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Wprowadzenie

Akty samoregulacyjne stuzgce ochronie matoletnich, bedace dobrowolng inicjatywa
podmiotéw gospodarczych, sg instrumentem uzupetniajgcym prawo stanowione — obowigzujace
regulacje ustawowe przepisy rozporzadzen. Powstajg one z inicjatywy podmiotdw gospodarczych
zmyslg o jak najbardziej efektywnej realizacji wspdlnie przyjetych wytycznych, majacych na celu
zwiekszenie poziomu ochrony konsumentéw. Mozliwosé skorzystania z takich mechanizméw zostata

przewidziana zaréwno w prawie polskim? jak i europejskim?.

Gtéwng zaletg rozwigzan samoregulacyjnych jest ich wieksza niz w przypadku ustawowych
rozwigzan, elastycznos¢. Daje ona szanse rynkowi na szybkie dostosowywanie poziomu ochrony
widzéw i uzytkownikéw do dynamiki zmian technologiczno-spotecznych zachodzacych zaréwno

w sposobach rozpowszechniania, jak tez w odbiorze mediéw.

W kontekscie zapewnienia adekwatnego poziomu ochrony dzieci, nie bez znaczenia jest takze
zwiekszenie  odpowiedzialnosci  dostawcow  ustug  medialnych i innych interesariuszy
(np. reklamodawcéw, agencji marketingowych, producentéw zywnosci etc.) za emitowane tresci
audiowizualne, poprzez dobrowolne przyjmowanie dodatkowych — wspdlnie uzgodnionych -

obowigzkdw i ograniczen, niekiedy nie wynikajgcych wprost z brzmienia normy prawne;j.

Obowiazujgce w Polsce akty samoregulacyjne dotyczace ochrony matoletnich przed
szkodliwymi dla nich tre$ciami mozna zasadniczo podzieli¢ na dwie grupy®. Pierwsza z nich tworza
samoregulacje, ktére sg komplementarne wobec zapisdw ustawowych — uzupetniajg je badz
uszczegotawiajg ich tresc. Dotyczy to w szczegdlnosci obszarédw, w ktérych ustawodawca positkuje sie

1 W art. 6 ust. 2 pkt 12 ustawy o radiofonii i telewizji jako jedno z zadan KRRiT wskazano inicjowanie i wspieranie
samoregulacji w zakresie dostarczania ustug medialnych.

2 W motywie 13 Dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2018/1808 z dnia 14 listopada 2018 r.
zmieniajacej dyrektywe 2010/13/UE w sprawie koordynacji niektdrych przepiséw ustawowych, wykonawczych
i administracyjnych panstw cztonkowskich dotyczgcych s$wiadczenia audiowizualnych ustug medialnych
(dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych) ze wzgledu na zmiane sytuacji na rynku podkreslono, ze
srodki majgce stuzy¢ osiggnieciu celdow lezgcych w ogdlnym interesie publicznym w rozwijajagcym sie sektorze
audiowizualnych ustug medialnych sg skuteczniejsze, jezeli s3 stosowane przy czynnym wsparciu ze strony
samych ustugodawcéw, a doswiadczenie wskazuje, ze instrumenty samoregulacyjne, stosowane zgodnie
z tradycjami prawnymi panstw cztonkowskich, mogg odegrad istotng role w zapewnianiu wysokiego poziomu
ochrony konsumentéow. Z kolei w motywie 14 Dyrektywy wskazano, ze panstwa cztonkowskie UE powinny —
zgodnie z wtasnymi tradycjami prawnymi — uznacd role, jakg skuteczna samoregulacja moze odegra¢ stanowigc
uzupetnienie obowigzujgcych mechanizmoéw prawodawczych, sgdowych i administracyjnych.

3 Nalezy podkresli¢, ze podziat ma charakter umowny i obejmuje akty samoregulacyjne ukierunkowane wytacznie
na ochrone matoletnich. W opracowaniu nie ujeto na przyktad Porozumienia nadawcow w sprawie zasad
rozpowszechniania reklam suplementow diety zawartego 25 listopada 2019 r. Jego postanowienia wykraczajg
bowiem nie tylko poza temat opracowania, ale takze poza materie ustawy.



0goélnymi klauzulami i nieostrymi terminami lub przewiduje fakultatywne uprawnienie Krajowej Rady
Radiofonii i Telewizji (dalej jako: KRRiT) do wydania rozporzgdzenia regulujgcego dany obszar prawny.
Przyktadem takiego aktu jest przyjete pod auspicjami KRRIiT Porozumienie nadawcdéw telewizyjnych
w sprawie zasad rozpowszechniania reklam i wskazan sponsorskich dotyczqgcych artykutow
spozywczych lub napojow zawierajgcych sktadniki, ktérych obecnos¢ w nadmiernych ilosciach
w codziennej diecie jest niewskazana. Zgodnie z norma art. 16b ust. 3a ustawy? emisja tego rodzaju

przekazéw przy audycjach dla dzieci jest zakazana.

Na mocy art. 16b ust. 3b ustawy KRRiT moze, po zasiegnieciu opinii ministra zdrowia, okresli¢
w drodze rozporzadzenia zaréwno rodzaje artykutdw spozywczych lub napojéw zawierajgcych
sktadniki, ktérych obecnos¢ w nadmiernych ilosciach w codziennej diecie jest niewskazana, jak tez
sposéb umieszczania przekazéw handlowych dotyczacych tych artykutdw w programach tak, by nie
towarzyszyty one audycjom dla dzieci. Fakultatywny charakter tego rozporzadzenia daje KRRIiT
mozliwo$¢ wstrzymania sie z jego wydaniem, jesli cel, jaki przyswiecat ustawodawcy przy stanowieniu
tego przepisu, tj. zapewnienia ochrony dzieci i mtodziezy przed przekazami handlowymi promujgcymi
ww. artykuty spozywcze lub napoje, zostanie osiggniety bez koniecznosci wprowadzenia przez
regulatora rynku odgdérnych, szczegétowych wytycznych w formie aktu wykonawczego.

Dzieki takiemu rozwigzaniu podmioty dziatajagce na wielu rynkach (audiowizualnym,
reklamowym, zywnosci i napojow, marketingowym, etc.) majg mozliwos¢ zaproponowania wtasnych
mechanizméw i narzedzi samoregulacyjnych, konkretyzujacych dang norme prawng, minimalizujac
jednoczesnie ryzyko ustanowienia przez organ regulacyjny nadmiernych czy zbyt obcigzajgcych

dostawcéw obowigzkdw, a w konsekwencji powstania niekorzystnego zjawiska nadregulacji®.

Nalezy przy tym podkresli¢, ze KRRIiT caty czas zachowuje petnie swoich kompetencji do
samodzielnego regulowania przedmiotowej problematyki zaréwno w postaci wspomnianych juz
srodkéw dyscyplinujacych dostawcéw, jak réwniez poprzez skorzystanie z mozliwosci wydania aktu
wykonawczego — w przypadku, gdy dziatanie samoregulacji okazatoby sie nieefektywne

i niewystarczajace.

