RADA REKLAMY

KARTA OCHRONY DZIECI W REKLAMIE
Akt samoregulacyjny - zatgcznik Nr 3 do Kodeksu Etyki Reklamy

Rozdziat 1: CELE SAMOREGULACII

Art. 1. Celem Karty jest okreslenie warunkow, jakie powinny zostaé spetnione, aby interes dzieci a w
szczegodlnosci dzieci w wieku do 12 lat byt wtasciwie chroniony w komunikacji marketingowej. Warunki
pozostajg w zgodnosci z ustawg o radiofonii i telewizji z dnia 29 grudnia 1992 r. (Dz.U. 1993 Nr 7, poz.
34 ze zmianami), zwang dalej Ustawg, a w szczegdlnosci z art. 18 ust. 1, 31 5 Ustawy.

Art. 2. Sygnatariusze Karty majg swiadomos¢, ze przekaz reklamowy moze dostarczac dzieciom nowej
wiedzy i umiejetnosci, pozytywnych wartosci oraz przekonan o swiecie i ludziach, ale moze takze nies¢
ze sobg pewne zagrozenia, zwtaszcza ze:

e korzystanie z tresci internetowych oraz ogladanie telewizji, w tym przekazéw reklamowych, jest
jednym z dominujgcych sposobéw spedzania wolnego czasu przez dzieci,

e postugiwanie sie wizerunkiem dziecka jako sposobem wzmacniania skutecznosci reklamy moze
podnosi¢ prawdopodobienstwo narazenia dzieciecych odbiorcéw reklam na zagrozenia ptynace
zarowno z przekazow kierowanych bezposrednio do nich, jak i z reklam wykorzystujgcych wizerunek
dzieci, cho¢ kierowanych do dorostych

e wykorzystywanie w reklamach aktoréw dzieciecych wzmacnia wptyw tych reklam szczegdlnie na
dzieci.

Art. 3. Sygnatariusze Karty bedg dazy¢ zardwno do ochrony dzieci jako adresatéow przekazow
reklamowych, jak i do ograniczenia nieuzasadnionej, niezwigzanej z naturg produktu oraz z koncepcjg
przekazu reklamowego ekspozycji aktorow dzieciecych wystepujgcych w reklamach.
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Rozdziat 2: REKLAMA PRODUKTOW | UStUG, KTOREJ ODBIORCAMI POSREDNIO MOGA BYC DZIEC!

Art. 4. Sygnatariusze Karty deklarujg dotozenie najwyzszej starannosci, aby w przekazach reklamowych

adresowanych do dzieci oraz w przekazach reklamowych, ktére nie sg bezposrednio skierowane do nich,

jednak ze wzgledu na forme, miejsce i sposéb ich prezentowania dzieci sg ich odbiorcami, nie pojawiaty

sie tresci moggce wptywac negatywnie na ich rozwdj.

Art. 5. Sygnatariusze Karty pozostajgc w zgodnosci z zapisami art. 16 b ust 2-5 zgodnie, z ktorymi

zakazane jest nadawanie przekazéw handlowych

1)

zachecajgcych matoletnich do wywierania presji na rodzicéw lub inne osoby w celu sktonienia
ich do zakupu reklamowanych produktéw lub ustug;

wykorzystujgcych zaufanie matoletnich, jakie poktadajg oni w rodzicach, nauczycielach i innych
osobach;

w nieuzasadniony sposdb ukazujgcych matoletnich w niebezpiecznych sytuacjach;
oddziatujgcych w sposdb ukryty na podswiadomosc.

Deklarujg, ze reklamy, ktérych odbiorcami ze wzgledu na tresé, forme, kanat komunikacji i sposéb ich

prezentowania, sg dzieci nie bedg zawiera¢ w szczegdlnosci:

1)
2)
3)

tresci moggcych prowadzi¢ do zagrozenia ich zdrowia lub bezpieczenstwa,

scen przemocy fizycznej i psychicznej,

scen zawierajgcych problematyczne relacje rodzinne (m.in. zaniedbywanie dziecka,
wystepowanie dziecka w roli dorostego, negatywny stosunek dziecka do dorostych, w tym
rodzicéw),

przekazu, ktéry posrednio lub bezposrednio podwaza autorytet rodzicéw lub opiekundw
prawnych i ich wysitek wktadany w wykonywanie wtadzy rodzicielskiej lub sprawowanie opieki
a w szczegolnosci przedstawia wykonywanie tej wtadzy lub sprawowanie opieki jako zjawisko
negatywne, sprzeczne z dobrem dziecka

scen zachecajgcych do konfliktéw w kazdej postaci (dziecko — rowiesnicy, dziecko — rodzice oraz
dziecko - instytucje),

scen zagrozenia (np. niebezpieczne zabawy czy wypadki), chyba ze ich prezentacja ma na celu
promowanie ochronnej roli produktu,

motywu nadmiernej konsumpcji i konsumpcyjnego stylu zycia jako nadrzednej wartosci w zyciu
przy uwzglednieniu charakteru przekazu jakim jest reklama telewizyjna,



