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Szanowny Panie Premierze,

Szanowny Panie Ministrze,

rzeczywisto$¢, w ktorej zyjemy 1 w ktorej wychowuja si¢ najmtodsze pokolenia,
jest rzeczywisto$cig dziatajaca na nas poprzez S$rodki masowego przekazu!. Zaro6wno
ich liczba, jak i zasieg spowodowaly, ze staty si¢ one centralnym elementem spoleczenstwa,
nieodlgcznym sktadnikiem zycia nie tylko osob dorostych, lecz takze dzieci.

Telewizja, jako jeden z najbardziej popularnych srodkéw masowego przekazu, niesie
ze sobg coraz bardziej wysublimowang forme komunikacji z widzem — reklame telewizyjna.
Dostepnos¢ telewizji sprawia, ze reklama dociera do szerokiej widowni, za§ ogromng
jej czgs¢ stanowia dzieci. Docierajg do nich nie tylko reklamy dla nich stworzone, lecz takze
te, ktore adresowane sg do 0sob dorostych?. Ogromna ilo$¢ czasu poswigcanego przez dzieci

na ogladanie telewizji zwicksza sile jej oddziatywania. Wyniki badan socjologicznych

I Srodki masowego przekazu pokonuja bariery wiekowe, dziataja na $wiadomos¢ i podswiadomosé cztowieka.
Wyznaczajg poziom i charakter zycia, umozliwiajg zaspokajanie potrzeb, wptywaja na ksztattowanie postaw,
wyznaczajg sposoby i formy komunikowania si¢.

2 Zob. J. Konopko, Budowanie wzglednej odpornosci dzieci na reklame telewizyjng — refleksje pedagogiczne, Kruszyn,
zrodio: https://omep.org.pl/
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prowadza do zgodnego wniosku, ze dzieci ktore czesto ogladaja telewizje, podlegaja jej

wpltywom w wigkszym stopniu, niezaleznie od tresci ogladanych audycji.

Moje szczegblne zaniepokojenie budzi prawnie dozwolona, cho¢ z pewnymi
ograniczeniami, reklama i promocja piwa®.

Reklamowanie 1 promocja piwa zostaly dopuszczone na podstawie nowelizacji
ustawy z 27 kwietnia 2001 r’ o zmianie ustawy o wychowaniu w trzezwo$ci
1 przeciwdziataniu alkoholizmowi, ustawy o radiofonii i telewizji oraz ustawy o oplacie
skarbowej, wprowadzajacej art. 13! uw.tp.a.,, ktory dokonal zréznicowania napojow
alkoholowych w zakresie dopuszczalno$ci ich reklamy, jak rowniez innych form dziatan
marketingowych. Pozostawiono bezwzgledny zakaz reklamy bezposredniej napojow
alkoholowych, wylaczajac z niego jednak piwo®. Z kolei zmiana regulacji ustawowej
w zakresie reklamy dokonana w sierpniu 2007 r. miata na celu uregulowanie tego zagadnienia
w sposob analogiczny do przyjetego w dyrektywie 2010/13/UE dla reklamowania alkoholu
w mediach ustug audiowizualnych’.

Podkresli¢ nalezy, ze w okresie od stycznia do wrze$nia 2020 r. branza piwna

wydata w tradycyjnych mediach (bez internetu) 551,1 mln zi. Ok. 95 % tej kwoty

3 Szerzej na ten temat: Patrycja Hanyga-Janczak, Wychowanie z telewizorem w tle: o telewizji w codziennym
zyciu rodziny, Wychowanie w Rodzinie T. 3 (2011 r.),s. 25-38.
4 Reklama piwa, jako jedyna sposrod reklam napojow alkoholowych w Polsce, moze by¢ emitowana w radiu

i telewizji (z pewnymi ograniczeniami).

3 Art. 13! dodany przez art. 1 pkt 14 ustawy z dnia 27 kwietnia 2001 r. (Dz.U.01.60.610) zmieniajgcej nin.
ustawe z dniem 14 wrzesnia 2001 r., z tym ze art. 13! ust. 4 wszedt w zycie z dniem 1 stycznia 2002 r.