Podobny mechanizm dziata w przypadku Kodeksu Dobrych Praktyk w sprawie szczegétowych
zasad ochrony matoletnich w audiowizualnych ustugach medialnych na zgdanie. Zgodnie z jego
zapisami, ktére stanowig doprecyzowanie art. 47e ust. 1 ustawy®, publiczne udostepnianie ustugi na
zadanie, w ramach ktérej oferowane w katalogu VoD tresci sg nieodpowiednie dla matoletnich

odbiorcéw, moze odbywac¢ sie tylko i wytacznie przy zastosowaniu odpowiednich zabezpieczen

4 Zgodnie z art. 16b ust. 3a ustawy o radiofonii i telewizji audycjom dla dzieci nie powinny towarzyszy¢ przekazy
handlowe dotyczace artykutdw spozywczych lub napojéw zawierajacych sktadniki, ktorych obecnosc
w nadmiernych ilosciach w codziennej diecie jest niewskazana.

5 W art. 16b ust. 3b ustawy o radiofonii i telewizji wskazano, ze KRRiT powinna dgzy¢ do zachecenia nadawcéw
do przeciwdziatania promowaniu niezdrowego odzywiania wsrdd dzieci uwzgledniajgc charakter programow, ich
wptyw na ksztattowanie opinii publicznej i oddziatywanie na interesy odbiorcow, bez naktadania
nieuzasadnionych obowigzkéw na nadawcow.

6 Zgodnie z przytoczonym artykutem zabronione jest publiczne udostepnianie audiowizualnej ustugi medialnej
na zadanie, w ramach ktdrej sg dostepne w katalogu audycje lub inne przekazy, o ktérych mowa w art. 18 ust. 4,
bez stosowania zabezpieczen technicznych lub innych odpowiednich srodkéw, majgcych na celu ochrone
matoletnich przed ich odbiorem.



technicznych lub innych srodkéw. Kodeks konkretyzuje ogdlne przestanki ustawowe i uzupetnia je o liste

wymogow jakie systemy zabezpieczajgce muszg spetniac, aby uznad je za skuteczne.

Jednoczes$nie KRRIT, tak jak w przypadku Porozumienia nadawcéw telewizyjnych, zachowuje
swoje kompetencje do wydania, w porozumieniu z ministrem wtasciwym do spraw informatyzacji,
rozporzadzenia w przedmiotowym zakresie w sytuacji, gdy regulacje opracowane przez branze nie

spetniatyby celéw ustawy.

Do drugiej grupy aktéw samoregulacyjnych nalezy Karta Ochrony Dzieci w Reklamie (dalej takze
jako: Karta), ktéra nie tylko uszczegdtawia — w zgodzie z art. 16b ust. 2-3 ustawy’ — obowigzki
dostawcéw wobec dzieci jako odbiorcéw przekazéw handlowych, ale wprowadza jeszcze dalej idace,
pozaustawowe obostrzenia (jak np. wprowadzenie zakazu promowania nadmiernej konsumpcji
i konsumpcyjnego stylu zycia jako nadrzednej wartosci w zyciu, ktére szerzej zostang omdéwione
w dalszej czesci opracowania). Wymogi Karty powinny by¢ spetnione nie tylko w przypadku przekazéow
handlowych kierowanych bezposrednio do dzieci, ale rowniez w sytuacjach, gdy dzieci, ze wzgledu na
forme, miejsce i sposéb prezentacji reklamy, sg jej odbiorcami. Od innych samoregulacji odréznia Karte
wyznaczenie zasad obowigzywania aktu réowniez w odniesieniu do udziatu dzieci w reklamach

w charakterze aktoréw — od etapdw castingu po prace na planie zdjeciowym.

Funkcje opisanych powyzej samoregulacji s zatem jednoznacznie okreslone, ale dla oceny ich
skutecznosci kluczowy jest regularny i niezalezny monitoring, ktéry moze zapewnic¢ tylko organ
regulujgcy rynek audiowizualnych ustug medialnych. Dlatego tez KRRiT, zgodnie ze wskazaniami
ustawowymi, nie tylko wspiera samoregulacje i promuje powstawanie kodekséw dobrych praktyk®, ale

takze sukcesywnie analizuje i bada ich efektywnosé.

Zapisy Karty Ochrony Dzieci w Reklamie

Karta Ochrony Dzieci w Reklamie z 11 wrzesnia 2019 r. jest aktem samoregulacyjnym branzy
reklamowej i rynku audiowizualnego stanowigcym zafgcznik nr 3 do Kodeksu Etyki Reklamy. Jej

gtéwnym celem jest ochrona w przekazach handlowych dobra dzieci, ze szczegélnym uwzglednieniem

7 Na podstawie art. 16b ust. 2 zakazane jest nadawanie przekazéw handlowych: 1) nawotujacych bezposrednio
matoletnich do nabywania produktow lub ustug; 2) zachecajacych matoletnich do wywierania presji na rodzicoéw
lub inne osoby w celu sktonienia ich do zakupu reklamowanych produktéw lub ustug; 3) wykorzystujgcych
zaufanie matoletnich, jakie poktadajg oni w rodzicach, nauczycielach i innych osobach; 4) w nieuzasadniony
sposOb ukazujgcych matoletnich w niebezpiecznych sytuacjach; 5) oddziatujgcych w sposdb ukryty na
podswiadomosc. Art. 16b ust. 3 wskazuje, ze przekaz handlowy nie moze: 1) narusza¢ godnosci ludzkiej; 2)
zawierac tresci dyskryminujacych ze wzgledu na rase, pte¢, narodowos¢, pochodzenie etniczne, wyznanie lub
Swiatopoglad, niepetnosprawnosc, wiek czy orientacje seksualng; 3) ranic¢ przekonan religijnych lub politycznych;
4) zagraza¢ fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu rozwojowi matoletnich; 5) sprzyja¢ zachowaniom
zagrazajacym zdrowiu, bezpieczenstwu lub ochronie srodowiska.

8 Zgodnie z art. 3a ust. 1 ustawy o radiofonii i telewizji dostawcy ustug medialnych, majgc na uwadze realizacje
obowigzkow okreslonych w ustawie, w szczegdlnosci w art. 14a, art. 16b ust. 33, art. 183, art. 47e i art. 47g, moga
tworzy¢ i przystepowaé do kodekséw dobrych praktyk w rozumieniu ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r.
o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz. U. z 2017 r. poz. 2070). W ust. 2 wskazano z kolei, ze
KRRIT, dziatajac w zakresie audiowizualnych ustug medialnych na zgdanie, we wspotpracy z ministrem wtasciwym
do spraw informatyzacji inicjuje, wspiera i promuje powstawanie kodekséw dobrych praktyk, o ktérych mowa
w ust. 1.



grupy wiekowej do 12 lat. Odwotuje sie ona i rozszerza w tym zakresie przepisy zawarte w ustawie
o radiofonii i telewizji®. Jak juz wspomniano powyzej, zaletg tego typu samoregulacji jest mozliwos¢
zastosowania standardéw wykraczajgcych poza ramy ustawowe, w tym elastyczno$é¢ pozwalajaca

szybko reagowac na zmiany rynkowe.

Sygnatariusze Karty zobowigzali sie dazy¢ zaréwno do ochrony dzieci jako adresatéw
przekazéw reklamowych, jak i do ograniczenia nieuzasadnionej, niezwigzanej z naturg produktu oraz
z koncepcja przekazu reklamowego ekspozycji aktoréw dzieciecych wystepujgcych w reklamach (art. 3
Karty).

