelling and ‘junk-food’ tax: @ modelled comparison
of cost-eff ectiveness for obesity prevention. Int J Obes (Lond) 2011; 35: 1001-09.

19 Sacks G. ,Rayner M, Swinburn B.; Impact of front-of-pack ‘traffic-light’ nutrition labelling on consumer food purchases in
the UK; Health Promotion International, Vol. 24 No. 4 doi:10.1093/heapro/dap032

20 Scarborough P, Rayner M, Stockley L. Developing nutrient profile models: a systematic approach. Public Health Nutrition
2007: 10; 330-336.
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dopuszczane do sprzedazy w sklepikach szkolnych. Ten i podobne systemy oceny
produktow staty sie podstawg do wprowadzania zakazoéw reklamowania wybranych
produktéw o wysokim potencjale ,antyzdrowotnym” wéréd dzieci i mtodziezy?. Dla przykfadu,
w  Wielkiej Brytanii w telewizji publicznej istnieje zakaz reklamowania produktow
spozywczych wéréd dzieci w wieku do 16 lat (lub do 12 w zaleznosci od rodzaju medium)®.
Identyczny system ochrony lub jego modyfikacje zostaty przyjete w wielu europejskich

krajach, a kolejne modyfikacje sg opracowywane np. w USA.

Jednym z najmniej rozpowszechnionych dziatan, ktérego znaczenie w ostatnim czasie
zaczyna rosng¢, zarowno na swiecie, jak i w Europie, jest wprowadzanie wyzszych podatkow
na wybrane produkty spozywcze, zawierajgce m.in. duze ilosci cukréw prostych, soli,
ttuszczy zwierzecych (HSSF). Przykfadami krajéw, ktore w ostatnim okresie wprowadzity
takie regulacje sg Dania, Wegry, Francja i Finlandia®®. Podatki te réznig sie miedzy sobg
zarowno wysokoscig jak i skfadnikiem, od ktérego naliczany jest podatek. We Francji
wprowadzono podatek w wysokosci 7,16 Euro za kazdy hektolitr, na wszystkie napoje
zawierajgce substancje stodzgce oraz dostadzane cukrem (z wytgczeniem produktéw dla
niemowlgt, mleka dla niemowlgt). Dania natomiast wprowadzita dodatkowy podatek na
wszystkie produkty w wysokosci 2,15 Euro za kazdy kilogram ttuszczu powyzej 2,3 grama
tluszczéw nasyconych na 100 gram®. Wegry wprowadzily najbardziej ztozony system
podatkowy, obejmujgcy swoim dziataniem zaréwno napoje gazowane, napoje energetyczne,
stodycze, produkty z wysokg zawartoscig soli, czy dodawanego cukru i stodzikéw®®. Skale
podatkowe sg bardzo zréznicowane w zaleznoséci od grupy produktéw?®. W wymienionych
powyzej krajach zmiany wprowadzane w 2011 czy 2012 roku przyniosty juz pierwsze efekty.
Gtéwnie pod postacig zmniejszenia wielkosci porcji produktu (by zachowaé te samg cene)
lub zmian w sktadzie produktéw, tak by dzieki mniejszej zawartosci substancji ,szkodliwej”
unikng¢ ptacenia podatku. Obie drogi mogg przyczynic¢ sie jednak do tego, ze produkty te

bedag zdrowsze dla odbiorcy.

21 J, Buttriss, K. Deakin, E. Smith. Promotion of foods to children — to ban or not to ban? Nutrition Bulletin 2003; 28: 4346,
10Scarborough P, Boxer A, Rayner M, Stockley L. Testing nutrient profile models using data from a survey of nutrition

professionals, Public Health Nutrition 2007: 10; 337-345 The UK Ofcom Nutrient Profiling Model; Defining ‘healthy’ and
‘unhealthy’ foods and drinks for TV advertising to children;Mike Rayner, Peter Scarborough, British Heart Foundation Health;
Promotion Research Group, Department of Public Health, University of Oxford, Tim Lobstein, International Obesity Task
Force,; London October 2009;
http://lwww.dph.ox.ac.uk/bhfhprg/publicationsandreports/acadpublications/bhfhprgpublished/nutrientprofilingmodel

23 Mytton O,T,, Clarke D., Rayner M.; Taxing unhealthy food and drinks to improve health; Cite this as: BMJ
2012;344:€2931.

24 htp:/lwww.pbs.org/newshour/rundown/2012/06/while-soda-tax-debate-continues-in-the-us-taxes-on-unhealthy-foods-gain-
traction-in-europe.html

25 Holt E. Hungary to introduce broad range of fat taxes. Lancet 2011;378:75.

%6 Materiaty pokonferencyjne; What is the role of food taxes? Friday 29 June, 2012, National Heart Forum, London.
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Ochrona dzieci przed konsumpcja zywnosci HSSF

Z powyzej przeprowadzonej analizy wynika, ze zaréwno dzieci ponizej 13 roku zycia, jak
i miodziez w wieku 13-18 lat ma prawng i faktyczng mozliwo$s¢é samodzielnego zakupu
podstawowych produktow spozywczych, nie wytgczajgc z tej kategorii zywnosci

kwalifikowanej do grupy HSSF.

Zgodnie z definicja z ustawy o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia (dalej u.b.z.z.)
zywnoscig przeznaczong bezposrednio dla konsumenta finalnego jest zywnos¢ w rozumieniu
art. 3 pkt. 18 rozporzadzenia nr 178/2002. Z rozporzgdzenia tego wynika natomiast, ze
"konsument finalny" oznacza ostatecznego konsumenta srodka spozywczego, ktéry nie
wykorzystuje zywno$ci w ramach dziatalno$ci przedsiebiorstwa spozywczego?’.
Konsumentem finalnym bedzie zatem kazda osoba fizyczna (jako ze na gruncie polskiego
prawa cywilnego konsumentem moze by¢ jedynie osoba fizyczna), ktéra nabywa zywnosc¢
poza dziatalnoscig przedsiebiorstwa spozywczego. Do tej grupy, z catg pewnoscia,

kwalifikujg sie najmtodsi konsumenci, czyli matoletni.

Zgodnie z art. 45 ust. 1. u.b.z.z. srodki spozywcze wprowadzane do obrotu sg oznakowane.
Oznakowanie $rodka spozywczego obejmuje wszelkie informacje w postaci napiséw i innych
oznaczen, w tym znaki towarowe, nazwy handlowe, elementy graficzne i symbole, dotyczgce
srodka spozywczego i umieszczone na opakowaniu, etykiecie, obwolucie, ulotce, zawieszce
oraz w dokumentach, ktore sg dotgczone do tego srodka spozywczego lub odnoszg sie do
niego (art. 45 ust. 2 u.b.z.z.). Ustawa wymienia takze, jakie elementy oznakowania musza
sie znalez¢ na opakowaniu lub etykiecie. Do obligatoryjnych elementow znakowania naleza:
nazwa produktu, nazwa i adres producenta, lista sktadnikéw, masa netto produktu, data
minimalnej trwatosci, zawarto$¢ skfadnikow odzywczych w 100 g produktu, obecno$é
dozwolonych substancji dodatkowych lub innych dodatkéw, sposdb uzycia, jesli jego brak
moze spowodowacC niewlasciwe postepowanie, nazwa kraju pochodzenia dla produktow
importowanych, — warunki  przechowywania®. Oznakowanie $rodka  spozywczego
powszechnie spozywanego nie moze zawiera¢ okreslenia "dietetyczny" lub w inny sposéb
sugerowac, ze jest to srodek spozywczy specjalnego przeznaczenia zywieniowego (art. 45

ust. 3u.b.z.2.).

