PETYCJA

w sprawie wprowadzenia obowigzku czytelnego informowania o zawartosci cukrow
w reklamach produktow spozywczych kierowanych do dzieci

Dziatajac na podstawie art. 63 Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej oraz art. 2 ustawy z
dnia 11 lipca 2014 r. o petycjach, sktadam w interesie publicznym petycje o podjecie
prac legislacyjnych zmierzajgcych do wprowadzenia obowigzku zamieszczania
czytelnej informacji o zawartosci cukréw w reklamach produktéw spozywczych i
napojow bezalkoholowych kierowanych do dzieci.

Postulat

Wnosze o przygotowanie rozwigzan prawnych, zgodnie z ktdrymi reklama produktu
spozywczego kierowana do dzieci lub wykorzystujgca forme przekazu w sposéb
oczywisty atrakcyjny przede wszystkim dla dzieci powinna zawiera¢ widoczng i
zrozumiatg informacje o ilosci cukréw znajdujgcych sie w reklamowanym produkcie.

Minimalna informacja mogtaby przyjmowa¢ przyktadowo forme:
»CUKRY: 18 g w jednej porcji”

oraz —w przypadku reklam wizualnych — zawiera¢ réwniez informacje:
»CUKRY: 24 g / 100 g produktu”

Wnosze ponadto o rozwazenie przedstawiania tej wartosci rowniez w bardziej
zrozumiatej dla przecietnego konsumenta formie graficznej, np. jako orientacyjnego
odpowiednika liczby tyzeczek cukru, przy zastosowaniu jednolitej metodologii
okreslonej przepisami.

Informacja powinna by¢ przedstawiana w sposob dostatecznie duzy, czytelny i
widoczny, aby nie mogta zostac¢ sprowadzona do formalnego, lecz praktycznie
niedostrzegalnego komunikatu.

Zakres proponowanej regulaciji

Proponuje, aby obowigzek obejmowat w szczegélnosci reklamy opakowanych
produktéw spozywczych i napojéw bezalkoholowych:

e emitowane w telewizji i ustugach VOD,
e publikowane w internecie oraz mediach spotecznosciowych,

e publikowane przez influencerdw i twércow internetowych w ramach wspotpracy
reklamowej,

e emitowane przed, w trakcie lub po materiatach adresowanych do dzieci,



o wykorzystujgce postacie z bajek, animacje, zabawki, gry, konkursy, bohateréw
dzieciecych lub inne elementy przekazu jednoznacznie zwiekszajgce
atrakcyjnosé produktu dla dzieci,

e publikowane w innych kanatach, w ktérych grupa matoletnich stanowi istotng
czesc¢ przewidywanych odbiorcow reklamy.

Jednoczesnie uwazam, ze regulacja nie powinna zaleze¢ wytgcznie od deklaracji
producenta, ze dany produkt jest lub nie jest ,,produktem dla dzieci”.

O tym, czy reklama jest kierowana do dzieci, powinien decydowa¢é réwniez charakter
przekazu, sposéb prezentacji produktu, zastosowane postacie, jezyk komunikacji,
miejsce emisji oraz przewidywana grupa odbiorcow.

Pozwolitoby to unikna¢ sytuaciji, w ktérej produkt reklamowany za pomoca
kreskéwkowego bohatera, zabawki lub dzieciecego konkursu formalnie okreslany bytby
przez producenta jako produkt ,,dla catej rodziny” i dzieki temu pozostawat poza
regulacja.

Uzasadnienie

Informacja o zawartosci cukrow znajduje sie juz obecnie w tabelach wartosci odzywczej
umieszczanych na zdecydowanej wiekszosci opakowanych produktow spozywczych.

Problem polega jednak na tym, ze reklama oddziatuje na konsumenta wczes$niej niz
etykieta produktu.

Dziecko widzgce reklame ptatkéw $niadaniowych, napoju, deseru mlecznego, batonika
czy innego produktu nie analizuje tabeli warto$ci odzywczej. Reklama operuje kolorem,
postaciami, muzyka, humorem, nagrodami, Swiatem zabawy oraz emocjami.