Kluczowe rozwigzania zawarte w Karcie mozna podzieli¢ na trzy gtdwne obszary:
Ochrona dziecka jako odbiorcy reklamy

Karta naktada na sygnatariuszy obowigzek dotozenia najwyzszej starannosci, aby reklamy nie
zawieraty tresci szkodliwych dla rozwoju dzieci. W szczegdlnosci Karta zwraca uwage na reklamy,
ktérych odbiorcami ze wzgledu na tres¢, forme, kanat komunikacji i sposdéb ich prezentowania,
sg dzieci. W przeprowadzonym monitoringu za takie reklamy uznawano przekazy odwotujgce sie do
bajek, zawierajgce postaci animowane, postugujgce sie dzieciecym jezykiem, czy tez prezentujgce
dzieciece zabawy. Kluczowe zakazy zawarte w Karcie obejmuja:

Bezpieczenstwo i zdrowie: Przekazy nie mogg zawiera¢ scen przemocy (zaréwno fizycznej
jak i psychicznej), tresci zagrazajgcych zdrowiu oraz nieuzasadnionych sytuacji niebezpiecznych.
Sceny zagrozenia sg dopuszczalne tylko wtedy, gdy promujg ochronng role produktu.

— Ochrone zaufania i autorytetu: Zabronione jest wykorzystywanie naturalnego zaufania dzieci

do rodzicow i nauczycieli oraz podwazanie ich autorytetu czy wysitku wychowawczego.

— Zakaz tzw. ,,pester power”: Reklamy nie mogg zachecaé dzieci do wywierania presji na rodzicéw
lub inne osoby w celu sktonienia ich do zakupu produktéw. Niedopuszczalne jest tez pokazywanie

dziecka uporczywie wymuszajgcego decyzje na dorostych.

— Wozorce spoteczne i wartosci: Karta zakazuje promowania nadmiernej konsumpcji jako nadrzednej
wartosci, tresci dyskryminujacych (rasa, pte¢, religia, niepetnosprawno$é) oraz podtekstow

seksualnych.
Zasady dotyczgce udziatu aktorow dzieciecych

Dokument wprowadza ograniczenia majace na celu zapobieganie instrumentalnemu

wykorzystywaniu dzieci w procesie sprzedazy:

9 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (Dz. U. z 2022 r., poz. 1722 dalej jako: ustawa). Zgodnie
z art. 16 ust. 2 ustawy zakazane jest nadawanie przekazéw handlowych: nawotujgcych bezposrednio matoletnich
do nabywania produktow lub ustug, zachecajgcych matoletnich do wywierania presji na rodzicéw lub inne osoby
w celu sktonienia ich do zakupu reklamowanych produktéw lub ustug, wykorzystujgcych zaufanie matoletnich,
jakie pokfadajg oni w rodzicach, nauczycielach i innych osobach, w nieuzasadniony sposéb ukazujgcych
matoletnich w niebezpiecznych sytuacjach oraz przekazéw handlowych oddziatujgcych w sposéb ukryty na
podswiadomosé.



— Zasada zasadnosci udziatu: Wykorzystanie wizerunku dziecka w reklamach produktow
niezwigzanych z jego zyciem codziennym i aktywnosciami (np. produkty dla dorostych) powinno
byé ograniczane i poprzedzone wnikliwg analiza.

— Kontekst spoteczny: Dzieci powinny by¢ ukazywane w przyjaznym, naturalnym dla nich

Srodowisku, zwtaszcza rodzinnym i rowiesniczym.

— Zakaz fetyszyzacji: Reklama nie moze sugerowaé, ze dany produkt jest jedynym remedium na
problemy dziecka.

— Ochrona wizerunku: Matoletni nie mogg by¢ angazowani do reklam promujgcych negatywne
wzorce (alkohol, seks) ani takich, ktore wymagajg nasladowania niewtasciwych zachowan
dorostych.

Standardy bezpieczenstwa w procesie produkgji

Karta okresla rowniez warunki techniczne i psychologiczne, w jakich mogg pracowaé dzieci-
aktorzy, takie jak nieeksponowanie dziecka na silny stres oraz tresci niedostosowane do jego etapu
rozwoju, ochrona mtodego aktora przed o$mieszeniem oraz unikanie sytuacji, ktére mogg zaburzac
postrzeganie przez dzieci rzeczywistosci (np. poprzez silnie fantastyczng fabute) oraz scen

wywotujgcych lek.

Nadzor

Bezposrednig piecze nad przestrzeganiem Karty sprawuje Komisja Etyki Reklamy dziatajgca
w Radzie Reklamy, rozpatrujac zgtaszane skargi. Natomiast KRRiT, bedac regulatorem rynku
audiowizualnego, monitoruje skutecznos¢ samoregulacji przyjetych przez rynek audiowizualny. W tym
przypadku, w Departamencie Monitoringu Biura KRRiT, przeprowadzono analize reklam z udziatem
aktoréw dzieciecych rozpowszechnianych w latach 2024-2025 w programach nadawcéw telewizyjnych
dziatajacych na polskim rynku i oceniono zgodnos¢ tych reklam z przyjetymi zobowigzaniami.



Regulacje dotyczace udziatu dzieci w reklamach w réznych krajach
europejskich

7a
Dania

Niderlandy
Irlandia

Belgia - region
waloriski i flamandzk

Aby usytuowaé przyjete w Polsce rozwigzania dotyczgce ochrony dzieci w reklamie
w kontekscie europejskim, KRRIT wystata ankiete z pytaniami do regulatoréw rynku audiowizualnego
zrzeszonych w Europejskiej Platformie Organdw Regulacyjnych (EPRA) o stosowane u nich praktyki
w powyzszym zakresie. W badaniu wziety udziat 23 kraje: Austria, Belgia — region walonski, Belgia —
region flamandzki, Butgaria, Chorwacja, Cypr, Czechy, Dania, Estonia, Finlandia, Francja, Grecja,
Irlandia, Litwa, Luksemburg, totwa, Malta, Niderlandy, Norwegia, Portugalia, Sfowacja, Stowenia,
Szwecja i Wegry.

Wszystkie kraje, ktére udzielity odpowiedzi na pytania sformutowane w ankiecie stosujg jakgs
forme nadzoru udziatu matoletnich aktoréw w reklamach, co do zasady, za posrednictwem prawa
pracy oraz wyspecjalizowanych urzedéw prowadzacych inspekcje w tym zakresie. Sze$¢é z nich (Austria,
Chorwacja, Finlandia, Niderlandy, Szwecja i Norwegia) nie posiada w tym obszarze niemal zadnych
dodatkowych regulacji wynikajgcych z prawa medialnego ani samoregulacji wykraczajgcych ponad
przepisy implementowane w ramach dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych. Na przyktad,

zarowno w Szwecji, jak rowniez w Norwegii, rozwigzania prawne dotyczace ustug medialnych



koncentrujg sie na generalnym zakazie kierowania reklam do dzieci. Nalezy jednak zauwazy¢,
ze w Norwegii zakaz ten dotyczy matoletnich ponizej lat 13, a w Szwecji — dzieci ponizej 12 roku zycia,
a nie odbiorcow ponizej lat 18. Dodatkowo, norweski regulator zaznaczyt, ze cho¢ w Norwegii nie
obowigzujg zadne ogdlne przepisy ograniczajgce udziat dzieci w reklamach, to wyjatek stanowig

reklamy ustug hazardowych, w ktérych udziat oséb ponizej 18. roku zycia jest zabroniony.