6 Reklama piwa zostata jednak obwarowana nakazami i zakazami dotyczacymi tresci i sposobu prezentacji
reklamy. Ponadto dopuszczono sponsoring prowadzony przez producentdw i dystrybutor6w napojow
alkoholowych o mocy do 18%, jak réwniez wprost dopuszczono reklame¢ i promocj¢ napojow alkoholowych
w miejscu ich bezposredniej sprzedazy. Ustawaz 28.03.2003 r. o zmianie ustawy o wychowaniu
w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi® wprowadzita pewne modyfikacje w prawnej regulacji reklamy
napojow alkoholowych, dokonujac redefinicji pojg¢ ustawowych odnoszacych si¢ do tego zagadnienia oraz
rozszerzajac dopuszczalno$¢ reklamy piwa, jak i sponsorowania i informowania o sponsorowaniu przez
producentéw i dystrybutoréw mocniejszych napojow alkoholowych, zob. M. Koszowski [w:] 1. Niznik-Dobosz,
M. Koszowski, Ustawa o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdzialaniu alkoholizmowi. Komentarz, Warszawa
2020, art. 13(1).

7 Artykut 3 ustawy z 24.08.2007 r. o zmianie niektorych ustaw dodat art. 13! ust. 1 pkt 2 u.w.t.p.a. zakazujacy
przedstawiania osob matoletnich w reklamie i promocji piwa. Zwiazane jest to z wdrozeniem do polskiego
porzadku prawnego wspomnianej juz dyrektywy 2010/13/UE, ktora w art. 22 zakazuje, aby telewizyjna reklama
i telezakupy napojow alkoholowych przedstawialy matoletnich spozywajacych napoje alkoholowe. Zakaz
w regulacji ustawy o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi jest zatem szerszy niz
w dyrektywie 2010/13. Zakazuje bowiem obecnosci matoletnich w reklamie niezaleznie od kontekstu, i to nie
tylko w telewizyjnej, ale w kazdej reklamie i promocji piwa, Dz.U. Nr 176, poz. 1238.


https://sip.lex.pl/#/document/16791032?unitId=art(13(1))&cm=DOCUMENT
https://sip.lex.pl/#/document/67943889?cm=DOCUMENT
https://sip.lex.pl/#/document/17027071?cm=DOCUMENT
https://sip.lex.pl/#/document/16791032?unitId=art(13(1))&cm=DOCUMENT

przeznaczono na reklamy w telewizji — byto to niemal 514 min zt. Telewizja byta tez jednym
w tym okresie kanatem komunikacji, w ktorym producenci piwa zwigkszyli wydatki

reklamowe rok do roku — wydali tam 8,3 % wigcej niz w 2019 r. — ponizej przytaczam dane

ujete w tabeli®,

Wydatki reklamowe producentéw piwa na poszczegolne media
{cennikowo, bez autopromocji, rabatow, dane Kantar Media)
WIRTUALNEMEDIA.PL 1-1X 2019 1-1X 2020 Zmiana proc.

Telewizja 474581513 # 513983091 ## 8,3
Radio 3026455 # 1724617 # 43
Gazety 988 254 541 055 -45.3
Magazyny 2 868 310 # 2700005 ## 59
QOH 52 577 382 # 31691 267 # -397
Kina 32393925 # 443 449 # -98 .6

QOH - Metro 14 000 zt bd
Razem 566 435 839 zi 551 097 484 zi 2,7

Wskaza¢ nalezy, ze czynnikiem istotnie wplywajacym na zwigkszenie poziomu

konsumpcji napojow alkoholowych, zwlaszcza przez miodziez, jest ich reklama®. W Polsce

8 Zrodto https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/piwo-reklamy-w-telewizji-carlsberg-i-namyslow-ze-wzrostami-
grupa-zywiec-19-proc-w-dol

° Konkluzje Rady - Transgraniczne aspekty polityki alkoholowej - zwalczanie szkodliwego uzywania alkoholu
(Dz. U. UE. C. 22017 r. Nr 441, str. 3) m.in. pkt:

7. PRZYPOMINA o opinii Europejskiego Komitetu Regiondéw z 9 lutego 2017 r. pt. ,,W kierunku europejskiej strategii
dotyczacej alkoholu” ( 8 ), w ktorej Komitet wzywa do opracowania nowej unijnej strategii dotyczacej alkoholu i popiera
postulaty Rady Unii Europejskiej i Parlamentu Europejskiego dotyczace silnego politycznego przywddztwa w tej dziedzinie
oraz wskazuje szczegdlne obszary dzialania, takie jak ograniczenie wywieranego przez marketing i reklamy alkoholu
wplywu na dzieci i mlodziez, wprowadzenie lepszego oznakowania alkoholu na poziomie UE i poprawienie bezpieczenstwa
na drogach,

