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StOWO WSTEPNE

Nie wiem, czemu dorosli uwazajq, ze to jest skomplikowane - sprawa jest naprawde prosta. Powinien istnie¢ dodatkowy
przycisk na pilocie do telewizora, taki jak na przyktad przycisk ,wytqcz”. Gdybys zobaczyt w telewizji cos, co jest nieodpo-
wiednie, mégtbys go nacisnqgé, aby pokazac, Ze ci sie to nie podoba. Gdyby nacisneto go ponad tysigc oséb, program
zostatby automatycznie przerwany. To stowa zaangazowanego dziesieciolatka. Wypowiedziat je w trakcie spotkania,
na ktérym grupa dzieci przedstawiata twércom raportu wyniki swoich badan.

To naprawde bardzo proste.

Ucieszytem sie, gdy Sarah Teather, Minister ds. Dzieci
i Rodzin, zwrdécita sie do mnie z prosbg o przewodni-
czenie pracom nad niezaleznym raportem, dotyczacym
komercjalizacji i seksualizacji dziecinstwa. Nie tudzitem
sie jednak, ze bedzie to prosta praca.

Poprzednie raporty na temat tych kwestii przygotowy-
wane byly przez wybitnych naukowcow i praktykow.
Cho¢ nie jestem jednym z nich, podjatem sie tego zada-
nia, jako ze jestem zywo zainteresowany wspieraniem
zycia rodzinnego - nie tylko jako dyrektor organizacji
pozarzagdowej Mothers’ Union, dziatajacej na rzecz ro-
dzin w 83 krajach na catym sSwiecie, ale takze jako rodzic
i dziadek.

W naszym spoteczenstwie zachodza bardzo szybkie
zmiany. Podniesienie standardéw zycia sprawia, ze
wszyscy, bez wzgledu na status majatkowy, odczuwaja
silniejsza presje, by prowadzi¢ konsumpcyjny styl zycia.
Spoteczenstwo jest tez bardziej zseksualizowane. Dyna-
miczny rozwdj technologii przynosi wiele korzysci, nie
pozwala jednak uciec od ciemnej strony natury ludzkiej.

Dzieci muszg byc¢ jeszcze lepiej niz dorosli przygotowa-
ne do radzenia sobie z otaczajagcym je Srodowiskiem,
nie tylko od strony emocjonalnej.

Pragnatem zrozumiec istote pres;ji, ktora jest wywierana
na dzieci i mtodziez. Chciatem réwniez poja¢, dlaczego
— jak sie wydaje — tak wielu rodzicom brakuje wiary w to,
ze potrafig pomdc swoim dzieciom w poruszaniu sie po
skomercjalizowanym i zseksualizowanym s$wiecie. Jed-
nak najbardziej pragnatem w jasny i bezposredni spo-
s6b wskazac, ze nalezy zajac sie tymi problemami oraz
zapewnic¢ zaréwno rodzicom, jak i dzieciom odpowied-
ni rodzaj wsparcia.

Jakie korzysci moze przyniesc ten raport?

Po pierwsze, rodzice, z ktérymi rozmawiatem, maja
poczucie, ze wystuchatem ich obaw i ze zostali potrak-
towani powaznie. Uwazaja, ze to oni powinni tworzy¢
normy, wedtug ktérych beda zyty ich dzieci, jednak cza-
sem potrzebuja oni wiecej wsparcia w niektérych kwe-
stiach. Potrzebuja w szczegdlnosci tego, by inni — w tym
szeroko pojety biznes — wspdtpracowali z nimi, a nie
dziatali na ich niekorzysc.

Niemniej jednak rodzice muszg tez podjaé¢ wyzwanie
i uznac, ze aby dzieci mogty by¢ dzie¢mi, rodzice musza
by¢ rodzicami.