8) przekazu, ktory bezposrednio lub posrednio sugeruje, ze zabawa i rozrywka nie taczy sie z
jakakolwiek  odpowiedzialnoscig i ograniczeniami lub  wyklucza istnienie  takiej
odpowiedzialnosci lub ograniczen.

9) tresci dyskryminujacych, w szczegdlnosci ze wzgledu na rase, ptec¢, narodowos¢, przekonania
religijne lub niepetnosprawnos¢,

10) przekazu, ktory posrednio lub bezposrednio postuguje sie podtekstem seksualnym, w tym z
uzyciem zartow o charakterze seksualnym i ukrytego w tym aspekcie znaczenia poszczegdlnych
stow, lub przedstawia fatszywy obraz seksu i relacji seksualnej wytgcznie jako elementu zabawy
i rozrywki

11) obrazu dziecka uporczywie wymuszajacego zakupy i inne decyzje na dorostych,

12) promowania negatywnych wzorcow zachowan powszechnie nieakceptowalnych

13) promowania produktdéw nie spetniajgcych kryteriow innych samoregulacji nadawcow, przede

wszystkim ,Porozumienia nadawcow telewizyjnych w sprawie zasad rozpowszechniania reklam

i wskazan sponsorskich dotyczacych artykutow spozywczych lub napojéw zawierajgcych

sktadniki, ktorych obecnosé w nadmiernych ilosciach w codziennej diecie jest niewskazana”.

Rozdziat 3: AKTORZY DZIECIECY W REKLAMACH

Art. 6. Sygnatariusze Kodeksu zobowigzujg sie przestrzega¢ na wszystkich etapach tworzenia
i rozpowszechniania przekazéw reklamowych nastepujgcych zasad:
1) uzycie wizerunku dziecka w spotach reklamujgcych produkty lub ustugi pozostajgce bez zwigzku
z zyciem codziennym i aktywnos$ciami dzieci powinno by¢ ograniczane poprzez wnikliwg analize
zasadnosci
2) dzieci biorgce udziat w reklamie powinny by¢ ukazywane w przyjaznym dla nich srodowisku
spotecznym, zwtaszcza rodzinnym i rowiesniczym
3) wizerunek dziecka w reklamie nie moze by¢ traktowany instrumentalnie do zachwalania
produktéw i sugerowania innym dzieciom badzZ rodzicom ich zakupu.

Art. 7 Sygnatariusze Karty dotozg najwyzszej starannosci, aby w przekazach reklamowych bohaterowie
dzieciecy nie pojawiali sie w kontekscie:
1) akceptacji dla pietnowania spotecznego jednostki i przesladowania przez grupe jako wzorca
socjalizacji,
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tresci problematycznych wychowawczo (skojarzenia z konsumpcjg alkoholu, odwotania do zycia
seksualnego i inne),

skrajnej fetyszyzacji produktu jako jedynego remedium na problemy i potrzeby zyciowe dziecka
nasladowania zachowania dorostych, ktére jest niewtasciwe z punktu widzenia potrzeb

rozwojowych dzieci.

Art. 8 W procesie produkcyjnym reklam z udziatem dzieciecych aktorow bedzie sie unikaé:

jakichkolwiek zagrozen dla ich zdrowia lub bezpieczeristwa

ich ekspozycji na silny stres

postugiwania sie w narracji reklamy wzorcem bohatera, moggcym skutkowacé osmieszeniem
dzieciecego aktora

ekspozycji na tresci niedostosowane do etapu ich rozwoju

sytuacji prowadzgcych do zaburzenia postrzegania rzeczywistosci, np. w przypadku udziatu
bardzo mtodych dzieci w reklamach o silnie fantastycznej fabule

sytuacji prowadzgcych do lekéw , typowych dla reklam spotecznych, przestrzegajgcych przed
sytuacjami niebezpiecznymi.