13. Z ZANIEPOKOJENIEM ODNOTOWUIE, ze Europa jest nadal regionem $§wiata, w ktérym spozywa si¢ najwigcej
alkoholu. Sredni poziom spozycia jest prawie dwukrotnie wyzszy niz $rednia §wiatowa ( 15). Dlatego tez szkody wyrzadzane
przez alkohol sg najwyzsze na $wiecie, niezaleznie od tego, czy przejawiaja si¢ pod postacig wielu schorzen, do ktorych
przyczynia si¢ alkohol ( 16), czy w formie kosztéw ponoszonych migdzy innymi przez spoteczenstwo w wyniku
przestepczosci, przemocy, zmniejszonej zdolnosci do pracy lub krzywd wyrzadzanych dzieciom i rodzinom,

17. ZAUWAZA, 7e oparta na naukowych dowodach opinia grupy naukowej dziatajacej w ramach EAHF ( 20)
i nowsze badania ( 21) wskazuja, ze marketing napojow alkoholowych ma wplyw na zachowanie konsumentow, zwlaszcza
na zachowanie dzieci i mtodych ludzi, ktéorzy maja wigcej stycznosci z reklama poprzez nowe internetowe $rodki
komunikacji 1 wykazuja wigksza sktonno$¢ do pozytywnego postrzegania marek sponsorujacych zajecia sportowe,

26. Przeanalizowaly mozliwo$¢ przyjecia srodkéw majacych na celu ograniczenie szkodliwego uzywania alkoholu — na
szczeblu krajowym i w ramach wspolpracy dwustronnej i wielostronnej, bez uszczerbku dla sprawnego funkcjonowania
rynku wewngtrznego, takich jak $rodki majace na celu ochron¢ dzieci i mtodych ludzi przed styczno$cia z reklamami
ponadgranicznymi w ramach jednolitego rynku, zwigkszenie skuteczno$ci informacji podawanych na etykietach napojow
alkoholowych i zapobieganie nielegalnej dziatalno$ci zwigzanej z transgranicznym przewozem alkoholu.



od 2001 r., gdy dopuszczono reklamowanie piwa, jego spozycie wzrosto o ponad 50 %,
a wsrod krajow europejskich, Polska — za Chorwacja, Rumunig, Bulgarig, Czechami
1 Stowacja — jest krajem, w ktérym udzial reklamy napojoéw alkoholowych wsrdéd wszystkich
emitowanych w telewizji spotow reklamowych nalezy do najwyzszych. Tymczasem badania
naukowe wykazaly, ze np. w przypadku reklamy telewizyjnej, ktorej odbiorca byta miodziez,
prawdopodobienstwo picia konkretnych marek napojow alkoholowych byto pieciokrotnie
wieksze, niz w przypadku mtodziezy, ktéra nie widziala reklamy. Jeszcze wigkszy wpltyw
na zachowanie dzieci i ludzi mtodych ma styczno$¢ z reklama przez nowe internetowe $rodki
komunikacji'®.

Nalezy zwroci¢ uwage, ze w pewnych sytuacjach moze dochodzi¢ do problemow
zwigzanych z ustaleniem grupy docelowej danej reklamy. Dzieje si¢ tak zwtaszcza wtedy,
gdy jest ona, co do zasady, skierowana do oso6b dorostych, ale zawiera elementy
przyciagajace uwage maloletnich!!, a pamigta¢ nalezy, ze maloletni stanowig grupe
szczegblnie wrazliwg na wszelkie przekazy reklamowe. Moga sta¢ si¢ w duzo wigkszym
stopniu niz dorosli przedmiotem manipulacji ze strony reklamujacych, ktorzy czesto steruja
zachowaniami konsumenckimi, wykorzystujac motywy szczeg6lnie atrakcyjne dla dzieci
i mlodziezy'?.

Przy ocenie, czy dany przekaz jest kierowany do matoletnich, nalezy bra¢ pod uwage
zarOwno nosnik reklamowy, jak i elementy tresSciowe samej reklamy. Kryteria pomocne przy
zakwalifikowaniu reklamy piwa jako skierowanej do matloletnich mozna odnalezé
w zaleceniu Rady UE 2001/458/WE w sprawie spozywania alkoholu przez milodziez,
a zwlaszcza przez dzieci i osoby niepelnoletnie. Mozna zatem przyjaé, ze w reklamie piwa
nie powinna by¢ wykorzystywana kolorystyka czy okreslone motywy szczegdlnie zwigzane
z kulturg mlodziezowa (jaskrawe kolory, stylistyka graffiti, komiksowa/animowana, przekaz

w formie teledysku, charakteryzujacy sie szybkim i nowoczesnym montazem). Przekaz

37. W dalszym ciaggu monitorowala rozwdj nowych medidw i oceniata adekwatno$¢ obecnie stosowanych srodkéw majacych
na celu ograniczenie stycznosci — szczegodlnie dzieci i miodych ludzi — z reklamami alkoholu rozpowszechnianymi za
posrednictwem medidw cyfrowych, w tym mediow spoteczno$ciowych.