21 ROZPORZADZENIE PARLAMENTU EUROPEJSKIEGO | RADY (WE) NR 1333/2008z dnia 16 grudnia 2008 r. w sprawie
dodatkow do zywnosci.
28 M. Smiechowska, Znakowanie produktéw zywnosciowych, Ann. Acad. Med. Gedan. 2012, Nr 42, s. 66.
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Informacje zamieszczane na produkcie podzielic mozna na trzy grupy: informacja
zywieniowa, os$wiadczenie zywieniowe oraz oswiadczenie zdrowotne. Informacja
zywieniowa zawiera dane z zakresu sktadnikéw odzywczych w produkcie, ich ilosci
i rodzaju, a takze wartosci energetycznej produktu. Oswiadczenie zywieniowe, ktére
zgodnie z ustawg stanowi kazdg informacje, w tym reklame, ktéra stwierdza lub sugeruje,
ze srodek spozywczy ma szczegdlng wartos¢ odzywczg ze wzgledu na: energie, ktorg
dostarcza, albo ktérej nie dostarcza; wartosci odzywcze, ktére zawiera, albo ktérych nie
zawiera. Oswiadczenie zdrowotne to zapewnienie, na podstawie ktérego stwierdza sie,
ze produkt lub zawarte w nim skfadniki mogg dziata¢ korzystnie na zdrowie, zapobiegaé

chorobom lub wspomagacé ich leczenie®.

Z art. 46 cytowanej ustawy wynika z kolei, ze oznakowanie srodka spozywczego nie

moze:
1) wprowadzaé konsumenta w btad, w szczegdlnosci:

a) co do charakterystyki srodka spozywczego, w tym jego nazwy, rodzaju, wilasciwosci,

sktadu, ilosci, trwatosci, zrédta lub miejsca pochodzenia, metod wytwarzania lub produkcji,

b) przez przypisywanie srodkowi spozywczemu dziatania lub wiasciwosci, ktérych nie

posiada,

C) przez sugerowanie, ze S$rodek spozywczy posiada szczegdlne wiasciwosci, jezeli

wszystkie podobne srodki spozywcze posiadajg takie wtasciwosci;

2) przypisywa¢ Srodkowi spozywczemu wiasciwosci zapobiegania chorobom lub ich
leczenia albo odwotywa¢ sie do takich wiasciwosci, z zastrzezeniem wyjgtkéw

przewidzianych w przepisach.

Wyliczenie to jest wyliczeniem czysto przykladowym, co oznacza, ze niedozwolone jest
wszelkie wprowadzanie konsumenta w bigd poprzez oznakowanie srodkow spozywczych,
réwniez z przyczyn niewymienionych w samej ustawie. Przepis o wprowadzaniu konsumenta
w btgd stosuje sie rowniez do reklamy oraz do prezentacji srodkdéw spozywczych, w tym
w szczegolnosci w odniesieniu do ich ksztaltu, wygladu lub opakowania, zastosowanych
materiatdw opakowaniowych, sposobu prezentacji oraz otoczenia, w jakim sg prezentowane.
Z orzecznictwa wynika ponadto, ze na gruncie ustawy o jakosci handlowej artykutéw rolno-
spozywczych oraz ustawy o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia nalezy przyjac,

ze oznakowanie wprowadzajace w biad to nie tylko oznakowanie nieprawdziwe czy

29 Podstawg prawng o$wiadczen zywieniowych i zdrowotnych jest Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (WE)
nr 1924/2006 z 20 grudnia 2006r. w sprawie o$wiadczen zywieniowych i zdrowotnych dotyczacych zywnosci. Tworzeniem i
prowadzeniem rejestru o$wiadczen zywieniowych i zdrowotnych zajmuje sie Komisja Europejska.
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mylace, ale réwniez niepeitne, niewystarczajgco precyzyjne czy wieloznaczne.
Za wykfadnig takg przemawia zawarty w art. 46 ust. 1 pkt. 1 ustawy z dnia 25 sierpnia 2006r.
0 bezpieczenstwie zywnosci i zywienia otwarty katalog przypadkow wprowadzenia w bifad,
a takze wyktadnia celowo$ciowa tejze ustawy’. Ponadto, w wyroku z dnia 29 stycznia 2010r.
(sygn. Il OSK 185/09, LEX nr 597408) Naczelny Sad Administracyjny w Warszawie
stwierdzit, ze ,0znakowanie na opakowaniu powinno w czytelny sposéb odzwierciedla¢ sktad
produktu i nie pozostawia¢ w tym zakresie watpliwosci. Wymaog ten dotyczy rowniez szaty
graficznej opakowania”. Dlatego tez kazda deklaracja, ktérg producent umieszcza na

opakowaniu musi by¢ zweryfikowana i zaakceptowana przez odpowiednie organy nadzoru®.

Informacje dotyczgce wartoéci odzywczej** podawane sg w oznakowaniu $rodkéw
spozywczych specjalnego przeznaczenia zywieniowego, a w odniesieniu do srodkow
spozywczych powszechnie spozywanych, jezeli w oznakowaniu, prezentacji albo reklamie
tego srodka jest podawane oswiadczenie zywieniowe. Poza wymienionymi przypadkami

znakowanie srodkéw spozywczych wartoscig odzywcza jest dobrowolne.

Dodatkowg regulacje w tym zakresie wprowadza rozporzgdzenie Ministra Zdrowia z dnia 25
lipca 2007r. w sprawie sposobu znakowania zywnosci wartoscig odzywczg oraz zmieniajgce
je Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 8 stycznia 2010r. Z aktow tych wynika, ze srodki
spozywcze przeznaczone dla konsumenta finalnego lub do zaktadow Zzywienia zbiorowego

znakuje sie wartoscig odzywczg obligatoryjnie w trzech przypadkach:

1) W przypadku opisanym w art. 49 ust. 2 ustawy (Srodki specjalnego przeznaczenia
zywieniowego lub powigzane z oswiadczeniem zywieniowym);

2) W przypadku opisanym w art. 7 rozporzgdzenia (WE) nr 1924/2006 Parlamentu
Europejskiego i Rady z dnia 20 grudnia 2006 r. w sprawie oswiadczeh zywieniowych
i zdrowotnych dotyczgcych zywnosci (Dz. Urz. UE L 404 z 30.12.2006, str. 9) tj.
obowigzek przedstawiania informacji oraz sposoby ich przedstawiania zgodnie
z dyrektywg 90/496/EWG w przypadkach stosowania oswiadczenh zywieniowych majg
odpowiednio zastosowanie w przypadkach zamieszczania oswiadczen zdrowotnych,

z wyjatkiem reklamy ogdlnej oraz

30 Wyrok Wojewddzkiego Sadu Administracyjnego w Warszawie z dnia 24 wrzes$nia 2010 r. VI SA/Wa 901/10.

31R. Dolinska, M. Zmudzka, K. Wawer, A. Bugajewska, Warto$¢ odzywcza zywnosci: sposoby jej ustalania, Przem. Spoz.
2009, s. 63.

32 \Warto$¢ odzywcza to szczegdlne wartosci $rodka spozywczego ze wzgledu na:

a)energie (wartos¢ kaloryczna), niezaleznie od tego, czy Srodek spozywczy jej dostarcza i w jakiej ilosci, lub

b)sktadniki odzywcze, niezaleznie od tego, czy $rodek spozywczy je zawiera, czy nie.
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3) W przypadku opisanym w art. 7 ust. 3 rozporzadzenia (WE) nr 1925/2006 Parlamentu
Europejskiego i Rady z dnia 20 grudnia 2006 r. w sprawie dodawania

do zywnosci witamin i sktadnikéw mineralnych oraz niektérych innych substanciji®>.

W ostatnim opisanym przypadku, ktéry dotyczy zywnosci, do ktérej dodano witaminy
i skfadniki mineralne, rozporzadzenie stanowi, ze oznaczanie wartosci odzywczej produktow
z dodatkiem witamin i sktadnikbw mineralnych, ktére objete sg niniejszym rozporzgdzeniem,
jest obowigzkowe. Wymagana informacja zawiera elementy okreslone w art. 4 ust. 1 grupa 2
dyrektywy 90/496/EWG>** oraz catkowite iloéci witamin i skladnikéw mineralnych obecne

w zywnosci po ich dodaniu.
Niniejsze rozporzgdzenie nie ma zastosowania do:

1) naturalnych wdéd mineralnych, naturalnych wéd zrédlanych i wéd stotowych

2) suplementéw diety, gdzie przez okreslenie to rozumie sie suplement diety - srodek
spozywczy, ktérego celem jest uzupetnienie normalnej diety, bedgcy skoncentrowanym
zrédtem witamin lub skfadnikéw mineralnych lub innych substancji wykazujgcych efekt
odzywczy lub inny fizjologiczny, pojedynczy lub ztozony, wprowadzany do obrotu
w formie umozliwiajgcej dawkowanie, w postaci: kapsutek, tabletek, drazetek i w innych
podobnych postaciach, saszetek z proszkiem, amputek 2z plynem, butelek
Z kroplomierzem i w innych podobnych postaciach ptynéw i proszkéw przeznaczonych do
spozywania w matych, odmierzonych ilosciach jednostkowych, z wytgczeniem produktéw
posiadajgcych witasciwosci produktu leczniczego w rozumieniu przepisdw prawa

farmaceutycznego.

