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Sejm Rzeczypospolitej Polskiej
ul. Wiejska 4/6/8
00-902 Warszawa

Ztozenie petycji dotyczacej podjecia inicjatywy ustawodawczej

Niniejszym dziatajac w imieniu Unilever Polska spotka z ograniczong odpowiedzialno$cia z
siedzibg w Warszawie, w imieniu grupy osob, ktore zostaty wskazane w Zataczniku nr 1 do
petycji oraz w imieniu wtasnym, sktadamy petycje 0 zatgczonej tresci.

Osoby, wymienione w Zataczniku nr 1 do petycji wyrazity zgod¢ na ztozenie petycji za
posrednictwem formularza na stronie internetowej pod adresem www. detoxfeedu.pl Spotka
na zyczenie organu moze okaza¢ logi do ww. strony internetowej wykonane przez osoby,
ktére podpisaty petycje.

Z wyrazami szacunku,

(podpisy 0sob reprezentujacych Spotke)
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Sejm Rzeczypospolitej Polskiej
ul. Wiejska 4/6/8
00-902 Warszawa

Petycja

Dziatajac na podstawie przepisow ustawy z dnia 11 lipca 2014 r. o petycjach
(tj. Dz. U. z 2018 r. poz. 870), dziatajagc w imieniu Unilever Polska spotka z ograniczong
odpowiedzialno$cia z siedzibg w Warszawie, w imieniu grupy oséb, ktore zostaly wskazane
W Zalaczniku nr 1 do niniejszego pisma oraz w imieniu wlasnym Smolar Agencja
Promocyjno-Reklamowa spoétka z ograniczong odpowiedzialnos$cia z siedziba w Lodzi,
wnosimy w interesie publicznym petycje 0 podjecie inicjatywy ustawodawczej poprzez
wprowadzenie przepisow naktadajacych na reklamodawcow i tworcow reklam obowiazek
oznaczania retuszowanych zdje¢ wykorzystywanych w reklamach opisem: ,, Zdjecie
zmienione cyfrowo. Nie odzwierciedla rzeczywistego wyglgdu przedstawionej osoby”, gdy
jakakolwiek czes¢ ciata modelki/modela zostata zmieniona poprzez retusz lub inng cyfrowa
ingerencje. W przypadku naruszenia obowiazku, to jest w razie pominigcia OpisSu
retuszowanego  zdjgcia, wnosimy 0  wprowadzenie  przepisow  naktadajacych
odpowiedzialno$¢ prawng na reklamodawcow 1 tworcow reklamy.

Osoby wymienione w Zataczniku nr 1 czes¢ A wyrazity zgode na ujawnienie ich danych
osobowych na stronie internetowej podmiotu rozpatrujacego petycj¢. Osoby wymienione w
Zalaczniku nr 1 cze$¢ B nie wyrazity zgody na ujawnienie ich danych osobowych na stronie
internetowej podmiotu rozpatrujgcego petycje.

UZASADNIENIE

Problem, czyli manipulacja w reklamie i jej wplyw na dzieci i mlodziez

Ilo§¢ komunikatow reklamowych, na jakie jesteSmy eksponowani kazdego dnia, jest ogromna. Ich
wplyw na nasze zycie coraz czgsciej staje si¢ tematem badan i przedmiotem opracowan naukowych.
W tym kontekscie szczegdlng uwage powinnismy poswigci¢ dzieciom i mtodziezy stanowigCym grupe
szczegblnie narazong na negatywne konsekwencje przekazu reklamowego. Juz od najmtodszych lat sg
jej codziennymi odbiorcami, najpierw nie§wiadomymi, a z Czasem aktywnie wchodzacymi w
interakcje ze §wiatem reklamy.