10 7Zrédto: wyniki kontroli NIK z 01.02.2021 r. nt. Ograniczenie Spozycia Napojow Alkoholowych,
LPO.430.006.2020, Nr ewid. 196/2020/P/20/076/LPO.

1 Chodzi tu m.in. o postugiwanie si¢ humorem, zabawa czy zywa muzyka. Tego rodzaju przekazy beda
oceniane z punktu widzenia ich zgodnosci z pozostaltymi kryteriami dopuszczalnej reklamy piwa okreslonymi

w art. 13" ust. 1 pkt 3-8 ustawy alkoholowej. Warunki te w pkt 3-7 zostaty przejete z dyrektywy 2010/13/UE,
natomiast pkt 8 (lit. a-d) jest odpowiednikiem wcze$niejszego art. 13! ust. 1 pkt 1-5 ustawy alkoholowe;j.

12 Szerzej na ten temat zob. D. E. Harasimiuk, Reklama piwa [w:] Zakazy reklamy towaréw w prawie
europejskim i polskim, Warszawa 2011.,s. 256 i n.


https://sip.lex.pl/#/document/68191809?cm=DOCUMENT
https://sip.lex.pl/#/document/16791032?unitId=art(13(1))ust(1)pkt(3)&cm=DOCUMENT
https://sip.lex.pl/#/document/16791032?unitId=art(13(1))ust(1)pkt(3)&cm=DOCUMENT
https://sip.lex.pl/#/document/67943889?cm=DOCUMENT
https://sip.lex.pl/#/document/16791032?unitId=art(13(1))ust(1)pkt(8)&cm=DOCUMENT
https://sip.lex.pl/#/document/16791032?unitId=art(13(1))ust(1)pkt(8)lit(a)&cm=DOCUMENT
https://sip.lex.pl/#/document/16791032/2007-10-07?unitId=art(13(1))ust(1)pkt(1)&cm=DOCUMENT

nie powinien tez postugiwac si¢ jezykiem mtodziezowym. W reklamach nie tylko nie powinni
wystepowa¢ sami matoletni, ale takze mlodo wygladajacy aktorzy/modele oraz idole
matoletnich, ktorzy poprzez swdj autorytet moga w sposéb szczegdlny wptywac na ich
postawy.

Polska przoduje w liczbie emitowanych reklamach piwa, nie przestrzegajac przy tym
w ok. 50 % ustawowych nakazoéw 1 zakazoéw, w tym godziny emisji oraz zawartos$ci spotow
reklamowych'3, Tym samym reklama napojow alkoholowych dociera réwniez do
najmtodszych widzow.

Reklamy piwa wplywaja w rdzny sposob na konsumentoéw, nie mozna ich jednak
ignorowa¢, poniewaz ogladanie reklam napojow alkoholowych odpowiada nastgpnie
zwiekszonej ich konsumpcji. Szczegétowa analiza tresci reklam piwa dowodzi, ze oprocz
jawnego przestania dotyczacego odpowiedzialnej konsumpcji napojéow alkoholowych,
w reklamach pojawia si¢ takze informacja ukryta, zachecajaca do przeciwnego zachowanial4.

Dzieci 1 mlodziez sg grupa szczegélnie narazong na szkodliwe dziatanie napojoéw
alkoholowych. Wedlug Swiatowej Organizacji Zdrowia alkohol znajduje sie na trzecim,
a w Europie na drugim miejscu wsrdd najistotniejszych czynnikow ryzyka dla zdrowia
populacji, a z jego spozywaniem wigze si¢ powstawanie ponad 60 rodzajow choréb i urazow.
Sa to przede wszystkim: zaburzenia umystowe i psychiczne, zaburzenia zotadkowo-jelitowe,
nowotwory, choroby ukladu sercowo-naczyniowego, zaburzenia immunologiczne, choroby
uktadu kostno-szkieletowego, dysfunkcje ukladu rozrodczego i szkody prenatalne. Istotnym
wskaznikiem obrazujagcym zmiany w zakresie rozmiaréw szkdd zdrowotnych zwigzanych
z alkoholem jest réwniez liczba zgondw, ktérych posrednig lub bezposrednia przyczyna
byl alkohol. Szkody wyrzadzone przez alkohol to takze koszty ponoszone przez
spoleczenstwo w wyniku przestgpczosci, przemocy, zmniejszonej zdolnosci do pracy
lub krzywd wyrzadzonych dzieciom i rodzinom!3.