Poza przepisami nakfadajgcymi na producentdw obowigzek znakowania zywnosci
w przedstawionym wyzej zakresie brak jest niestety stosowanych regulacji prawnych (w tym
rozporzadzen) okreslajgcych m.in. warto§¢ dziennej normy oraz procentowy udziat
poszczegodlnych sktadnikdw zywieniowych, ktére zapewnityby realizacje prawidtowego
zywienia dzieci w ztobkach, przedszkolach i szkotach. Normy Zzywieniowe, opracowane przez
Instytut Zywnosci i Zywienia w Warszawie, mimo iz zalecane i wlasciwe, nie majg charakteru
wigzgcego — pozostajg zatem jedynie w grupie zalecen. Brak aktéw normatywnych w tym

przedmiocie zauwaza takze Panstwowa Inspekcja Sanitarna, podkreslajac, ze ustanowienie

33 Dz. Urz. UE L 404 z 30.12.2006, str. 26.

3 Grupa 2

a) warto$¢ energetyczna;

b) ilos¢ biatka, weglowodandw, cukréw, ttuszczu, kwasow tluszczowych nasyconych, bfonnika pokarmowego i sodu.
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zalecen zywnosciowych, majgcych postac¢ przepiséw powszechnie obowigzujgcych, datoby
mozliwos¢ wyegzekwowania od osob zobowigzanych do organizacji zywienia, wiasciwych

dziatan w przypadku stwierdzenia nieprawidtowos$ci w zakresie zywienia dzieci.

Podsumowujgc mozna zatem stwierdzi¢, ze zaden z przepiséw prawnych nie dzieli zywnosci
na ,zdrowg-zalecang” i ,niezdrowg-niezalecang”. Przepisy prawne nie wyszczegdlniajg takze
grupy zywnosci zwanej HSSF. Poza przepisami Kodeksu cywilnego, ktére odnoszg sie
bardzo ogélnie do czynnosci prawnych dokonywanych przez matoletnich, nie ma innych
Srodkow chronigcych matoletnich przez zakupem zywnosci uznawanej za ,niezdrowa-
niezalecang”. Zaréwno matoletni w wieku 13-18 lat, jak i mtodsze dzieci ponizej 13 roku zycia
(art. 14 § 2 k.c.), majg w zasadzie niczym nieograniczony dostep do produktow

zywnosciowych, w tym tych mniej zdrowych, zaliczanych do grupy HSSF.

Niewielkg zmiane w tym zakresie przyniesie nowe rozporzadzenie Parlamentu
Europejskiego i Rady (UE) nr 1169/2011 z dnia 25 pazdziernika w sprawie przekazywania
konsumentom informacji na temat zywnosci. Rozporzadzenie to ma za zadanie ujednolici¢
znakowanie produktéw zywnosciowych oraz podnies¢ poziom czytelnosci informacii
umieszczanych na opakowaniach m.in. poprzez zwiekszenie czcionki tekstu. Nowoscig
bedzie umieszczanie informacji o alergenach, czy znakowanie pochodzenia miesa
wieprzowego, baraniego, koziego i drobiu. Producenci zobowigzani sg dostosowac¢ sie do
nowych wymogow znakowania do dnia 13 grudnia 2014r. Jedng z wiekszych zmian
wprowadzanych cytowanym rozporzgdzeniem jest obligatoryjne znakowanie produktéw
wartoscig odzywczg. Nakaz ten obowigzywac¢ bedzie jednak dopiero od 13 grudnia 2016r.
Wszystkie te zmiany, cho¢ pozadane, w niewielkim stopniu przyczynig sie jednak do
podniesienia swiadomosci najmtodszych konsumentéw, dla ktérych system znakowania jest

zbyt skomplikowany, przez co staje sie dla nich niezrozumiaty.

Ochrona przed marketingiem i reklamg

Dzieci i mtodziez stanowig bardzo atrakcyjng grupe adresatéw reklam oraz innych praktyk
rynkowych przedsigebiorcéw. Przedsiebiorcy, od dawna zresztg, stosujg zatem rozmaite

chwyty, by pozyskaé¢ wzgledy tej niematej grupy konsumentow®.

Na potrzebe ochrony dzieci i miodziezy, jako podmiotow szczegolnie podatnych na
zagrozenia powodowane przekazami reklamowymi, wskazat ostatnio Parlament Europejski

w rezolucji z dnia 15 grudnia 2010r., wzywajgc Komisje do opracowania (do konca 2010r.)

35 A. Tischner [w:] M. Namystowska (red.), Reklama. Aspekty prawne, Warszawa 2012, s. 237.
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szczegotowej analizy wptywu reklamy wprowadzajgcej w bigd i agresywnej na dzieci
i miodziez. W rezolucji tej podkreslono takze, ze dzieci i miodziez stanowig grupy
szczegoblnie zagrozone ze wzgledu na ogromng otwartos¢ i ciekawos¢ sSwiata, brak

doswiadczenia i dojrzatosci, ograniczong wolng wole i wysoki stopien ulegania wptywom.

Ostatnio pojawit sie w polskim prawie nowy srodek ochrony pozwalajgcy na sankcjonowanie
dziatan marketingowych przedsiebiorcéw skierowanych do dzieci. Zgodnie z art. 9 pkt 5
ustawy z dnia 23 sierpnia 2007r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym (dalej
u.p.n.p.r.) zakazane sg, i to w kazdych okolicznosciach, bez wykazywania nieuczciwosci,
dziatania polegajgce na umieszczaniu w reklamie bezposredniego wezwania dzieci do
nabycia reklamowanych produktéw lub do nakfonienia rodzicow lub innych oséb dorostych
do kupienia im reklamowanych produktéw. Dziatania takie okresla sie mianem czarnych
praktyk agresywnych®. Nowa regulacja w u.p.n.p.r. stanowi konsekwencje implementacji,
a zarazem jest dostownym odpowiednikiem, praktyki okreslonej w punkcie 28 zatgcznika | do

dyrektywy o nieuczciwych praktykach handlowych (dalej dyrektywa 2005/29/WE)*’.

Zakaz objety cytowanym przepisem jest zakazem generalnym tzn. zakazujgcym wszelkiej
reklamy danego rodzaju. Warto zaznaczy¢, ze Trybunat Sprawiedliwosci UE rozpatrywat
sprawe, w ktorej zapadt wyrok wskazujacy, ze generalne zakazy reklamy adresowanej do
dziecka — poza usprawiedliwionymi przypadkami takich wytaczen, podyktowanych
charakterem towaru lub metoda promocji — naruszajg zasade proporcjonalnosci, a tym

samym sg nieuzasadnione®.

Omawiana regulacja nasuwa niestety wiele pytan i watpliwosci interpretacyjnych.
W pierwszej kolejnosci niejasne jest rozumienie pojecia ,dziecko™®. Zaréwno w dyrektywie
2005/29/WE, jak i w u.p.n.p.r. pojawia sie termin ,dziecko”, ktory nie zostat jednak nigdzie
zdefiniowany. Dzieci, jako szczegdlna grupa konsumentdw, nalezg do zakresu pojecia tzw.
"przecietnego konsumenta" (art. 2 pkt 8 u.p.n.p.r.). W pojeciu tym miesci sie konsument
nalezacy do szczegdlnej grupy konsumentdéw, przez ktérg rozumiemy dajgcg sie
jednoznacznie zidentyfikowaé grupe konsumentdéw, szczegdlnie podatng na oddziatywanie

praktyki rynkowej lub na produkt, ktérego praktyka rynkowa dotyczy, ze wzgledu na

% A. Tischner [w:] M. Namystowska (red.), Reklama. Aspekty prawne, Warszawa 2012, s. 237.