Jak wynika z badania, w kolejnych siedmiu krajach (Francja, Litwa, Luksemburg, totwa, Malta,
Portugalia i Wegry) nie obowigzujg akty samoregulacyjne dotyczace udziatu dzieci w reklamach,
ale ochrona matoletnich w tym zakresie jest regulowana na podstawie przepisow ustawowych
odnoszacych sie do radia, telewizji oraz internetu. Najbardziej rozbudowany system regulacji w tym
obszarze posiada Francja, np. ustawa z 2020 r. reguluje komercyjne wykorzystanie nad Sekwang
wizerunku dzieci ponizej 16. roku zycia na platformach online (tzw. ,kidfluencerzy”). Jednak —
w przeciwienstwie np. do Litwy, totwy i Wegier — francuski regulator kontroluje przestrzeganie tych
przepisOw jedynie na podstawie wptywajgcych skarg od odbiorcéw, a nie poprzez staty lub okresowy

monitoring prowadzony przez organ samoczynnie.

Az 10 krajéw faczy przepisy ustawowe dotyczgce ochrony dzieci przed niekorzystnym
wpltywem przekazéw handlowych obecnych w mediach z postanowieniami samoregulacji w tym
wzgledzie (oprdcz Polski sg to: Belgia, Butgaria, Cypr, Czechy, Dania, Estonia, Grecja, Irlandia, Stowacja
i Stowenia). W czterech z nich (Belgia, Cypr, Irlandia i Stowacja) kontrola prowadzona jest wytgcznie na
podstawie skarg: albo sptywajgcych do regulatora (w przypadku przepiséw ustawy), albo do organu
samoregulacyjnego odpowiadajgcego za przestrzeganie postanowien kodekséw dobrych praktyk.
W pozostatych krajach kontrola poprzez monitoring nastepuje réwniez ,,z urzedu”, przy tym: w Danii,
Estonii i Grecji jest to monitoring prowadzony ,,ad hoc”, a w pozostatych krajach, w tym Polsce, ma on

charakter okresowy lub staty.

Zakazy dotyczgce reklam z udziatem dzieci stosowane w innych krajach

europejskich.

Kraje stosujgce ograniczenia zwigzane z udziatem oséb matoletnich w reklamach odnoszg sie
w swoich regulacjach do bardzo rdéznorodnych aspektéw takich reklam — zaréwno do rodzaju

promowanych produktéw, sposobéw ich prezentacji, jak i tresci samych przekazéw reklamowych.

Tresci zawierajgce przemoc, sceny zagrozenia lub prowadzgce do zagrozenia

bezpieczenstwa matoletnich.

W wiekszosci panstw zwraca sie uwage na tresci zawierajgce sceny przemocy fizycznej lub
psychicznej, w nieuzasadniony sposdb ukazujgce matoletnich w niebezpiecznych sytuacjach lub
zawierajgce sceny zagrozenia, ktérych celem nie jest promowanie ochronnej roli produktu
(np. niebezpieczne zabawy czy wypadki). Zakaz reklam z takimi tresciami stosuje sie w 17 krajach

(w tym w Polsce).

Przyktadowo, kodeks samoregulacyjny w Stowenii zabrania pokazywania dzieci w konkretnych
ryzykownych sytuacjach, takich jak niebezpieczne zachowania na drodze lub prowadzenie pojazdéw,

niebezpieczna wspinaczka, kontakt z nieznajomymi, czy uzywanie przyrzadow do rozpalania ognia.



Regulator francuski wydawat decyzje dotyczgce reklam, ktére prezentowaty dzieci w niebezpiecznych
sytuacjach, mogacych zacheca¢ matoletnich odbiorcéw do nasladownictwa: dziecko samodzielnie
rozpalajgce ogien (reklama pardéwek), podgrzewanie kanapki za pomocy zelazka, dziecko z lizakiem
w dtoni na lodowisku, dziecko jadgce w samochodzie bez zapietych paséw bezpieczenstwa, czy tez
zabawa przezroczystg folig spozywczg, za pomoca ktérej dzieci - w ramach zartu - catkowicie zakleity
przejscie w drzwiach. Regulator maltanski natomiast zajmowat sie reklama, w ktérej rodzice

,pakowali” swoje dzieci do walizki.

W 17 panstwach przepisy zabraniajg przedstawiania w reklamach nieakceptowalnych
spotecznie wzorcéw zachowan, zachet do konfliktéw oraz dyskryminacji ze wzgledu na rase, ptec,
narodowos$é, przekonania religijne lub niepetnosprawnos¢. Organy regulacyjne nie odnotowaty
przyktadéw tamania tych zakazéw.

Presja psychologiczna i relacje rodzinne

Powszechnym przepisem w ankietowanych krajach jest zakaz podwazania autorytetu rodzicow
lub opiekundéw (np. w Belgii, Butgarii i na totwie a takze w Polsce), sytuowanie dziecka w roli dorostego,
promowanie zaburzonych relacji rodzinnych oraz zachecanie matoletnich do wywierania presji na
rodzicow lub inne osoby w celu sktonienia ich do zakupu reklamowanych produktéw lub ustug
(tzw. ,,pester power”). W Estonii reklama nie moze sugerowac, ze posiadanie produktu daje dziecku

przewage nad réwiesnikami lub ze jego brak spowoduje poczucie bycia gorszym niz réwiesnicy.

Przypadki naruszen w tym obszarze odnotowano, na przyktad, na Malcie w reklamie, w ktérej
dzieci napominaty swoich rodzicbw oraz w Stowacji, w przypadku przekazu handlowego

przedstawiajgcego dziecko domagajace sie od rodzicow kupna domowego zwierzaka.

Postugiwanie sie podtekstem seksualnym

W 9 krajach zawarto w regulacjach zakaz stosowania podtekstu seksualnego w reklamach,
w tym wykorzystywania zartdw o charakterze seksualnym i ukrytego w tym aspekcie znaczenia
poszczegdlnych stéw lub przedstawiania fatszywego obraz seksu i relacji seksualnej (np. wytgcznie jako

elementu zabawy i rozrywki).
Zwigzek dziecka z produktem

We Francji i w Portugalii dzieci i mfodziez mogg by¢ gtéwnymi aktorami w reklamach tylko
wtedy, gdy istnieje bezposredni zwigzek miedzy nimi a reklamowanym produktem lub ustugg,
tzn. produkt musi by¢ przeznaczony dla dzieci lub odpowiadac¢ ich potrzebom i zainteresowaniom.
Réwniez w polskiej Karcie warunkiem uzycia wizerunku dziecka w spotach reklamujgcych produkty lub
ustugi jest zasadnos¢ wykorzystania tego wizerunku w zwigzku z zyciem codziennym i aktywnosciami
dzieci. W Portugalii i na Malcie interweniowano w przypadku reklam, w ktorych dzieci komentowaty

nowo wprowadzony na rynek samochdd lub promowaty detergenty.