Ogladajac reklamy w telewizji, internecie, prasie, w przestrzeni publicznej, najczesciej stykamy si¢ z
wyidealizowanym obrazem ludzkiego ciata. Bohaterow reklam cechuje szczupte ciato, nieskazitelna
cera, ,,idealne” rysy twarzy, ktore majg odzwierciedla¢ wspolczesne pojecie pigkna. Czesto ich wyglad
znacznie odbiega od rzeczywistego obrazu ludzi, ktérych spotykamy na co dzien, bo ich ciata zostaty
poddane obrobce cyfrowej. Tworcy reklam dopuszczajg si¢ ingerencji, ktdre obecnie staja sie¢ norma.
Ze wzgledu na rozwoj technologii, modyfikowanie wygladu cztowieka np. na zdjeciach nigdy nie byto
prostsze niz teraz. Zaawansowane techniki obrobki cyfrowej, aplikacje i filtry sprawily, ze
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,udoskonalanie” ludzkiego ciata jest powszechng norma. Czestg praktyka bywa zmiana proporcji ciata
modelki/modela czy nawet tworzenie sylwetki jednej osoby w wyniku kompilacji kilku r6znych. Tego
typu zabiegi staty si¢ formg manipulacji, na ktdrg szczeg6lnie podatni sa mtodzi ludzie.

Taki stan rzeczy stanowi ogromne zagrozenie dla ludzi mtodych. Okres dziecinstwa i mtodosci to czas
ksztatltowania si¢ postaw i zachowan wobec naszego ciata, budowania z nim relacji. Temat ciata, w
tym jego ksztaltu, rozmiaru, koloru skory, struktury wlosoéw i rysow twarzy, pojawia si¢ w réznych
kontekstach nawet w rozmowach matych dzieci. Tym bardziej niepokoja badania, ktore pokazuja, ze
dzieci juz w wieku 3 lat demonstruja, ze ,,szczupte jest dobre, a grube jest zte”, a dzieci ponizej 10.
roku zycia zaczynaja mie¢ negatywne nastawienie do widocznych réznic, takich jak np. blizny na
twarzy. Co wiecej, jak wskazuje badanie przeprowadzone globalnie przez marke Dove!, juz 80%
nastolatkow do 13. roku zycia korzysta z aplikacji do edycji zdje¢ zmieniajacych wyglad, by
dorowna¢ nierealnym stereotypom pigkna. Az 77% nastolatkobw probuje zmieni¢ lub ukryé
przynajmniej jedna cze$¢ swojego ciata przed publikacja zdjecia w mediach spotecznosciowych,
uwazajac, ze odbiega ono od standardéw widzianych w reklamach. Jednocze$nie z badania Kantar?
przeprowadzonego na zlecenie Unilever Polska w maju 2021 r. wynika, ze ponad milion nastolatek w
Polsce przejawia niski poziom pewnosci siebie i brak pelnej samoakceptacji. Najwigkszy wplyw na
tak zta samoocen¢ ma poréwnywanie przez nastolatki wtasnego wygladu ze zdjeciami publikowanymi
we wspotczesnych mediach. Rownocze$nie zdecydowana wigkszos¢ badanych zgodnie przyznaje, ze
najlepszym rozwigzaniem tego waznego problemu jest ksztattowanie odpowiednich postaw.

Jak wida¢, negatywny wptyw reklam i ksztaltowanego w nich obrazu ludzkiego ciata na mtodych
ludzi, a w szczegdlnos$ci na nastoletnie dziewczyny, jest dzi§ mocno zauwazalny. Coraz wigcej z nich
ma niskg samoocen¢ i zanizone poczucie wartosci swojego ciata. Czuja presj¢ idealnego wygladu i
przygnebienia. Pojawiaja si¢ nierealistyczne oczekiwania co do wlasnego wygladu. W konsekwencji
moze si¢ to przyczyni¢ do problemow zdrowotnych, w tym zwigzanych ze zdrowiem psychicznym.