37 Dyrektywa 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005r. w sprawie nieuczciwych praktyk
handlowych stosowanych przez przedsiebiorstwa wobec konsumentéw na rynku wewnetrznym oraz zmieniajaca dyrektywe
Rady 84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE i 2002/65/WE Parlamentu Europejskiego i Rady oraz rozporzadzenie (WE)
2006/2004 (Dz. Urz. WE L 149 z 11.06.2005).

38 Wyrok TSUE (ETS) z dnia 9 lipca 1997r. w sprawach potgczonych C-34/95, C-35/95, C-36/95 De Agostini, Rec. 1997, s. |-
3843., cytuje za A. Tischner [w:] M. Namystowska (red.), Reklama. Aspekty prawne, Warszawa 2012, s. 238.

39 Wskazuje sie, ze pojecie ,dziecko” pojawia sie w ponad 4000 przepiséw prawnych UE, w bardzo réznych kontekstach, np.
na gruncie prawa rodzinnego, prawa ubezpieczen spotecznych, regulacji z zakresu prawa farmaceutycznego itd. Wszystkie
te definicje zostaty jednak stworzone na potrzeby konkretnej regulacii i nie majg wobec tego waloru uniwersalnego.
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szczegoblne cechy, takie jak wiek, niepetnosprawnos¢ fizyczna lub umystowa. A zatem
ustawodawca europejski uznat dzieci za szczegdlng grupe konsumentow. Zdaje sie, ze nie
ma zatem podstaw do definiowania tegoz pojecia w oparciu o inne akty normatywne krajowe,
przez wzglad na zapewnienie jednolitego rozumienia tegoz pojecia na potrzeby stosowania
catej dyrektywy. By¢ moze w przysztosci pomocne okaze sie w tym zakresie orzecznictwo
Trybunatu Sprawiedliwosci UE. Obecnie jednak problem ten pozostaje nierozwigzany, co
stanowi nie lada trudno$é w postugiwaniu sie dyrektywg na gruncie porzadkéw krajowych™.
Pewng wskazéwkg moze by¢ jednak art. 2 lit. j projektu rozporzadzenia Parlamentu
Europejskiego i Rady o warunkach sprzedazy promocyjnej, gdzie granica wiekowa zostata
ustanowiona na poziomie 14 lat. Akt ten nie zostat jednak nigdy przyjety. W pismiennictwie
wskazuje sie takze, ze w regulacji praktyki opisanej w pkt 28 zatgcznika | do dyrektywy
2005/29/WE zestawione jest pojecie ,dziecka” z pojeciem ,rodzice i dorosli”’, co moze
sugerowac, iz zwrot ,dziecko” swym zakresem pojeciowym obejmuje wszystkie osoby do

ukonczenia 18 roku zycia*.

Wiele dodatkowych argumentéw przemawia za takg interpretacjg pojecia ,dziecko”, ktéra nie
wylgcza z jego zakresu mtodziezy czy nastolatkow. Grupa ta stanowi bowiem szczegodlnie
atrakcyjny tup” dla nieuczciwych praktyk rynkowych, jako ze czesto samodzielnie nabywa
rézne dobra, nie majgc jednoczesnie wystarczajgcej swiadomosci prawnej i doswiadczenia,
by oprze¢ sie pewnym praktykom. Za szerokg interpretacjg tegoz pojecia przemawia takze
cel, jaki przyswieca w zasadzie wszystkim regulacjom prawnym, majgcym za przedmiot
ochrone dzieci, mianowicie — dobro i prawna ochrona dziecka*. Wszystkie te argumenty
wydajg sie przemawiaC za takg interpretacja pojecia ,dziecko”, ktéra obejmuje osoby
fizyczne w wieku od urodzenia do uzyskania petnoletniosci. Trzeba jednak pamigtac¢ o tym,

ze prezentowane sg réwniez poglagdy odmienne, a zatem kwestia ta pozostaje nadal otwarta.

Zakaz okreslony w pkt 28 zatgcznika | do dyrektywy 2005/29/WE oraz w art. 9 pkt 5 u.p.n.p.r.
obejmuje dwie grupy sytuacji. Pierwsza to ta, w ktérej w reklamie zamieszczono wezwanie
dzieci do nabycia reklamowanych produktéw, a druga to zamieszczenie w reklamie
wezwania dzieci do naktonienia rodzicow lub innych dorostych do kupienia im
reklamowanych produktéw. Analiza prawna przedmiotowego zakresu regulacji art. 9 pkt
5 u.p.n.p.r. wymaga uprzedniego wyjasnienia pojec ,reklama” oraz ,bezposrednie wezwanie
dzieci”. Definicji reklamy poszukiwa¢ nalezy w dyrektywie 2006/114/WE z dnia 12 grudnia

2006r. dotyczacej reklamy wprowadzajgcej w btad i reklamy poréwnawczej*. Zgodnie z art.

40 Przyktadowo, w uzasadnieniu do niemieckiej regulacji implementujacej praktyke oméwiona w pkt 28 zatacznika | do
dyrektywy przyjeto, Zze dzie¢mi sg osoby do 14 roku zycia, natomiast mtodziez okre$lono przedziatem wiekowym 14-18.
41 A, Tischner [w:] M. Namystowska (red.), Reklama. Aspekty prawne, Warszawa 2012, s. 240.

42 Do dobra dziecka odwoluje sie przede wszystkim art. 24 Karty Praw Podstawowych UE.

43 Dz. Urz. UE L 376 z 27.12.2006.
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2 lit. A dyrektywy 2006/114/WE reklama oznacza przedstawienie w jakiejkolwiek formie
w ramach dziatalnosci handlowej, gospodarczej rzemiesiniczej lub wykonywania
wolnych zawodéw w celu wspierania zbytu towaréw lub ustug, w tym nieruchomosci,
praw i zobowiazan. Drugie z poje¢ uzytych w ustawie, czyli ,bezposrednie wezwanie dzieci”
niesie wiecej watpliwosci. Stownikowe rozumienie rzeczownika ,wezwanie” nie wydaje sie
uzasadnione, jako ze jest zbyt wagskie. Poza formg bezposredniej perswazji moze ono
oznacza¢ rowniez zachete lub zaproszenie. Wskazanie natomiast na bezposredniosc
wezwania sygnalizuje pewng intencje dotyczgcg stosowania przedmiotowej regulaciji.
Bezposrednio oznacza zatem, ze wezwanie do dokonania zakupu komunikowane jest bez
jakichkolwiek srodkow posrednich. Wszelkiego rodzaju wezwania posrednie nie bedg objete

zakazem cytowanej ustawy**.

Ocena, czy dany komunikat handlowy stanowi bezposrednie wezwanie dzieci do dokonania
zakupu, powinna by¢ dokonana w oparciu o kryterium przecietnego cztonka grupy do jakiej
jest skierowany komunikat, czyli dzieci. Ocena taka powinna takze zawsze uwzgledniac
okolicznosci danego przypadku, a wiec zastosowang forme wezwania (czy jest to jezyk
wiasciwy do komunikacji z dzieckiem), a takze miejsce, gdzie zamieszczona zostaje reklama
(np. prasa dziecieca, czas emisji programéw skierowanych do dzieci) oraz reklamowany

produkt (zabawki, stodycze).