Produkty zakazane

W Polsce istnieje catkowity zakaz reklamowania tytoniu, alkoholu'® i hazardu w telewizji.
W krajach, w ktérych reklamy takie sg dopuszczone, istniejg zakazy postugiwania sie wizerunkiem
dziecka przy promocji tego typu produktow. Na przyktad, w Austrii, Belgii i na Wegrzech nie mozna
pokazywac dzieci spozywajacych alkohol lub wystepujacych w jego reklamach. W Stowacji, dodatkowo,
zabronione jest wykorzystywanie w reklamach alkoholu i tytoniu postaci fikcyjnych lub animowanych,
ktdre przypominajg dzieci. Grecja zakazuje udziatu osdb, ktére majg lub , wydajg sie mie¢” mniej niz
25 lat w reklamach tytoniu. Zakaz udziatu dzieci w reklamach hazardu jest wyraznie wymieniony

w regulacjach butgarskich i norweskich.
Nowe media i ,Kidfluencerzy”

W niektérych krajach zwraca sie rowniez uwage na wykorzystanie wizerunku dzieci w mediach
spotecznosciowych. We Francji wprowadzono m.in. zapisy o prawie dziecka do usuniecia tresci bez
zgody rodzicow. W Danii zakazano wykorzystywania dzieci ponizej 15 roku zycia w marketingu
w mediach spotecznosciowych, chyba ze ich udziat jest ,naturalnym kontekstem” dla prezentac;ji

produktu.
Mechanizmy kontroli

Najczestszg formg nadzoru nad przestrzeganiem regulacji dotyczacych wykorzystania
matoletnich aktoréw w reklamie jest rozpatrywanie przez regulatora lub organy samoregulacyjne skarg
wptywajgcych od obywateli, rodzicéw lub instytucji. Niekiedy stosowany jest tez monitoring mediow —
zaleznie od zasobdéw i priorytetdw danego regulatora jest to monitoring ciggly (na Wegrzech),
okresowy lub sporadyczny. Czasem miewa on charakter tematyczny, np. w Butgarii przeprowadzane
sq ukierunkowane kontrole wramach monitorowania konkretnych probleméw w ustugach

medialnych.

W przypadku stwierdzenia naruszenia, organy regulacyjne dysponujg rozmaitymi narzedziami.
Przyktadowo, w Czechach regulator ma prawo do zlecania zastosowania srodkéw naprawczych. Moze
wydad formalne ostrzezenie i wyznaczy¢ termin na usuniecie naruszenia — jesli nadawca sie dostosuje
moze unikng¢ natozenia kary finansowej. We Francji stosuje sie decyzje nakazujgce natychmiastowe

zaprzestanie emisji w przypadku reklam zawierajgcych sceny niebezpieczne.

Badanie ankietowe przeprowadzone przez KRRiT z udziatem 23 europejskich regulatoréw
wskazuje, ze polskie rozwigzania dotyczgce szeroko rozumianego udziatu dzieci w reklamach oraz ich
potencjalnie niekorzystnego wptywu na matoletnich, tgczace regulacje zakorzenione w prawie
medialnym i postanowienia samoregulacyjne przyjete przez branze reklamodawcdow oraz dostawcow
ustug medialnych, ktére wprowadzajg jeszcze dalej idgce obostrzenia w tym wzgledzie, wychodzace
rowniez poza materie ustawy i regulujgce proces produkcji reklam z udziatem dzieci, stanowig jeden

z najbardziej kompleksowych i precyzyjnych systeméw nadzoru rynku telewizyjnego i branzy

10 Art 13 ust. 1 i ust. 2 pkt 1. ustawy z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu
alkoholizmowi dopuszcza pod pewnymi warunkami reklame i promocje piwa, przy czym w reklamach tych nie
mozna przedstawiaé oséb matoletnich.



reklamodawcéw w Europie. Oprécz bowiem faktu, ze odbiorcy reklam mogg zgtaszac¢ skargi dotyczace
przekazéw handlowych do organu samoregulacyjnego jakim jest Komisja Etyki Reklamy lub kierowa¢
je — w przypadku podejrzenia naruszen przepiséw ustawy — do KRRiT, regulator prowadzi w tym
zakresie takze kontrole planowe (tak jak w przypadku niniejszego monitoringu), a analize tresci reklam
opiera o szereg szczegétowych przestanek ustawowych. Co wiecej, Karta Ochrony Dzieci w Reklamie
zawiera szereg dodatkowych kryteriéw, ktérych nadawcy oraz branza reklamowa powinni przestrzegac
przy tworzeniu i emisji reklam, a ktére nie sg obecne w ani w systemie prawa stanowionego, ani

w kodeksach dobrych praktyk innych panstw europejskich.

Monitoring reklam przeprowadzony przez KRRiT

Celem analizy reklam z udziatem aktoréw dzieciecych byto zweryfikowanie ich zgodnosci
z Kartg w zakresie zawartych w nich tresci. Monitoring nie stuzyt natomiast przeanalizowaniu
zapisanych w Karcie kwestii dotyczacych procesu produkcyjnego reklam z udziatem dzieciecych

aktoréw ani nie obejmowat ustug VOD dostepnych w internecie.

102 miIn emisji reklam w latach 2024-2025
w tym 11 mln emisji reklam z udziatem dzieci

reklamy z
udziatem dzieci
12%

Z ponad 23 tysiecy filmow reklamowych obecnych w ciggu ostatnich dwdch lat na polskim
rynku telewizyjnym (2024-2025), wyodrebniono 2 043 przekazy reklamowe, w ktdrych wystepowato
dziecko. Kazdy z nich byt ogladany ioceniany przez osobe
z zespotu monitorujgcego. Przekazy, w ktdrych monitorujgcy
stwierdzali naruszenie Karty, lub tez co do ktérych mieli
watpliwosci, byty przedstawiane do weryfikacji catego
zespotu idopiero wtedy ostatecznie klasyfikowane pod
katem zgodnosci z Kartgq.

W efekcie tej pracy okazato sie, ze znakomita
wiekszos¢ reklam z udziatem dzieciecych aktoréw nie budzi
zastrzezen. Naruszenia zapiséw samoregulacji stwierdzono

w 50 reklamach.
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98% skontrolowanych reklam zostato ocenione jako zgodne

z Kartg Ochrony Dzieci w Reklamie

Najwiecej przypadkdw niezgodnosci z Kartg stwierdzono w obszarze reklam zywnosci z uwagi
na liczne reklamy stodyczy z udziatem dzieci. Kolejng branzg, w ktérej odnotowano naruszenia byty
reklamy z zakresu finansow (konta bankowe i pozyczki). Pojedyncze przypadki naruszen znaleziono
rowniez w reklamach produktéw dla dzieci, lekdw, domowych srodkéw czystosci, bizuterii i branzy

budowlanej.