Intensywne picie we wczesnym wieku przyczynia si¢ zarowno do zaburzen rozwoju
moézgu, jak 1 do przyszlego uzaleznienia. Reklamy napojow alkoholowych zwigkszajg

oczekiwania w stosunku do pozytywnego oddzialywania alkoholu na nasz organizm,

13 dr Robert Grochowski, AKSiM, Sympozjum ,Reklama alkoholu promocja pijanstwa i uzaleznien”,
08.03.2022 r. Torun.
4 Emilia Gorniaszek, Irena Ozimek, Reklama Piwa w Swietle wybranych przepiséw prawnych i opinii

konsumentow [w:] Handel Wewnetrzny 2015,6 (359), s. 116, Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur.
15 7Zrédto: wyniki kontroli NIK z 01.02.2021 r. nt. Ograniczenie Spozycia Napojéow Alkoholowych,
LP0O.430.006.2020, Nr ewid. 196/2020/P/20/076/LPO.
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co prowadzi do zwigkszenia prawdopodobienstwa siegniecia przez milodych konsumentow
po napoje alkoholowe. Niezaleznie od intencji reklamodawcow istnieja dowody na wptyw
reklam napojow alkoholowych na nieletnich, szczegodlnie jezeli towarzyszy jej atrakcyjny
1 humorystyczny przekaz. Dlatego tak wazne jest istnienie regulacji prawnych i jednoczes$nie
edukacja konsumencka w tym zakresie!'®.

Argumentami uzasadniajagcymi catkowity zakaz reklamy napojow alkoholowych,
ktore podzielam i do ktorych chciatbym si¢ odnie$¢ to m.in:
- reklama napojoéw alkoholowych godzi w dobro dziecka, cho¢ nie jest legalnie skierowana
do dzieci, ale dociera do nich i wytwarza w nich pragnienie do§wiadczenia tego, co reklama
ukazuje jako dobro spotecznie akceptowalne;
- reklama nie pokazuje konsekwencji picia alkoholu;
- reklama pobudza bez intelektu, przyczynia si¢ do zaniku wyobrazni i zahamowania emocji
dzieckal’;
- spoty reklamowe kreuja dziecigcy $wiat wartosci 1 stanowig zrédto tworzenia wyobrazen
o Swiecie;
- w reklamie w miejsce etyki pojawia si¢ estetyka, tresci artystyczne przestaniajg wartosci
wychowawcze i poznawcze!'?;
- reklama wyrobow tytoniowych jest zakazana;
- reklamy napojoéw alkoholowych zwiekszaja che¢ do ich picia;
- reklamy napojow alkoholowych zwigkszaja spozycie tych napojow przez nieletnich;
- przepisy dotyczace reklamy napojow alkoholowych powinny by¢ identyczne dla catej
Europy, co pozwolitoby zastosowac silniejsze ograniczenia;
- samoregulacja przemystu browarniczego jest niewystarczajaca;
- spoleczenstwo popiera idee zaostrzenia tych przepisow;

- europejskie orzecznictwo popiera wprowadzenie surowszych przepisow;

16 Emilia Gorniaszek, Irena Ozimek, Reklama Piwa w Swietle wybranych przepisow prawnych i opinii
konsumentow...., s.117-119.

17 dr Andrzej Mazan, AKSiM, Sympozjum ,,Reklama alkoholu promocja pijanstwa i uzaleznien”, 08.03.2022 r.
Torun.

18 Elzbieta Sanecka, Manipulacja w reklamie telewizyjnej skierowanej do dzieci [w:] Kultura-Media-Teologia
2013 nr. 13, s.19-36.
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- negatywny wpltyw na zdrowie i koszty zwigzane ze spozyciem napojow alkoholowych

ulegng zmniejszeniu!®.