Z pismiennictwa wynika, Zze reklama zawierajgca bezposrednie wezwanie do zakupu,
kierowana do najmtodszych odbiorcéw, jest czesto obecna nie tylko w prasie dzieciecej
i mtodziezowej, ale réwniez w czasie antenowym przeznaczonym dla dzieciecego odbiorcy.
Reklamy te majg najczesciej za przedmiot stodycze, zabawki, ptyty, filmy i réznego rodzaju
gadzety oraz akcesoria np. telefony komoérkowe. Jak sie wskazuje, reklama tego rodzaju nie
musi byC przeznaczona wylgcznie dla dzieci, czes¢ przekazow kierowana jest przeciez
zarowno do dzieci, jak i do dorostych. Rowniez takie reklamy objete sg zakazem z art. 9 pkt.
5 u.p.n.p.r.** Ocena tego, czy konkretna reklama zawiera w sobie ,bezposrednie wezwanie
dzieci” utrudnia réwniez fakt, ze wiekszos¢ reklam nie bedzie zawierata werbalnego
wezwania wyrazonego czasownikiem, ale wydzwiek jej bedzie jednoznacznie zachecat do
nabycia reklamowanego produktu. Kwalifikacja takiego dziatania jako czynu naruszajgcego

zakaz z u.p.n.p.r. jest zatem utrudniona, ale nie mozna powiedzie¢, ze z goéry wykluczona.

W tej sytuacji mozna by réwniez postawi¢ pytanie o kwalifikacje prawng praktyki
umieszczania produktow, w szczegolnosci stodyczy w duzej bliskosci kas w sklepach

i supermarketach, na wysokosci oczu dziecka albo eksponowanie dzieciecych gadzetéw

44 A. Tischner [w:] M. Namystowska (red.), Reklama. Aspekty prawne, Warszawa 2012, s. 242-243.
45 A, Tischner [w:] M. Namystowska (red.), Reklama. Aspekty prawne, Warszawa 2012, s. 244.
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w kioskach w taki sposéb, ze sg one szczegodlnie tatwo dostrzegalne dla najmtodszych
konsumentéw. Trudno jednoznacznie odpowiedzie¢ na pytanie, czy takie dziatanie zawiera
w sobie ,bezposrednie wezwanie do zakupu”. O ile praktyke takg mozna z pewnoscig uznaé
za dziatania bezposrednie, o tyle trudno jest doszuka¢ sie tu samego wezwania.
Komunikacja odbywa sie bowiem przez samo wyeksponowanie towarow w taki, a nie inny
sposéb. Same towary umieszczone w odpowiednim miejscu i na okreslonej wysokosci
stanowig sugestywny komunikat handlowy. W doktrynie pojawiajg sie jednak gtosy

kwalifikujgce i takie dziatania jako sprzeczne z zakazem ujetym w dyrektywie®.

W literaturze niemieckiej uznano takze, ze dla oceny zgodnosci okreslonych praktyk
z dyrektywg 2005/29/WE obojetne jest, czy dziecko moze skutecznie zawrze¢ umowe
nabycia reklamowanego produktu. Poglad ten znajduje uzasadnienie w ochronnej funkcji
omawianej regulacji prawnej. Przyjecie pogladu przeciwnego zanadto ograniczyloby

oddziatywanie dyrektywy i ustawy jej implementujgce;j.

W drugiej sytuacji faktycznej opisanej w art. 9 pkt 5 u.p.n.p.r. rola dziecka ograniczona jest
jedynie do bycia ,motywatorem zakupu”. Dziecko nie wystepuje tu zatem w roli konsumenta
w rozumieniu dyrektywy 2005/29/WE (oraz u.p.n.p.r.), a jest jedynie wspotdecydujgcym
o zakupach i konsumpcji. Wezwanie do nakfaniania rodzicéw lub innych dorostych do
zakupu reklamowanego produktu ma zmierza¢ do celu, jakim jest sfinansowanie transakcji
przez osobe dorostg. Przepis ten ma w swym zakresie jedynie takie sytuacje, gdzie decyzja

0 nabyciu wywotywana jest u dorostych przez dzieci.

Nie ulega watpliwosci, ze celem analizowanych przepiséw dyrektywy i ustawy
0 przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym jest szeroko pojeta ochrona dzieci
przed bezposrednimi wezwaniami do nabywania produktéw. Zakaz objety dyrektywg oraz
u.p.n.p.r. wpisuje sie zatem w szerszy program ochrony dzieci, ktéry podyktowany jest
przede wszystkim koniecznoscig ochrony dzieci jako ,poczatkujgcych konsumentéow”. Nie
wydaje sie jednak, zeby regulacja ta byta w stanie spetnic¢ cel szczegdlny, jakim jest ochrona
intereséw konsumentdéw oraz konkurencji. Z jednej strony bowiem niezmiernie trudno jest
ustalic podmioty objete funkcjg ochronng tych przepisbw (sporne i nierozstrzygniete
rozumienie pojecia ,dziecko”). A z drugiej sytuacje faktyczne opisane w u.p.n.p.r. ujete sg na
tyle wasko, ze doswiadczony przedsiebiorca nie bedzie miat wiekszego problemu ze
skonstruowaniem reklamy, ktéra nie bedzie podlegata zakazom ustawowym, ale bedzie
spetniata sw¢j cel, czyli zachecata do nabycia okreslonych produktéw. Podstawg prawng
sankcjonowania praktyk, ktore nie mieszczg sie w ramach przewidzianych przez art. 9 pkt 5

u.p.n.p.r. stanowi¢ moga: art. 4 (klauzula generalna nieuczciwych praktyk rynkowych), art. 5

46 P, Mankowski, Wer is ein Kind?, Wettbewerb in Recht und Praxis 2007, nr 12.

Analiza przygotowana dzieki wsparciu Trust for Civil Society in Central and Eastern Europe.

Strona | 19



m POLSKIE TOWARZYSTWO
&l PROGRAMOW ZDROWOTNYCH

(definiujgcy praktyki wprowadzajgce w btad) oraz art. 8 (okre$lajgcy praktyki agresywne)
u.p.n.p.r.*’” Szczegélnie ta ostatnia podstawa moze sie okazaé skuteczna w przypadku
praktyk rynkowych kierowanych do dzieci, jako ze przedsigbiorcy wptywaja na zachowania

konsumentdéw poprzez niedopuszczalny nacisk, ograniczajgc ich swobode wyboru.

Siostrzang regulacjg dyrektywy 2005/29/WE jest zmieniana kilkukrotnie dyrektywa
telewizyjna. Art. 9 ust. 1 lit. G dyrektywy 2010/13/UE o audiowizualnych ustugach
medialnych stanowi, ze handlowe przekazy audiowizualne nie moga bezposrednio
naktania¢ matoletnich do kupna lub najmu produktu lub ustugi, wykorzystujac ich brak
doswiadczenia lub tatwowierno$é, nie moga bezposrednio zachecaé maloletnich, by
przekonywali rodzicow lub osoby trzecie do kupna reklamowanych produktéow lub
ustug, nie moga wykorzystywa¢ szczegdélnego zaufania, ktorym matoletni darza
rodzicow, nauczycieli lub inne osoby, ani nie moga bez uzasadnienia pokazywac¢
matoletnich w niebezpiecznych sytuacjach. Postanowienia dyrektywy 2010/13/UE
precyzyjniej okre$lajg krag adresatéw przepiséw ochronnych, postugujgc sie w tym celu
pojeciem matoletni, ktére nie nasuwa watpliwosci interpretacyjnych. Pomiedzy zapisem
dyrektywy 2005/29/WE a zapisem tzw. dyrektywy medialnej nie ma sprzecznosci. Wskazuje
sie, ze zakaz ujety w dyrektywie 2010/13/UE stanowi lex specialis w stosunku do dyrektywy
2005/29/WE i ustawy jg implementujgcej. Polska ustawa o zwalczaniu nieuczciwych praktyk

rynkowych nie reguluje jednak zbiegu tych przepiséw.

Art. 16 ust. 1 pkt 3 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji*®
stanowi, ze ,,czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy jest w szczegoélnosci
reklama odwotujgca sie¢ do uczué klientow przez wywotywanie leku, wykorzystanie
przesadow lub latwowiernosci dzieci”. Czyn ten postrzegany jest jako szczegolnie
nieuczciwy, jako ze dzieci, z uwagi na szczegodlng podatnos¢ na przekazy reklamowe
i mozliwos¢ stosunkowo tatwego wptywania na ich decyzje rynkowe, nalezg do kategorii tzw.
konsumentéw wrazliwych. Z jednej strony dzieci stanowig zatem wrazliwg grupe odbiorcow,
natomiast z drugiej stanowig grupe bardzo pozgdang - sg bowiem bezkrytyczng kategorig
nabywcow reklamowanych towarow. Do cech, ktérymi charakteryzujg sie dzieci jako
odbiorcy reklam, nalezy zaliczy¢: wiek; bezkrytycyzm lub obnizony krytycyzm w odbiorze
treSci reklamowych; podatnos¢ na tresci reklamowe; ocenianie tresci reklamy jako

prawdziwej i rzeczywistej; podatnosé na perswazje™.