Wykres 1 Liczba reklam z udziatem dzieci wraz z liczbq naruszen w podziale na sektory branzowe, lata
2024-2025.
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I Rodzaje naruszen

W pierwszym rzedzie trzeba podkresli¢, ze w zbadanej prdbie nie wystepowaty naruszenia
najciezszego kalibru. Nie stwierdzono scen przemocy, promocji alkoholu, czy nagannego stylu zycia.
Zwrdcono natomiast uwage, ze reklamodawcy chetnie wykorzystujg aktoréw dzieciecych do ocieplenia
wizerunku produktéw, z ktérymi dzieci majg niewiele wspdlnego i w przypadku ktérych dzieci
zwyczajowo nie uczestniczg w decyzjach zakupowych. Sg to produkty, takie jak: samochody, bizuteria
produkty bankowe (kredyty), produkty budowlane (np. narzedzia, okna i drzwi, pompy ciepta),
produkty ogrodnicze (kosiarki do trawy), sklepy (spozywcze, budowlane, internetowe), wyposazenie

domu (produkty AGD, meble) oraz zywnos¢ (sery, mieso, wedliny, makarony).
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Wykorzystanie wizerunku dziecka do reklamy mebli

Wsrdd zaistniatych 50 przypadkéw niezgodosci reklamy z postanowieniami Karty wyodrebniono

6 rodzajéw naruszen opisanych ponizej.

M niebezpieczne sytuacje
(art. 5.1.3)

nieakceptowalne wzorce zachowan
(art. 5.2.3, art. 5.2.12)

B motyw nadmiernej konsumpcji
(art. 5.2.7.)

niezwigzane z naturg produktu
wykorzystanie dziecka w reklamie
(art. 5.2.3, art. 6.3)

W dzieci wchodzgce w role dorostych
(art. 5.2.3, art. 6.3)

m promocja stodyczy
(art. 5.2.13)

Dziecko jako fachowiec, doradca — naruszenia art. 5. ust 2. pkt 3 i art. 6. pkt 3 Karty

Niektére z przekazow reklamowych przypisywaty dzieciom role dorostego — osoby decyzyjnej,
odpowiedzialnej, posiadajgcej fachowg wiedze o wiasciwosciach produktu. Tak skonstruowana
reklama narusza art. 6. pkt 3 Karty, zgodnie z ktérym wizerunek dziecka w reklamie nie moze by¢
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wykorzystywany instrumentalnie do zachwalania produktéw i sugerowania innym dzieciom badz
rodzicom ich zakupu. Dodatkowo, takze art. 5. ust 2. pkt 3. Karty, w odniesieniu do reklam, ktérych
odbiorcami ze wzgledu na tres¢, forme, kanat komunikacji i sposdb ich prezentowania sg dzieci,
zabrania umieszczania scen zawierajgcych problematyczne relacje rodzinne (w tym wystepowanie
dziecka w roli dorostego czy negatywny stosunek dziecka do dorostych). Przyktadem tego typu
przekazu odnotowanym w toku monitoringu byta reklama wetny do ocieplania domoéw. Przedstawiata
ona dwoje matych dzieci bawigcych sie w budowanie domu z klockéw i rozmawiajgcych o koniecznosci
uzycia reklamowanego produktu do ocieplenia budynku. Wystepujgca w reklamie dziewczynka
wymieniata techniczne zalety takiego rozwigzania. Rozmowie towarzyszyto tto dzwiekowe z muzyka

typowa dla kreskowek.

Kolejnym przyktadem jest reklama ubezpieczen, w ktdrej réwniez wystapito dwoje dzieci
i w ktérej dziewczynka (biorac na siebie role opiekuna) oznajmiata tacie, ze sie o niego martwi, bo jest
przepracowany i zle sie odzywia. Kolejny przypadek, to reklama banku, w ktérej chtopiec podwazat
teze, ze dorosdli wszystko potrafig lepiej, podczas gdy - jego zdaniem - dzieci tez umiejg ,,w odktadanie
na nowa fure, wyskoczyé gdzies ze znajomymi, w spotkania biznesowe i w dbanie o bliskich”.
Stwierdzenia te sg co prawda traktowane w reklamie z przymruzeniem oka, poniewaz towarzyszy im
obraz, na ktérym fura, to samochdéd-zabawka, wyskakiwanie ze znajomymi to zabawa na trampolinach
a spotkania biznesowe to gra w monopoly, ale nie zmienia to faktu, ze dziecko wystgpito w tej reklamie

w roli osoby o Swiadomosci dorostego konsumenta.

Zwigzek reklamowanego produktu z dzie¢mi, instrumentalne wykorzystanie aktorow

dzieciecych —art. 3. i art. 6. Karty

Sygnatariusze Karty zobowigzali sie dazy¢ do ograniczenia nieuzasadnionej, niezwigzanej
znaturg produktu oraz z koncepcjg przekazu reklamowego ekspozycji aktoréow dzieciecych
wystepujacych w reklamach. Za naruszenie w tym zakresie uznano reklame bizuterii z wykorzystaniem
wizerunku matego chtopca, ktéry, aby okazac swojej mamie mitos¢ kupuje dla niej u jubilera naszyjnik.

Dziecko kupuje bizuterie
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Wywieranie presji zakupowej na rodzicach, motyw nadmiernej konsumpcji, produkt

jako remedium na problemy — naruszenia art. 5. ust 2. pkt 7 Karty

W przypadku reklam, ktére ze wzgledu na swojg forme (pokazywanie zabaw, odwotywanie sie
do swiata basni itp.) moga przyciggaé szczegdlng uwage dzieci, w monitoringu zwrécono uwage na
przekazy zachecajace do niepohamowanej konsumpcji i ukazujgce reklamowane produkty jako sposéb
na zaspakajanie chwilowych zachcianek, czy tez wrecz jako produkty niezbedne do spetniania marzen.
Typowymi przyktadami takich reklam byty filmy reklamowe sektora finansowego (karty kredytowe,
pozyczki), w ktérych stosowano hasta typu ,przybliz sie do spetniania zyczen”. Balansowaty one na
granicy norm przyjetych przez sygnatariuszy w Karcie. Ostatecznie, za naruszajgce postanowienia
samoregulacji (czyli majgce forme przyciggajacg uwage dzieci oraz zawierajgce motyw nadmiernej
konsumpcji i konsumpcyjnego stylu zycia jako nadrzednej wartosci w zyciu — 5. ust 2. pkt 7 Karty)
uznano 4 z nich.

Dziecko otrzymuje prezent dzieki uzyciu karty kredytowej

Ukazywanie matoletnich w niebezpiecznych sytuacjach, niebezpieczne sceny —

naruszenia art. 5. ust. 1. pkt 3 i art. 5. ust 2. pkt 6 Karty

Art. 5. ust. 1. pkt 3 samoregulacji bezwzglednie zabrania nadawania przekazéw handlowych,
ktdre w nieuzasadniony sposdb ukazujg matoletnich w niebezpiecznych sytuacjach, natomiast art. 5.
ust 2. pkt 6, zabraniajgcy umieszczania w reklamie scen ukazujgcych niebezpieczne zabawy ma

zastosowanie w przekazach, ktérych odbiorcami, ze wzgledu na forme, sg dzieci.