Dzi$ czesto nawet nam - dorostym trudno oceni¢, czy obraz, ktory widzimy, odpowiada
rzeczywistosci. Zastanawiamy sig¢, czy zdjecie lub ujecie odzwierciedla realng sytuacje, pokazuje cialo
cztowieka w sposob, w jaki wyglada ono w rzeczywistosci, czy tez byto poddane cyfrowej ingerenciji,
zostato zmanipulowane czy zafalszowane. Tym trudniejsza jest sytuacja mtodych ludzi — obserwujac
reklamy, traktujg widziane obrazy jako odzwierciedlenie rzeczywisto$ci. Nabierajg przekonania, ze
obraz ludzkiego ciala ksztatltowany w przekazie reklamowym to jedyny wlasciwy wzorzec pigkna. Nie
sg $wiadomi, ze bohaterowie reklam czgstokro¢ w rzeczywistosci tak nie wygladaja. A presja, jaka
wywierajg reklamy i promowany w nich ideat pickna, z kazdym rokiem jest coraz wigksza i bardziej
widoczna. Dlatego nie mozemy czekac i juz dzi§ powinnismy podjaé konkretne dziatania w trosce o
nasze dzieci i mlodziez.

Rozwiazanie — oznaczanie wyretuszowanych zdje¢ w reklamach

! Badanie przeprowadzone przez Edelman Data & Intelligence w okresie listopad-grudzien 2020 roku w USA w grupie 568
dziewczat w wieku 10-17 lat i w grupie 2008 kobiet w wieku 18-55 lat.
2 Raport Kantar Polska dla Unilever Polska” Dove Behind The Filter”. 05.2021, n=413 dziewczynek w wieku 10-17 lat
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Obecnie producenci, tworcy reklam oraz reklamodawcy nie majg obowiazku, by informowaé, ze
obrazy w ich reklamach powstaly w wyniku cyfrowej obrobki. Ciata bohateréow reklam sa
retuszowane, zmieniane, modyfikowane, a my jako odbiorcy nie jestesmy tego $wiadomi. Czas to
zmienic.

Priorytetem jest, by konsumenci byli $wiadomi, czy postaci widziane w reklamach odpowiadaja
rzeczywistym osobom, czy tez ich ciala zostaly zmienione cyfrowo. Dlatego konieczne jest
oznaczanie modyfikowanych czy wyretuszowanych zdje¢é. Proponujemy, by za kazdym razem, kiedy
w reklamie pojawia si¢ osoba, ktorej ciato w jakikolwiek sposob zostato poddane obrobce cyfrowej,
zostato to wyraznie oznaczone.

Dlatego sktadamy petycje, w ktorej wnosimy 0 podjecie inicjatywy ustawodawczej i
wprowadzenie przepisow naktadajacych na reklamodawcow i tworcow reklam obowiazek
oznaczania retuszowanych zdje¢ wykorzystywanych w reklamach. Apelujemy, by w sytuacji,
gdy jakakolwiek cz¢s¢ ciata modelki/modela zostata zmieniona poprzez retusz lub inng
cyfrowa ingerencje, zostalo to opatrzone ustandaryzowanym komunikatem ,, Zdjecie
zmienione cyfrowo. Nie odzwierciedla rzeczywistego wyglgdu przedstawionej osoby”.
Organem odpowiedzialnym za sprawowanie kontroli przestrzegania przez przedsigbiorcow
przepisow ustawy winien by¢ Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumenta. Podkreslamy, iz
wazne jest, by w przypadku naruszenia obowigzku, t0 jest w razie pominigcia OpiSu
retuszowanego zdjecia, reklamodawcy i tworcy reklam poniesli konsekwencje.

Whnosimy, aby wymoég oznaczania reklamy retuszowanej byt skonkretyzowany m.in. w
ustawie z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (t.j. Dz. U. 2020
poz. 1913 ze zm.) oraz w ustawie z 19 sierpnia 1994 r. o ochronie zdrowia psychicznego (t.j.
Dz. U. 2020 poz. 685) i odpowiednich aktach wykonawczych.

Ponadto, proponujemy, aby stowa ,lub przyczynia¢ si¢ do presji zwiagzanej z wygladem”
zostaly zawarte w przepisach jako kryterium oceny, czy dana reklama jest sprzeczna z dobrg
praktyka marketingowa. W naszej ocenie kryterium to bedzie w stanie wychwyci¢ niechciane
tresci, ktorych nie obejmuja obecne kryteria zawarte w art. 16 ustawy o zwalczeniu
nieuczciwej konkurenciji.