Reklama odwotujgca sie do uczuC przez wykorzystanie tatwowiernosci dzieci stanowi

szczegolny rodzaj reklamy zakazanej. Wskazana reklama wykorzystuje bowiem

47 A. Tischner [w:] M. Namystowska (red.), Reklama. Aspekty prawne, Warszawa 2012, s. 253-254.
48 Dz. U. z2003r., Nr 153, poz. 1503.
49 K. Grzybczyk, Prawo reklamy, Warszawa 2008, s. 71.
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tatwowiernos¢ scisle okreslonej grupy odbiorcow reklamy - dzieci. Ze wskazanych
koniecznym jest okreslenie granic reklamy dzieciecej, w celu zapewnienia skutecznego

odbioru przekazu reklamowego bez naruszenia zaufania tej grupy odbiorcow®.

Na tle omawianej ustawy pojawia sie znany problem identyfikacji grupy chronionej
niniejszymi przepisami tj. dzieci. Jako ze ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
réwniez nie definiuje tego kluczowego pojecia, koniecznym jest powtérzenie kilku uwag
Z poczynionych wyzej rozwazan. Przy ocenie, czy dana reklama wykorzystuje tatwowiernosé
dzieci, nalezy wzig¢ pod uwage wiek dziecka oraz réznego rodzaju inne czynniki, tj. etap
rozwoju fizycznego i psychicznego dziecka, do ktérego kierowana jest reklama, czyli
dokona¢ relatywizacji kategorii odbiorcow®’. Niezbedne =zatem staje sie grupowe

rozwarstwienie populacji dzieci jako konsumentow®?.

Dla zastosowania art. 16 ust. 1 pkt 3 u.z.n.k. niezbedne jest takze odniesienie do pojecia
"tatwowiernosé". Pojecie tatwowiernosci dotyczy naiwnosci, szczegdlnej podatnosci, braku

krytycyzmu oraz trudnosci w odréznianiu $wiata rzeczywistego od fantazji.

W pismiennictwie wskazuje sie, ze na tle art. 16 ust. 1 pkt 3 u.z.n.k. mozna wskaza¢ dwie

formy reklamy spetniajgcej kryteria opisane w cytowanym przepisie:
1) bezposrednig, ktéra polega na wykorzystaniu w reklamie tatwowiernosci dzieci;

2) posrednig, postugujgca sie presja w celu wywarcia wpltywu na decyzje rodzicow
(wezwanie dzieci do nabycia reklamowanych produktow lub do nakfonienia rodzicow do

kupienia reklamowanych produktow)®.

Bezposrednie wykorzystanie fatwowiernosci dziecito "taki przekaz reklamowy, ktéry ze
wzgledu na swojg tre$¢, forme, miejsce uplasowania, sposob prezentacji, jezyk lub uzyte
inne srodki ekspresji cechuje sie intensywng lub niezwykle czytelng i sugestywng zachetg do
dokonania zakupu i wprost zmierza do nakfaniania do jego dokonania®. Tre$¢ reklamy
wplywa zatem w tym przypadku na podswiadomos¢ dziecka, wykorzystujgc jego naiwnosé
i brak krytycyzmu. Natomiast druga z form reklamy dzieciecej, obejmujgca posrednie

wykorzystanie fatwowierno$ci dzieci, zawiera w swojej tresci wezwanie skierowane do dzieci

%0 E. Nowiriska, Nowe uregulowania dziatalno$ci reklamowej w ustawodawstwie polskim, RPEIS 1994, z. 2, s. 125.

51 S.W. Ciupa, Reklama zakazana skierowana do niepetnoletnich, Monitor Prawniczy 2002, nr 22, s. 1037; E. Nowinska, W.
Tabor, Organizacyjno-prawne problemy promocji i ochrony znakéw towarowych, Warszawa 1996, s. 109-111.

52 M. Zdyb (red.), Zwalczanie nieuczciwej konkurenciji. Komentarz, Warszawa 2010, wersja elektroniczna dostepne pod
adresem: http://lexint.univ.gda.pl/lex/index.rpc?&fromHistory=false#content.rpc--ASK--nro=201335047&wersja=-
1&reqld=135358600300751&class=CONTENT&loc=4&full=1&hld=3, ostatnio odwiedzane dnia 22.11.2012r.

53 M. Zdyb (red.), Zwalczanie nieuczciwej konkurencji. Komentarz, Warszawa 2010, wersja elektroniczna dostepne pod
adresem: http://lexint.univ.gda.pl/lex/index.rpc?&fromHistory=false#content.rpc--ASK--nro=201335047 &wersja=-
1&reqld=135358600300751&class=CONTENT&loc=4&full=1&hld=3, ostatnio odwiedzane dnia 22.11.2012r.

548, W. Ciupa, Reklama zakazana skierowana do niepetoletnich, Monitor Prawniczy 2002, Nr 22, s. 1038.
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w celu naktonienia rodzicéw lub innych oséb dorostych do podjecia konkretnej decyzji
rynkowej - zakupu reklamowanego produktu. Przypadek ten zostat juz szczegdtowo

omowiony powyzej, na tle regulacji dyrektywy 2005/29/WE.

Dokonanie oceny, czy w okreslonym stanie faktycznym mamy do czynienia z zakazang
reklamg wykorzystujgca tatwowiernos¢ dzieci, nalezy do sadu. Sad powinien zbadaé nie
tylko tres¢ samego komunikatu handlowego, ale powinien takze ustali¢ cechy jego
odbiorcéw. W zaleznosci bowiem od cech odbiorcow reklamy (wiek, niepetnosprawnosé itp.)
bedzie mozna ustali¢, czy reklama miata na nich niekorzystny wptyw oraz czy nastgpito

wykorzystanie fatwowiernosci dzieci, o ktérym mowa w przepisie.

Problematyke reklamy zakazanej skierowanej do matoletnich reguluje takze ustawa z dnia
12 grudnia 1992r. o radiofonii i telewizji®>. W ustawie tej nie zostat wprowadzony przez
ustawodawce ogoélny zakaz nadawania reklamy skierowanej do matoletnich. Wylicza ona

natomiast przypadki reklamy zakazanej, a skierowanej do dzieci.
Art. 16b ust. 2 pkt 1-5 u.r.t. zakazuje nadawania reklam (dotyczy to takze telesprzedazy):
1) nawotujgcych bezposrednio matoletnich do nabywania produktow i ustug;

2) zachecajacych matoletnich do wywierania presji na rodzicéw lub inne osoby w celu

sklonienia ich do zakupu reklamowanych produktéw lub ustug;

3) wykorzystujgcych zaufanie matoletnich, jakie pokiadaja oni w rodzicach,

nauczycielach i innych osobach;
4) w nieuzasadniony sposob ukazujgcy matoletnich w niebezpiecznych sytuacjach;
5) oddziatujgcych w sposob ukryty na podswiadomosé.