Czesc reklam z udziatem dzieci przedstawiata ich zywiotowe zabawy, pomysty i psikusy, takie
jak np. skakanie po stole czy wywracanie mebli. Zadna z nich nie miata jednak formy szczegdlnie
dostosowanej do matoletnich odbiorcow. Stwierdzono natomiast jedno naruszenie art. 5. ust. 1. pkt 3
Karty w przypadku reklamy prezentujgcej matego chtopca kierujgcego w brawurowy sposdb
samochodem. Widz niemal przez caty film jest przekonany, ze obserwuje niebezpieczng jazde

matoletniego kierowcy. Chociaz na koricu reklamy okazuje sie, ze samochéd ma kierownice po prawe;j
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stronie, a chtopiec tylko udaje kierowce, to uznano, ze w przedmiotowej reklamie obsadzenie
matoletniego w roli niby-kierowcy jest celowym zabiegiem realizacyjnym wprowadzajgcym odbiorce

w btagd co do charakteru ogladanej sytuacji i w ten sposdb sugerujgcym, ze jest ona skrajnie
niebezpieczna.

Reklama pokazujgca dziecko w roli kierowcy samochodu

Nieakceptowalne wzorce zachowan — naruszenia art. 5. ust. 2. pkt 12 Karty

Ze wspomnianym wyzej ukazywaniem w reklamach zywiotowych zabaw i zachowan dzieci
wigze sie tez kwestia prezentacji w reklamach, ktére sg atrakcyjne dla dzieci, niewtasciwych,
nieakceptowalnych wzorcéw zachowan. Naruszenie w tym wzgledzie stwierdzono w przypadku dwdch
reklam promujacych ,,Smierdzace” zabawki. Wystepuja w nich dzieci robigce innym cztonkom rodzony
(siostrze, mamie) nieprzyjemne zarty. Dodatkowo, dzieciecy bohaterowie sg tak pochtonieci tg zabawg,
Ze nie zwracajg uwagi na innych i w efekcie gwattownie potracajg mame w przejsciu.
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Dzieci zajete zabawq nie liczq sie z otoczeniem potrgcajgc swojg mame

Promowanie stodyczy w reklamach, ktérych odbiorcami sg dzieci — naruszenia
art. 5. ust. 2. pkt 13 Karty

Promocja artykutéw spozywczych lub napojow zawierajgcych sktadniki, ktérych obecnos¢
w nadmiernych ilosciach w codziennej diecie jest niewskazana, w szczegdlnosci stodyczy, byfa
najczesciej stwierdzanym naruszeniem. Przy ocenie brano pod uwage, czy reklama jest ze wzgledu na
forme skierowana do dzieci. Na mocy ustawy o radiofonii i telewizji, reklamy tego typu produktéw nie
moga by¢ rozpowszechniane przy audycjach dla dzieci* Zakaz ten znalazt swoje rozwiniecie w we
wspomnianym juz Porozumieniu nadawcow telewizyjnych w sprawie zasad rozpowszechniania reklam
i wskazan sponsorskich dotyczqcych artykutdow spozywczych lub napojow zawierajgcych sktadniki,
ktorych obecnos¢ w nadmiernych ilosciach w codziennej diecie jest niewskazana, bedgcym, podobnie
jak Karta Ochrony Dzieci w Reklamie, aktem samoregulacyjnym. Porozumienie to jest systematycznie
monitorowane przez KRRiT, a wyniki tych kontroli publikowane sg w odrebnych raportach?? i wskazuja
na duzg skutecznos¢ przyjetego porozumienia. Jednakze, w monitorowanej prébie wyodrebniono 73
reklamy stodyczy z udziatem aktorow dzieciecych, z czego 33 reklamy byly, ze wzgledu na swojg forme,
kierowane do dzieci, a wiec naruszaty postanowienia Karty.

11 Art. 16b ust. 3a. ustawy ,Audycjom dla dzieci nie powinny towarzyszy¢ przekazy handlowe dotyczgce
artykutow spozywczych lub napojow zawierajgcych sktadniki, ktérych obecnos¢ w nadmiernych ilosciach w
codziennej diecie jest niewskazana.”

12 ,Reklamy zywnosci w telewizyjnych programach i audycjach dla dzieci”
https://www.gov.pl/attachment/885595b5-8850-4776-a0c9-349feea9cbec
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Dziewczynka zjada pierniczki

Akty samoregulacyjne inicjowane przez KRRiT — wyniki
dotychczasowych kontroli

KRRIiT konsekwentnie, od kilkunastu juz lat, korzysta z dostepnych narzedzi prawnych, aby
inicjowac¢ i wspiera¢ samoregulacje rynku audiowizualnego, w szczegélnosci w zakresie ochrony
najmtodszych odbiorcéw. W tym obszarze KRRiT jest jednym z najaktywniejszych organdéw
regulacyjnych w Europie. Poza Kartg Ochrony Dzieci w Reklamie KRRiT zainicjowata takze Porozumienie
nadawcow telewizyjnych w sprawie zasad rozpowszechniania reklam i wskazan sponsorskich
dotyczqcych artykutdw spozywczych Ilub napojow zawierajgcych sktadniki, ktorych obecnosc
w nadmiernych ilosciach w codziennej diecie jest niewskazana oraz Kodeks Dobrych Praktyk w sprawie
szczegotowych zasad ochrony matoletnich w audiowizualnych ustugach medialnych na zgdanie (2014).
Dla oceny ich stopnia skutecznosci kluczowy jest regularny i niezalezny monitoring, ktédry moze
zapewni¢ KRRIT jako regulator rynku audiowizualnych ustug medialnych. Z tych powodéw KRRiT —
zgodnie ze wskazaniami ustawowymi — nie tylko wspiera samoregulacje i promuje powstawanie
kodekséw dobrych praktyk, ale tez sukcesywnie analizuje i bada ich efektywnos¢. W tym celu
Departament Monitoringu przeprowadzit szereg kompleksowych monitoringdw programow
telewizyjnych i serwisdw VOD, weryfikujgc stopien przestrzegania przez dostawcdéw ustug medialnych
postanowien trzech wymienionych powyzej aktéw samoregulacyjnych dotyczacych ochrony dzieci

i mtodziezy.

W przypadku Porozumienia nadawcow telewizyjnych w sprawie zasad rozpowszechniania
reklam i wskazar sponsorskich dotyczqcych artykutow spozywczych Ilub napojow zawierajgcych
sktadniki, ktérych obecnos¢ w nadmiernych ilosciach w codziennej diecie jest niewskazana KRRiT

przeprowadzita 5 tego rodzaju monitoringdw:

1. Monitoring z 2015 r. obejmujgcy 2 okresy 6-miesieczne: 2 pdtrocze 2014, 1 pétrocze 2015
2. Monitoring z 2016 r obejmujgcy okres 6-miesieczny: 01.10.2015-31.03.2016
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3. Monitoring z 2020 r. obejmujacy 2 okresy 6-miesieczne: 2 pétrocze 2018, 1 pdtrocze 2019

4. Monitoring z 2021 r. obejmujgcy 2 okresy 6-miesieczne: 2 pdtrocze 2019, 1 pdtrocze 2020

5. Monitoring z 2024 r. obejmujgcy 6 okreséw 6-miesiecznych: 2 pdétrocze 2020, 1 pétrocze 2021,

2 pétrocze 2021, 1 poétrocze 2022, 2 pdtrocze 2022, 1 pétrocze 2023

tacznie, w ramach ww. monitoringéw, KRRIT przeanalizowata reklamy zywno$ci obecne przy audycjach
dla dzieci w ciggu 13 poétrocznych okresdw — miedzy 2 pétroczem 2014 a 1 poétroczem 2023 r. Wyniki
powyzszych analiz wskazujg na staty wzrost skutecznosci tego kodeksu dobrych praktyk, osiggajac
poziom efektywnosci od 95% w 2015 r. (pierwszym po wprowadzeniu kodeksu samoregulacyjnego) do
100% w 2023 r.