Rodzic réwniez bardzo czesto styka sie najpierw z przekazem marketingowym, a dopiero
pézniej—juz podczas dokonywania zakupu - z informacja znajdujaca sie na opakowaniu.

Dlatego samo umieszczenie danych zywieniowych na etykiecie produktu nie zapewnia
petnej przejrzystosci przekazu reklamowego.

Jezeli producent decyduje sie wykorzystywac reklame skierowang do dzieci, zasadne
wydaje sie wymaganie, aby wraz z atrakcyjnym przekazem marketingowym przedstawit
takze jedna z najbardziej podstawowych informacji pozwalajacych oceni¢
reklamowany produkt - ilo§¢ zawartych w nim cukrow.

Nie oznaczatoby to zakazu sprzedazy produktu ani nawet zakazu jego reklamowania.
Proponowane rozwigzanie opiera sie na zasadzie:

»Mozesz reklamowaé produkt — ale poinformuj odbiorce w czytelny sposob, ile
cukrow zawiera.”



Ochrona dzieci jako szczegélnej grupy konsumentow

Dzieci nie powinny by¢ traktowane w komunikacji reklamowej tak samo jak osoby
doroste.

Ich zdolnos¢ do krytycznej oceny przekazu marketingowego dopiero sie rozwija.
Reklamy wykorzystujgce bohateréw dzieciecych, elementy zabawy, nagrody, animacje
czy popularnych twércoéw internetowych moga wptywac na preferencje zakupowe dzieci
oraz na wywieranie przez nie presji zakupowej na rodzicow.

Problem ten zostat dostrzezony réwniez na poziomie prawa Unii Europejskie;.

Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2018/1808 dotyczgca audiowizualnych
ustug medialnych wskazuje na potrzebe ograniczania kontaktu dzieci z przekazami
handlowymi dotyczacymi zywnosci i napojéw zawierajgcych sktadniki, ktérych
nadmierne iloSci nie sg zalecane w codziennej diecie, wymieniajgc wprost m.in. cukry,
sol, ttuszcze oraz kwasy ttuszczowe trans.

Swiatowa Organizacja Zdrowia réwniez wskazuje marketing zywnosci o wysokiej
zawartosci cukrow, soli i ttuszczow skierowany do dzieci jako zagadnienie wymagajace
dziatan z zakresu zdrowia publicznego.

Proponowany obowigzek informacyjny bytby rozwigzaniem znacznie mniej
restrykcyjnym niz catkowity zakaz reklamowania okreslonych kategorii zywnosci, a
jednoczesnie zwiekszatby przejrzystosc¢ przekazu.

Informacja zrozumiata, a nie wytacznie formalna

Szczegoblnie istotne jest, aby regulacja nie ograniczata sie do obowigzku zamieszczenia
drobnym drukiem danych, ktérych przecietny odbiorca reklamy nie jest w stanie
zauwazyg.

Komunikat powinien by¢:
e jednoznaczny,
e widoczny,
e prezentowany przez odpowiednio dtugi czas,
e przedstawiony jezykiem zrozumiatym dla przecietnego konsumenta,
e proporcjonalny wielko$cig do powierzchni reklamy lub obrazu.

W reklamach audiowizualnych mozna rozwazyé okreslenie minimalnego czasu
ekspozycji takiej informacji oraz minimalnej powierzchni ekranu, jakg powinien
zajmowac¢ komunikat.



Rozwigzania tego rodzaju nie sg obce polskiemu prawu. W odniesieniu do innych
kategorii produktow, ktérych konsumpcja moze mie¢ znaczenie dla zdrowia
publicznego, ustawodawca stosuje juz obowigzki zamieszczania okreslonych informacji
lub ostrzezen w przekazach reklamowych.

Cukry ogétem i cukry dodane

Wnosze rowniez o przeanalizowanie mozliwosci rozréznienia w reklamie:
»cukrow ogétem”

oraz

»scukrow dodanych”,

jezeli produkt zawiera cukry dodawane podczas jego produkciji.

Takie rozréznienie mogtoby zapobiegaé stawianiu na réwni produktéw, w ktérych cukry
wystepujg naturalnie, z produktami, do ktérych znaczne ilosci cukréw zostaty dodane w
procesie produkciji.