Dodatkowo, w Swietle przepiséw ustawy o radiofonii i telewizji, na reklame skierowang

do dzieci zostaty natozone nastepujgce zakazy:

1) nie mozna nadawac reklamy zagrazajgcej fizycznemu, moralnemu bgdz psychicznemu
rozwojowi matoletnich (art. 16b ust. 3 pkt 4); a paragraf drugi rozporzadzenia KRRiTV z dnia

23 czerwca 2005 r.*°, stanowi, ze audycje lub inne przekazy zawierajgce sceny lub tresci

% Dz. U. z 2004r., Nr 253, poz. 2531 z p6zn. zm.
% ROZPORZADZENIE KRAJOWEJ RADY RADIOFONII | TELEWIZJI z dnia 23 czerwca 2005 r. w sprawie kwalifikowania

audyciji lub innych przekazéw mogacych mie¢ negatywny wptyw na prawidtowy fizyczny, psychiczny lub moralny rozwd;
mafoletnich oraz audycji lub innych przekazéw przeznaczonych dla danej kategorii wiekowej matoletnich, stosowania wzoréw
symboli graficznych i formut zapowiedzi (Dz. U. z dnia 15 lipca 2005 r.).
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mogace mie¢ negatywny wpltyw na prawidtowy fizyczny, psychiczny lub moralny rozwoj

matoletnich - mogg by¢ rozpowszechniane wytacznie w godzinach od 23.00 do 6.00;

2) nie mozna przerywa¢ audycji przeznaczonych dla dzieci w celu nadania reklamy (art. 16a
ust. 6 pkt 3);

W sSwietle powyzszych przepisdw zakazana jest reklama, ktéra nie tylko bezposrednio
naktania dzieci do nabywania danego produktu lub ustugi. Literatura uznaje, ze zakazana
jest takze reklama, ktéra w sposdb czytelny i sugestywny zacheca dziecko do nabycia
danego towaru czy ustugi®’. Wyrazony zostat takze poglad, ze zakazana jest taka reklama,
ktéra nadmiernie rozbudza zainteresowanie produktem u dziecilub oczekiwania wobec

produktu w sposéb niemozliwy do zrealizowania®.

Bezsprzeczne jest stwierdzenie, ze dzieci bardzo chetnie ogladajg reklamy. Oglgdalnos¢
reklam wsréd najmtodszych plasuje sie na drugim miejscu oglgdalnosci - zaraz po filmach
animowanych. W $Swietle badan, grupg wiekowa, ktdra najchetniej oglada reklamy sg dzieci
w wieku przedszkolnym pomiedzy pigtym a széstym rokiem zycia*®. Z tego powodu
niezmiernie wazny wydaje sie takze nowo dodany®® przepis art. 16b ust. 3a cytowanej
ustawy. Zgodnie z tym przepisem audycjom dla dzieci® nie powinny towarzyszyé
przekazy handlowe® dotyczace artykutéw spozywczych lub napojéw zawierajacych
skladniki, ktérych obecnos¢ w nadmiernych ilosciach w codziennej diecie jest
niewskazana. Jest to w zasadzie jedyny przepis odnoszgcy sie bezposrednio do produktow
spozywczych. Wykaz takich artykutdbw spozywczych oraz napojow moze wprowadzié¢
Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, po zaciagnieciu opinii ministra ds. zdrowia,
w drodze rozporzadzenia. Do chwili obecnej jednak, mimo kilku lat obowigzywania ustawy,
takie rozporzadzenie nie zostato przygotowane, czy przedstawione do konsultacji. Réwniez
efektywnosc¢ innych zastosowanych w u.r.t uregulowanh prawnych moze budzi¢ zastrzezenia.
Znalez¢ mozna liczne audycje np. filmy animowane, ktorych gtéwnym odbiorcg sg dzieci,
a w czasie transmisji ktorych obserwowane sg emisje reklam, w tym Zzywnosci HSSF.
Dokfadne analizy tej sytuacji sg trudno dostepne, gdyz przeprowadzane sg one gtéwnie

przez firmy zlecajgce lub emitujgce reklamy.

57 S. W. Ciupa, Reklama zakazana skierowana do niepetnoletnich, Monitor Prawniczy 2002, nr 22, s. 1038.

% A. Malarewicz, Konsument a reklama. Studium cywilnoprawne, Warszawa 2009, s.190.

%9 A. Malarewicz, Konsument a reklama. Studium cywilnoprawne, Warszawa 2009, s.183; P. Kossowski, Dziecko i reklama
telewizyjna, Warszawa 1999, s. 42.

60 Przepis dodany Ustawa z dnia 25 marca 2011 r. o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji oraz niektorych innych ustaw, Dz.
U. z dnia 22 kwietnia 2011 r.

61 Audycjq dla dzieci jest audycja, ktdra ze wzgledu na czas nadania i tre$¢ jest skierowana gtdéwnie do dzieci.

62 Przekazem handlowym jest kazdy przekaz, w tym obrazy z dzwigkiem lub bez dzwieku albo tylko dZzwieki, majacy stuzyé
bezposrednio lub podrednio promocji towardw, ustug lub renomy podmiotu prowadzacego dziatalno$¢ gospodarczg lub
zawodowa, towarzyszacy audycji lub wigczony do niej, w zamian za opfate lub podobne wynagrodzenie, albo w celach
autopromocji, w szczegolnosci reklama, sponsorowanie, telesprzedaz i lokowanie produktu.
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Na koniec warto zaznaczy¢, ze ustawa o radiofonii i telewizji, ustanawiajgc zakazy reklamy,
postuguje sie okresleniem "matoletni”, co nie nasuwa wczes$niejszych watpliwosci, jakie
pojawity sie na tle ustawy o zwalczaniu nieuczciwych praktyk rynkowych oraz ustawy
0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Pojecie matoletni wspétgra dodatkowo z polskim
Kodeksem cywilnym, ktéry rowniez postuguje sie tym terminem na oznaczenie o0soOb

fizycznych do 18 roku zycia.

Zakres mozliwych zmian i zalecenia

Na samym wstepie trzeba zaznaczyé, Ze obecnie obowigzujgce przepisy nie pozostajg
obojetne na sytuacje dziecka jako konsumenta. Brakuje jednak przepisow, ktore odnosityby
sie w szczegolnosci do przedmiotowego zagadnienia tj. do nabywania i konsumpcji
produktow zywnosciowych z grupy HSSF oraz reklam i kampanii marketingowych z tym
zwigzanych. Podkresli¢ nalezy, ze nie ma (i prawdopodobnie nigdy nie bedzie) mozliwosci
wprowadzenia catkowitego zakazu reklam skierowanych do najmfodszych odbiorcéw. W tej
kwestii wypowiadat sie juz Trybunat Sprawiedliwosci UE stwierdzajgc, ze taki ogélny zakaz
bytby sprzeczny z obowigzujgcg w prawie Unii Europejskiej zasadg proporcjonalnosci.
Czesciowe zakazy, zdaniem Trybunatu, sg mozliwe do wprowadzenia, jednak tylko
z uzasadnionych wzgledow. Takim uzasadnionym wzgledem mogtoby by¢ uznanie
niektorych produktéw zywnosciowych za niezdrowe-niezalecane, w oparciu o obiektywne
i poparte dowodami naukowymi kryteria. Mozliwy do wprowadzenia jest rowniez system

profilowania zywnos$ci na wzér systemu przyjetego w Wielkiej Brytanii.

W chwili obecnej, zakaz reklamy niektérych produktéw spozywczych kierowanych do dzieci
bytby trudny do wprowadzenia, jako ze ustawodawstwu polskiemu obcy jest zwrot ,zywnosci
niezdrowej” - brakuje zatem obiektywnego kryterium, w oparciu o ktére mozna by podzieli¢
zywnos¢ na ,zdrowg” i ,niezdrowg”. W ustawie o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia
wystepuje co prawda definicja srodka spozywczego szkodliwego dla zdrowia lub zycia
czlowieka. Zgodnie z definicjg ustawowg srodek spozywczy szkodliwy dla zdrowia lub zycia
cztowieka to srodek spozywczy, ktérego spozycie w warunkach normalnych i zgodnie
z przeznaczeniem moze spowodowaé negatywne skutki dla zdrowia lub zycia

czlowieka, w szczegolnosci, jezeli:
a) nie spetnia wymagan zdrowotnych okreslonych w dziale I,

b) zawiera:
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— substancje zanieczyszczajgce lub zanieczyszczenia mikrobiologiczne w ilosciach
przekraczajgcych dopuszczalne poziomy okreslone w rozporzgdzeniach Unii

Europejskiej oraz inne zanieczyszczenia,

— pozostatosci skazen promieniotwérczych w ilosciach przekraczajgcych poziomy

okreslone w rozporzadzeniach Unii Europejskiej,

— weterynaryjne produkty lecznicze w ilosciach przekraczajgcych dopuszczalne

poziomy lub zabronione okreslone w rozporzgdzeniach Unii Europejskie,

— inne substancje szkodliwe dla zdrowia lub zycia czlowieka okreslone w przepisach

Unii Europejskie;.