Wskazane rozwigzanie to skuteczne, tatwe do wprowadzenia narzedzie, ktore pozwoli
edukowac 1 u$wiadamiac¢ nie tylko mtodych ludzi, ale takze dorostych, ze to, co widzg, cz¢sto
nie odpowiada rzeczywistosci, a jest efektem zastosowania technologii. Ponadto, w naszej
ocenie, poniesienie finansowych konsekwencji naruszenia przepiséw przez przedsigbiorcow
zwigkszy $wiadomos¢ reklamodawcow i tworcow reklam oraz bedzie miata charakter
edukacyjny.

Wprowadzajac takie przepisy, Polska stanie si¢ kolejnym krajem dajacym przyktad dobrych
praktyk w zakresie ochrony mtodych ludzi przed negatywnym wptywem reklam. We Francji
juz obowiazuje Dekret nr 2017-738 z dnia 4 maja 2017 r. w sprawie zdj¢¢ przeznaczonych do
uzytku komercyjnego modelek i modeli, ktérych wyglad ciata zostat zmodyfikowany. Okresla
on warunki stosowania i kontroli obowigzku dotaczania do zdje¢ przeznaczonych do uzytku
komercyjnego (w celu wyszczuplenia lub pogrubienia sylwetki) stow "zdjecia retuszowane".
Natomiast w dniu 2 czerwca 2021 r. takze Parlament Krolestwa Norwegii przyjat Ustawe nr
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146, zobowigzujacg reklamodawcow i tworcow reklam do ich oznaczania, jesli jakikolwiek
element ciata, ksztalt, rozmiar lub skora zostaty zmienione poprzez retusz lub inng ingerencje.

Wprowadzenie przepisow, 0 ktorych mowa, to wazny krok w ograniczaniu szkodliwego
wplywu reklam na dzieci i mlodziez. Jednoczes$nie wiemy, jak wazna jest edukacja w zakresie
ksztaltowania wiasciwych postaw mitodych ludzi, takze w relacji do wlasnego ciata.
Pragniemy, by dzieci i mtodziez budowata poczucie wilasnej wartoséci i samooceng W oparciu
0 catoksztalt swoich cech i przymiotow, ktore czynig ich wyjatkowymi, a nie o0 wyglad. By
mitodzi ludzie skupiali si¢ na funkcjonowaniu swojego ciata i tym, na co im ono pozwala, a
nie na tym, jak wyglada, bo moze to znaczaco wptyngé na poprawe samooceny i postrzegania
ciala. Pomézmy im ksztattowaé pozytywne odczucia dotyczace wilasnego wygladu, by
ztagodzi¢ negatywny wplyw, jaki mogg mie¢ otaczajace ich reklamy.

(podpisy osob reprezentujgcych Smolar Agencja Promocyjno-Reklamowa Spotka z
ograniczong odpowiedzialno$cig)

Smolar Agencja Promocyjno-Reklamowa Spoétka z ograniczong odpowiedzialnoscig W
imieniu osob wskazanych w Zataczniku nr 1, w imieniu Unilever Polska spotka z ograniczong
odpowiedzialno$cia z siedziba w Warszawie oraz w imieniu wlasnym

Zataczniki:

1. Lista osob, ktore poparty petycje wraz z ich miejscem zamieszkania, adresem do
korespondencji lub adresem poczty elektronicznej,

a. Czes¢ A — lista osob, ktore wyrazity zgode na ujawnienie ich danych
osobowych na stronie internetowej podmiotu rozpatrujacego petycje,

b. Cz¢s¢ B - lista osob, ktore nie wyrazity zgody na ujawnienie ich danych
osobowych na stronie internetowej podmiotu rozpatrujacego petycje,

2. Pelnomocnictwo Unilever Polska spotka z ograniczong odpowiedzialnoscia z siedzibg
w Warszawie do ztozenia petycji,
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