W odniesieniu do Kodeksu dobrych praktyk w sprawie szczegdétowych zasad ochrony
matoletnich w audiowizualnych ustugach medialnych na zgdanie KRRiT co roku prowadzi monitoring
audiowizualnych ustug medialnych na zgdanie znajdujgcych sie w wykazie Przewodniczgcego KRRIT,
w tym sygnatariuszy wspomnianego Kodeksu. Analiza zawsze obejmuje co najmniej kilkaset audycji
udostepnianych przez dostawcéw VoD i dotyczy skutecznosci stosowania przez nich zabezpieczen
technicznych majacych chronié matoletnich przed dostepem do zagrazajgcych im tresci. Na przyktad,
w 2020 r. monitoringiem objeto 352 audycje i przekazy (zwiastuny) udostepniane w serwisach VoD,
a skuteczno$¢ stosowanych zabezpieczen wyniosta wowczas 98%. Wspomniang skutecznosé
sprawdzano — zgodnie z wytycznymi Komunikatu KRRiT z 2018 r. — przede wszystkim w przypadku
ochrony matoletnich przed dostepem do thrilleréw, horroréw, kryminatéw czy filméw akcji, w ktérych
konwencje gatunkowg czesto wpisane sg sceny i tresci w sposdb nieuzasadniony eksponujgce przemoc
fizyczng, psychiczng czy seksualng zagrazajace rozwojowi dzieci. W 2022 r., w zwigzku z aktualizacja
zapiséw Kodeksu, m.in. w zakresie stosowania zabezpieczen i mozliwosci przystepowania do grona
sygnatariuszy zagranicznych dostawcow (np. Netflix), Departament Monitoringu Biura KRRiT zwiekszyt
probe poddang kontroli do 400 audycji. Na podstawie przeprowadzonej analizy niezgodnosc
zabezpieczenia technicznego audycji z postanowieniami Kodeksu stwierdzono tylko w jednym
przypadku, a skuteczno$¢ samoregulacji wyniosta tym razem 99,75%. W 2024 r. przeanalizowano pod

tym katem 500 audycji i nie stwierdzono naruszen zapisow Kodeksu.

Z kolei w okresie lipiec — sierpien 2020 r. Departament Monitoringu przeprowadzit monitoring
programow telewizyjnych pod katem zgodnosci rozpowszechnianych w nich przekazéw handlowych
z postanowieniami Karty Ochrony Dzieci w Reklamie. Analizg objeto 46 programdw telewizyjnych
zarowno uniwersalnych (np. TVN czy Polsat), jak réwniez wyspecjalizowanych, w tym adresowanych
do dzieci (np. MiniMini +). tacznie przeanalizowano reklamy, wyemitowane w tych programach
1730 807 razy.

W wyniku monitoringu stwierdzono, ze w zdecydowanej wiekszosci przekazéw handlowych
adresowanych do dzieci lub z ich udziatem nie doszto do naruszenia postanowien Karty (99,96%).
Watpliwosci Departamentu Monitoringu Biura KRRIiT wzbudzity jedynie dwie reklamy. W pierwszej
reklamowano nowg kolekcje butéw dla dzieci jednej z wiodacych w Polsce firm obuwniczych,
prezentujgc pod hastem ,Back to School” (Powrdt do szkoty) rozesmianych matoletnich w trakcie
zabawy, w tym poprzez chodzenie dzieci po siedzeniach pustego autobusu. Wymowa powyzszej sceny
mogta promowaé zachowania powszechnie nieakceptowalne (rozesmiane dzieci chodzgce po

siedzeniach). tacznie w analizowanym okresie wyemitowano 4 441 przekazéw handlowych tej marki.
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Druga reklama zawierata oferte pozyczek gotdwkowych udzielanych przez firme, ktorej
znakiem rozpoznawczym jest bocian. W reklamie zaprezentowano ojca trzymajacego na rekach dwoje
matych dzieci i odpowiadajgcego na pytania ankieterki. Mezczyzna, patrzac z usmiechem na dzieci
mowit: ,,Bgble co robimy, gdy brakuje siana? Dzwonimy do bociana”. Watpliwosci w tym przypadku
wzbudzit fakt instrumentalnego uzycia wizerunku matego dziecka (bez bezposredniego i oczywistego
zwigzku z reklamowanym produktem czy ustugg) do wytworzenia przyjaznej atmosfery wokét
udzielania pozyczek i wzmocnienie tego wydzwieku poprzez wykorzystanie gry stéw i skojarzen: bocian
(symbol dzietnosci i zarazem firmy pozyczkowej) — mate dzieci (koszty wychowania) — siano

(w znaczeniu: pienigdze). tacznie stwierdzono 1 793 emisji reklam dotyczacych tej oferty.

W pierwszym pdétroczu 2020 r. przeprowadzono réwniez monitoring audiowizualnych ustug na
zadanie w wymienionym na wstepie zakresie. Monitoringowi poddano ogdétem 16 serwiséw VOD,
zaréwno tych o najwiekszej liczbie audycji w katalogach, jak tez mniejszych. Byty to serwisy: player,
vod.pl, ipla, eska.tv, sport.pl vod.tvp.pl, gazeta.tv, gazeta.pl, tvregionalna.pl, tv-trwam.pl, vod1944.pl,
wpolsce.pl, wp.pl, tv wschdd, fokus.tv, playpuls.pl. Analizg objeto tgcznie 480 reklam. Nie stwierdzono

naruszen w zakresie postanowien Karty.

Wyniki ww. monitoringdw oraz stata kontrola prowadzona ze strony KRRiT w obszarze
przestrzegania przez sektor dostawcow audiowizualnych ustug medialnych okreslonych w aktach
samoregulacyjnych zasad, majacych zwiekszy¢ bezpieczenstwo matoletnich odbiorcow wskazujg w
sposéb jednoznaczny, ze tego rodzaju wspélne inicjatywy KRRiT i rynku mogg i petnig wazng role w
budowie skutecznego i catosciowego systemu ochrony dzieci i mtodziezy przez tresciami, ktore mogg

mieé negatywny wptyw na ich prawidtowy psychiczny, fizyczny czy emocjonalnych rozwd;j.

Nadzér merytoryczny nad monitoringiem i redakcjg raportu:
Dyrektor Departamentu Monitoringu Biura KRRiT dr Agnieszka Wasowska

Monitoring:
Naczelnik Wydziatu Departamentu Monitoringu Biura KRRiT Monika Trochimczuk
z zespotem analitycznym: Ewa Brzozowska, Barbara Markowska, Kamila Radul, Justyna Reisner, Angelina

Szczurowska, Agnieszka Wasowska

Opracowanie redakcyjne:
Naczelnik Wydziatu Departamentu Monitoringu Biura KRRiT Monika Trochimczuk, Naczelnik Wydziatu
Departamentu Monitoringu Biura KRRiT Rafat Swiatek
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