Jak wynika z powyzszego, definicja przyjeta w ustawie o bezpieczenstwie zywnosci
i zywienia nie jest odpowiednia do zakwalifikowania zywnosci z grupy HSSF, jako

zywnosci szkodliwej dla zdrowia lub zycia czlowieka.

Mozliwos¢ ochrony dzieci przed reklamami produktow spozywczych z grupy HSSF daje
jednak uprawnienie przyznane Krajowej Radzie Radiofonii i Telewizji przez ustawe
o radiofonii i telewizji. Zgodnie z art. 16b ust. 3b Krajowa Rada, po zasiegnieciu opinii

ministra wlasciwego do spraw zdrowia, moze okresli¢, w drodze rozporzadzenia:

1) rodzaje artykutéw spozywczych lub napojéw zawierajacych skladniki, ktérych

obecnos¢ w nadmiernych ilosciach w codziennej diecie jest niewskazana,

2) spos6b umieszczania w programach przekazéw handlowych dotyczacych tych

artykutow, tak aby przekazy te nie towarzyszyty audycjom dla dzieci

- dgzgc do zachecenia nadawcéw do przeciwdziatania promowaniu niezdrowego odzywiania
wsrdd dzieci oraz uwzgledniajgc charakter programéw, ich wpltyw na ksztaftowanie opinii
publicznej i oddziatywanie na interesy odbiorcow, bez nakfadania nieuzasadnionych

obowigzkéw na nadawcow.

Przekazy handlowe artykutdw spozywczych oraz napojow wskazanych w rozporzgdzeniu
Krajowej Rady nie bedg mogty towarzyszy¢ audycjom dla dzieci. Jest to bardzo silny
i skuteczny srodek ochrony dzieci przed naciskiem ze strony przedsiebiorcow. Zauwazy¢
jednak nalezy, ze ustawodawca postuzyt sie tu zwrotem ,moze”, co wskazywatoby na
fakultatywno$¢ skorzystania z takiego uprawnienia przez Krajowg Rade. Z drugiej strony

nalezy zauwazyé, ze zadaniem polskiego ustawodawcy powinno byé zapewnienie
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maksymalnej ochrony przed reklamg wykorzystujgcg tatwowiernos¢ dziecii stworzenie
specjalnych wymogow dla reklamy, ktorej adresatami sg dzieci. W zwigzku z tym w samej
ustawie podkredlono, Zze Krajowa Rada ma dazy¢ do ,zachecenia nadawcow do
przeciwdziatania promowaniu niezdrowego odzywiania wsrdod dzieci”. Jest to zatem bardzo

solidny punkt zaczepienia.

Pewne pole do zmian dostrzec mozna takze w dyrektywie 2005/29/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005r. w sprawie nieuczciwych praktyk handlowych
stosowanych przez przedsigbiorstwa wobec konsumentéw na rynku wewnetrznym (...).
Ustawodawca europejski, decydujgc sie na wprowadzenie regulacji prawnej w drodze
dyrektywy, pozostawia zawsze pewng swobode w doborze $rodkéw prowadzgcych do
okreslonego w dyrektywie celu poszczegoinym krajom cztonkowskim. Dyrektywy wyznaczajg
bowiem zwykle tylko minimalny poziom ochrony. Panstwa czionkowskie majg zatem
mozliwos¢ wprowadzenia srodkow, ktére sprawig, ze ochrona ta bedzie miata szerszy
stopien. W tym kontekscie nalezy uzna¢ za dozwolone przeredagowanie art. 9 pkt 5 ustawy

0 przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym.

Dziataniem uzupetniajgcym regulacje prawne w tym zakresie moze byc¢ takze, stosowane juz
przez Swiatowg Organizacje Zdrowia oraz Komisje Europejska, a takze rzady niektorych
panstw europejskich apelowanie do producentéw zywnosci o ograniczenie w produkowanych
wyrobach sktadnikow szkodliwych tj.: ttuszcz, nadmiar cukru czy sol oraz prowadzenie
w sposob odpowiedzialny marketingu tych produktéw, w szczegdlnosci w miejscach, w
ktérych rézne formy reklamy wptywajg na szczegélne grupy konsumentow, jakimi sg dzieci

oraz mtodziez (m.in. sklepiki szkolne, automaty z jedzeniem i napojami).

Wydaje sie, ze w istniejgcych juz aktach prawnych istnieje mozliwo$¢ wprowadzenia
oznakowania zywnosci w oparciu o przedstawione powyzej schematy, lub ich modyfikacje
przygotowane przez niezaleznych ekspertdw. Moglyby one zastgpi¢ istniejacy
i nieobowigzkowy system oznakowania zawierajgcy informacje o GDA (wskazane dzienne
spozycie), ktéry za punkt wyjscia przyjmuje dzienne zapotrzebowanie na energie dla kobiety
powyzej 18 roku zycia, o prawidtowej statej masie ciata. Zamieszczane czesto na
opakowaniach produktéw wartosci GDA powinny by¢ wiec traktowane jako wskazéwki czy
sugestie, a nie jako doktadne zalecenia zywieniowe. Nowe oznaczenia powinny by¢ zatem
dostosowane w opisie procentowego zapotrzebowania nie tylko do potrzeb os6b dorostych,

ale do poszczegodlnych grup odbiorcow, do ktérych sg kierowane — np. do dzieci.

Nalezy podjgé w oparciu o istniejgce przepisy u.r.t efektywne dziatania pozwalajgce na
wykluczenie reklam, ktére w sposob jawny lub posredni promujg zachowania niezgodne

z zaleceniami zywieniowymi, m.in. poprzez promowanie produktéw przetworzonych nad
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naturalnymi, pokazujgcymi wyzszos¢ produktéw przetworzonych nad warzywami i owocami.
W ostatnim czasie obserwowany jest bardzo wyrazny trend wsréd reklamodawcow
pokazujgcy przewage i zalety produktow gotowych nad produktami pochodzenia naturalnego
(tatwiejsza dostepnosc, tatwos¢ spozycia, prestiz). Z punktu widzenia zdrowotnego
wiadomym jest jednak, ze produkty te nie stanowig porownywalnego zrédta naturalnych

mikro i makroelementéw.

Po wprowadzeniu katalogu produktow zalecanych i niezalecanych, w oparciu np. o nutrition
profiling niezbedne bytoby nie tylko ich wyeliminowanie w reklamach dla dzieci, ale rowniez
wiasciwe ich oznakowanie w pozostatym czasie antenowym, jako produktow nie zalecanych

do spozycia w nadmiarze (tak jak alkohol czy leki).

W szerszej perspektywie nalezy réwniez podjgé temat reklamowania produktéw i marek
produktow (producentéw) w réznego rodzaju kampaniach spotecznych i edukacyjnych
skierowanych do dzieci i mlodziezy. Przedstawiane jako dziatania CSR majg one czesto na

celu stworzenie pozytywnych asocjacji miedzy markg a pozytywng czynnoscig czy postawa.

Przyktadem innych krajow, wydaje sie, ze jedynie kompleksowe i Scisle przestrzegane
zatozenia prawne pozwalajg na stworzenie efektywnego systemu ochrony dzieci i mtodziezy
przed coraz bardziej wyrafinowanymi technikami reklamowymi producentéw zywnosci typu
HSSF. Stosowane przez nich czesto argumenty kierujgce wszystko na bark swiadomosci
konsumenta, a takze wiasciwej edukacji nie majg ani racjonalnego, ani naukowego
uzasadnienia. W obliczu znacznej przewagi marketingowej i finansowej firm nad wtadzami
panstwowymi czy lokalnymi, a takze instytucjami ochrony zdrowia powinno sie podejmowac

dziatania najbardziej efektywne, przy zaangazowaniu minimum srodkow finansowych.
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