Ponadto, dokonujac analizy spraw wplywajacych do Rzecznika Praw Dziecka?
w przedmiocie reklam nadawanych w telewizji, dostrzegam, ze pomimo funkcjonujacych
w branzy medialnej aktow samoregulujagcych w przedmiocie chronienia maloletnich przed
reklamg mogaca w sposob szkodliwy wptyngé na ich rozwdj, zdarzaja si¢ przypadki,
gdzie dynamika reagowania na zagrozenia jest duzo mniejsza niz dynamika reakcji branzy
medialnej na zmiany rynku i jego potrzeby. Rozumiejac oczywiscie wzrost znaczenia
przekazu reklamowego?!, chce zasygnalizowa¢ istotng kwestie jaka jest analiza problematyki
ochrony matoletnich w relacji do zagadnien reklamy, w szczegdlnosci tych kierowanych
do o0s6b dorostych, ktorych jednak odbiorcami sg dzieci i mlodziez.

W odniesieniu do dzieci nie nalezy traci¢ z pola widzenia, Ze stanowig one szczegolnie
wrazliwa grupa konsumentow, ktoéra traktuje przekazy reklamowe w sposdb bezposredni
— czesto jako rzeczywiste. Najmlodsi maja obnizony poziom krytycyzmu w stosunku
do reklam, sg bardzo podatni na przekazywane w nich wzorce zachowan, i co najwazniejsze
nie majg dostatecznej mozliwosci obrony przed agresywng reklamg??.

Rozpatrujac problem tresci prezentowanych w mediach, w tym reklam, nalezy zawsze
na pierwszym miejscu stawia¢ podmiotowos$¢ dziecka, ktore powinno mie¢ nieskrgpowang
mozliwo$¢ prawidlowego rozwoju rowniez w przestrzeni medialnej?’.

Uwazam, ze rynek reklamy telewizyjnej, w szczego6lnosci napojow alkoholowych,
nie powinien negatywnie oddziatywaé¢ na najmlodszych odbiorcow, a sukces komercyjny
nie powinien stawa¢ nad najwyzszym dobrem — dobrem dziecka, tym samym, w moim
przekonaniu zachodzi potrzeba szerokiej analizy problemu i dostosowania instrumentarium

prawnego w sposob, ktory bedzie skutecznie chroni¢ najmtodszych w przestrzeni medialne;.

19 Emilia Gorniaszek, Irena Ozimek, Reklama Piwa w Swietle wybranych przepisow prawnych i opinii

konsumentow..., s.118.

» 7SS.441.1196.2017.GR, ZSS.441.201.2018.GR, ZSS.441.363.2018.GR, ZSS.441.405.2018.GR, ZSS.441.689.2018.SK,
7SS.441.763.2018.GR, ZSS.441.981.2018.GR, ZSS.441.101.2019.GR, ZSS.441.273.2019.EK, ZSS.441.351.2019.GR,
75S5.441.408.2019.GR, ZSS.441.504.2019.KS, ZSS.441.509.2019.SK, ZSS.441.703.2019.GR, ZSS.441.722.2019.GR,
7S5S.441.811.2019.GR,  ZSS.441.928.2019.GR, ZSS.441.23.2020.GR, ZSS.441.54.2020.GR, ZSS.441.134.2020.GR,
7SS.441.146.2020.GR, ZSS.441.237.2020.GR, ZSS.441.495.2020.AG, ZSS.441.555.2020.KT, ZSS.441.778.2020.BW,
7SS.441.12.2021.AG, ZSS.441.75.2021.AG, ZSS.441.95.2021.AG, ZSS.441.101.2021.GR, ZSS.441.291.2021.AG.

21 Szerzej na ten temat A. Malarewicz, Konsument a reklama. Studium cywilnoprawne, Warszawa 2009 r., s. 13.
22 Wystgpienie generalne RPD z 25.11.2016 r. znak ZSS.422.49.2016.JW

23 Wyniki badan socjologicznych prowadza do zgodnego wniosku, ze dzieci ktore czesto ogladaja telewizje
podlegaja jej wplywom w wigkszym stopniu, nie zaleznie od tresci ogladanych audycji.



Majac na uwadze powyzsze, stosownie do art. 11 ust. 1 oraz art. 10 ust. 1 pkt 2 ustawy
z dnia 6 stycznia 2000 r. o Rzeczniku Praw Dziecka?*, zwracam si¢ do Pana Premiera i Pana
Ministra z prosba o podjecie inicjatywy zmierzajacej do wdrozenia normy bardziej konkretnej
niz obecna regulacja poprzez wprowadzenie catkowitego zakazu reklamy napojow

alkoholowych, wraz z piwem.

Z powazaniem
Rzecznik Praw Dziecka

Mikotaj Pawlak

24 Dz. U. 22020 1. poz. 141
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