Jezeli obowigzujgce prawo Unii Europejskiej nie pozwalatoby na wprowadzenie takiego
rozrdznienia na poziomie krajowym, wnosze o rozwazenie podjecia przez Rzeczpospolitg
Polska dziatan na forum Unii Europejskiej zmierzajacych do wprowadzenia
odpowiednich regulacji.

Korzysci proponowanego rozwigzania

Wprowadzenie obowigzku informowania o zawartosci cukrow w reklamach kierowanych
do dzieci:

1. nie zakazywatoby sprzedazy zadnego legalnego produktu;

2. nie wprowadzatoby zakazu reklamy okreslonej kategorii zywno$ci;

3. zwiekszatoby sSwiadomos¢ konsumentow;

4. utatwiatoby rodzicom podejmowanie swiadomych decyzji zakupowych;

5. zwiekszatoby transparentnos¢ marketingu zywnosci skierowanego do dzieci;

6. mogtoby stanowi¢ dodatkowsg zachete dla producentéw do ograniczania
zawartosci cukréw w produktach;

7. realizowatoby cele ochrony zdrowia publicznego przy stosunkowo niewielkiej
ingerencji regulacyjnej w dziatalnos¢ przedsiebiorcow.

Co szczegdlnie istotne, koszt wykonania obowigzku informacyjnego bytby niewielki,
poniewaz producent dysponuje juz informacjg o zawartosci cukrow w produkcie i co do
zasady przedstawia jg w jego oznakowaniu.



Whiosek
W zwigzku z powyzszym wnosze o:

1. podjecie przez Ministerstwo Zdrowia analizy zasadnosci wprowadzenia
obowiazkowego oznaczania zawartosci cukréw w reklamach produktow
spozywczych kierowanych do dzieci;

2. rozpoczecie prac legislacyjnych zmierzajacych do wprowadzenia takiego
obowiazku w Polsce;

3. objecie regulacja rowniez reklamy internetowej, mediow spotecznosciowych,
wspéoétprac influencerskich oraz platform udostepniania tresci wideo;

4. ustanowienie minimalnych standardéw widocznosci i czytelnosci informacji o
zawartosci cukréw;

5. przeanalizowanie mozliwosci podawania zaréwno zawartosci cukréw ogétem, jak
i —w przypadku produktoéow, do ktérych cukry sa dodawane - ilosci cukrow
dodanych;

6. w przypadku gdy wprowadzenie czes$ci proponowanych rozwigzan wymagatoby
zmiany prawa Unii Europejskiej — rozwazenie wystgpienia przez Rzeczpospolita
Polska z odpowiednia inicjatywa na forum Unii Europejskiej.

Nie oczekuje zakazu sprzedazy ani zakazu reklamowania stodyczy, napojow, ptatkéw
Sniadaniowych czy innych produktow.

Oczekuje jedynie, aby w sytuacji, w ktorej przedsiebiorca Swiadomie kieruje przekaz
reklamowy do dziecka, konsument otrzymywat razem z reklama prosta i czytelna
informacje o jednym z podstawowych parametrow zywieniowych reklamowanego
produktu.

Dziecko moze nie rozumie¢ tabeli wartosci odzywczej.

Rodzic powinien jednak mie¢ mozliwos$¢ zobaczenia juz podczas reklamy, ze
reklamowana dziecku porcja produktu zawiera np. 18 czy 25 gramow cukréw.

Uwazam, ze jest to rozwigzanie proporcjonalne, mozliwe do wdrozenia i zgodne z
interesem publicznym oraz szczegdélng potrzebg ochrony zdrowia dzieci.

Zwracam sie z prosbg o merytoryczne rozpatrzenie niniejszej petycji oraz przedstawienie
stanowiska Ministerstwa Zdrowia w zakresie mozliwosci podjecia opisanej inicjatywy
legislacyjne;j.

Wyrazam zgode na opublikowanie mojego imienia i nazwiska wraz z trescia petycji na
stronie internetowej podmiotu rozpatrujgcego petycje.
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