Po drugie, cho¢ wiele przedsiebiorstw oraz mediéw
wspotpracuje z rodzicami oraz oferuje tresci i produk-
ty odpowiednie dla dzieci, nie jest to reguta. Mam na-
dzieje, ze ci, ktdrzy postepujg inaczej, wezma przyktad
z najlepszych i beda aktywniej zachecac ludzi do wyra-
zania opinii i dawania informacji zwrotnych. Jesli cho-
dzi o niestosowne reklamy i sprzedaz nieodpowiednich
dla dzieci produktéw, chciatbym, by firmy byty uczci-
we i aby nie wykorzystywaty luk w prawie, zwfaszcza
w przepisach dotyczacych nowych mediéow. Wydaje mi
sie, ze wystarczy do tego dobra wola i nie trzeba wpro-
wadzac specjalnych regulacji prawnych.

Po trzecie, mam nadzieje, ze instytucje regulacyjne
beda konsekwentnie wspétpracowaty z rodzicami.
Chciatbym tez, by zrozumiaty one, Zze rodzice powinni
mie¢ wiecej do powiedzenia na temat tego, jakie pro-
gramy prezentowane w mediach s3 odpowiednie dla
ich dzieci.

~
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W niniejszym raporcie przedstawiam szereg zalecen.
Wymagaja one przyjecia jednego zgodnego podejscia
do poruszonych w raporcie kwestii. Moim zdaniem jest
to najtrudniejszy, ale i najskuteczniejszy sposéb dzia-
tania.

Najprostsza drogg do osiggniecia tego jest dojrzata
i konstruktywna dyskusja, ktéra postuzy wypracowaniu
catosciowego podejscia do probleméw oméwionych
w raporcie. Dyskusji tej nie ufatwia postawa medidéw,
ktére w swoich programach czesto ktada nadmierny
nacisk na erotyzm. Doceniam natomiast rzeczowe ar-
gumenty, jakie wysuwaty i wysuwaja w tej polemice
osoby zaangazowane w tworzenie niniejszego raportu.
Wierze, ze osoby te zrealizujg proponowane w raporcie
zalecenia.

By¢ moze niektorzy uznaja, ze aby rozwigzac proble-
my komercjalizacji i seksualizacji, nalezy wprowadzi¢
wiecej regulacji prawnych. Wedtug mnie sprawitoby to
jednak, ze rodzice braliby na siebie jeszcze mniejsza od-
powiedzialno$¢ za swoje dzieci.

Moze sie wydawa¢, ze odpowiedzialnosciag za dzieci
i mtodziez obciaza sie wytacznie rodzicdw, przedsiebior-
stwa, srodki masowego przekazu i inne media, organy
regulacyjne oraz rzad. Do nich bowiem skierowane sa
zalecenia zawarte w niniejszym raporcie. Nie zwalnia
to jednak nas wszystkich z obowigzku tworzenia w na-
szym kraju takich warunkéw, ktére pozwola dzieciom
by¢ dzie¢mi. W ten sposéb wszyscy przyczyniamy sie
do budowania lepszego spoteczenstwa.

Korzystajac z okazji, chciatbym wyrazi¢ uznanie dla au-
torow poprzednich prac: profesora Davida Buckingha-
ma i jego zespotu, profesor Tanyi Byron oraz dr Lindy
Papadopoulos. Duza czes¢ niniejszego raportu opiera
sie na wynikach ich badan, a ich konstruktywne komen-
tarze byty dla mnie bezcenne.

Patrick Barwise, James Best, Agnes Nairn, Sue Palmer
i Stewart Purvis przedstawili mi swoje krytyczne uwagi
i nie bali sie zadawac trudnych, lecz potrzebnych pytan.
Dziekuje im za prace witozong w przygotowanie niniej-
szego raportu. Ogromne znaczenie miato tez dla mnie
wsparcie ze strony Rachel Aston, Laury Bedwell, Fleur
Dorrell i Fiony Thomas.

Podziekowania naleza sie rowniez wspaniatemu zespo-
towi z brytyjskiego Ministerstwa Edukacji, w sktadzie:
Louisa Ellisdon, John Hubbard, Joanna Leavesley, Gillian
Machin, Catherine May, Helen Ralphson i Victoria Saun-
ders, ktéoremu przewodniczyt Henry Watson. Dziekuje
im za wielkie oddanie i poswiecong energie.

PracowaliSmy nad niniejszym raportem jako zespot,
wiec przedstawia on nasze wspoélne stanowisko.

Chciatbym tez podziekowa¢ wszystkim, ktérzy przy-
czynili sie do powstania tego raportu, a zwilaszcza
wszystkim rodzicom i dzieciom, ktérych opinie byty
dla nas zrédtem cennych informacji. Ogromne wraze-
nie wywarty na mnie dzieci i mtodziez, ktére z wtasnej
inicjatywy prowadzity badania za posrednictwem biura
Komisarza ds. Dzieci w Anglii. Ich zaangazowanie w ja-
sny sposéb pokazuje, ze jesli my jako rodzice bedziemy
potrafili stworzy¢ dogodne warunki do rozwoju dziedi,
przysztos¢ nas wszystkich bedzie lepsza.

Dzieki tym dzieciom i mtodziezy wierze, ze to naprawde
proste!

Reg Bailey
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" WSTEP

Potrzeba nam wielkiej kulturowej zmiany, ktora odrzuci
konsumpcjonizm, ale jako jednostka czuje sie bezsilny.

/Wypowied? jednego z rodzicéw bioracych udziat w sondazu/

B Wprowadzenie do raportu

T Prawie 9 na 10 rodzicéw, ktérzy wzieli udziat w badaniu
przeprowadzonym w czasie prac nad niniejszym raportem,
zgodzito sie ze stwierdzeniem, ze ,w dzisiejszych czasach wy-
wiera sie na dzieci presje, by zbyt szybko dorastaty” (badanie
Omnibus przeprowadzone przez firme TNS, 2011). Potwier-
dza to przypuszczenia réznych oséb (rodzicow', politykéw,
naukowcédw i publicystéw), ze jest to problem wielu rodzicéw
i nalezy go potraktowaé powaznie.

2 Presja, by zbyt wczednie dorasta¢, przybiera dwie powia-
zane ze sobg formy. Z jednej strony jest to nacisk, by dzieci
przyjety zseksualizowany styl zycia, zanim jeszcze sg na to go-
towe. Z drugiej strony — by staty sie konsumentami szerokiej
gamy dobr i ustug dostepnych dzieciom i mtodziezy w kaz-
dym wieku.

3 U Zrédet tego raportu lezy zobowigzanie dotyczace walki
z problemem komercjalizacji i seksualizacji dziecinstwa, jakie
przyjeli na siebie zaréwno przedstawiciele Partii Konserwa-
tystow, jak i Liberalnych Demokratéw w swoich manifestach
wyborczych w 2010 roku. Zobowiazanie to stato sie czescig
umowy koalicyjnej.

66

4 Aby wypetni¢ to zobowiazanie, 6 grudnia 2010 roku Mini-
sterstwo Edukacji Wielkiej Brytanii wyznaczyto Rega Baileya
do przewodniczenia pracom nad niezaleznym raportem.
Celowo zakres tematyczny raportu zostat potraktowany sze-
roko. Pozwolito to autorowi skupi¢ sie na aspektach, ktére
rozpoznat w trakcie badan i o ktérych dowiedziat sie podczas
rozmoéw z rodzicami i innymi osobami.

Rzad postawit przed twércami raportu dwa zadania. Po
pierwsze, musieli oni okresli¢, w jaki sposéb poddaje sie
dzieci w Wielkiej Brytanii presji, by zbyt szybko wchodzity
w dorostos¢. Po drugie, mieli zaproponowac, w jaki sposéb
nalezy odnies¢ sie do tego problemu. Niniejszy raport bazuje
na wczesdniejszej pracy na temat komercjalizacji dziecinstwa,
przygotowanej przez zespot, ktéremu przewodniczyt profe-
sor David Buckingham (DCSF/DCMS, 2009). Opiera sie takze
na raporcie na temat seksualizacji dzieci i mtodziezy autor-
stwa dr Lindy Papadopoulos (Papadopoulos, 2010) oraz na
pracy o bezpieczenstwie dzieci w Internecie, przygotowanej
przez dr Tanye Byron (Byron, 2008 oraz Byron, 2010).

(...) silne i stabilne rodziny stanowiq podstawe silnego i stabilnego spofte-
czenstwa. Dlatego tez musimy sprawic, by nasze spoteczeristwo byto bardziej
przyjazne rodzinie, a takze podjqc dziatania chroniqce dzieci przed nadmiernq
komercjalizacjq i przedwczesnq seksualizacjq. (...) Wprowadzimy sankcje za
nieodpowiedzialne reklamowanie i sprzedaz produktéw, zwtaszcza skierowa-

nych do dzieci. Podejmiemy takze kroki majqce na celu walke z komercjalizacjq

i seksualizacjq dzieci.

/Rzad Jej Krélewskiej Mosci, 2010/

1 Pod pojeciem ,rodzic” rozumiemy osobe, ktéra posiada rodzi-
cielska odpowiedzialno$¢ w stosunku do dziecka lub osobe,
ktéra sie nim opiekuje. Moga by¢ to na przyktad dziadkowie.

~
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N

Komercjalizacja i seksualizacja sa czestymi tematami dys-
kusji prowadzonych w $rodkach masowego przekazu. Zaj-
mowato sie nimi wielu naukowcéw, miedzy innymi badacze,
ktérzy pracowali nad wspomnianymi raportami rzadowymi.
Zbierali oni dane, badali ztozonos¢ tych probleméw oraz
przygladali sie im pod ré6znym katem. Niemniej jednak profe-
sor David Buckingham (DCSF/DCMS, 2009) pokazat w swojej
pracy, ze nie istniejg niezbite dowody $wiadczace o szkodli-
wosci tych zjawisk, a opinie na ten temat sg podzielone.

Niniejszy raport wskazuje, ze pomimo tego, iz na temat ko-
mercjalizacji i seksualizacji prowadzone sa liczne badania, nie
daja one jednak rozstrzygajacych odpowiedzi ani nie wskazu-
ja sposobow rozwigzania tych probleméw. Sadzimy, ze w tej
dyskusji nalezy zwréci¢ wiekszg uwage na opinie rodzicow,
stad tez celowo skupilismy sie na tym, by jak najbardziej za-
angazowac ich w prace nad raportem. Nalezy takze ustysze¢
gtos dzieci i uwzglednic ich poglady, dlatego przygotowujac
raport, pragneliSmy umozliwi¢ im wyrazenie swoich opinii
i wykorzystac to, co od nich ustyszelismy.

W pracy nad niniejszym raportem postawiliémy sobie za
cel uczciwe podejécie do problemu. Zdecydowana wiekszos¢
rodzicéw pragnie, by ich dzieci dorastaty w szczesciu, zdro-
wiu i poczuciu bezpieczenstwa. Martwig ich kwestie komer-
cjalizacji i seksualizacji dziecinstwa. Cho¢ w procesie wycho-
wania schodza one na dalszy plan, rodzice wiedza, ze dzieci
musza sie z nimi zmierzy¢. Dostrzegaja tez problemy w swoim
otoczeniu, z ktérymi oni i ich dzieci musza sobie dawac rade.

przede wszystkim wstuchac sie w gtosy rodzicéw (oraz, jesli to
mozliwe, takze w gtosy samych dzieci i mtodziezy) i poswieci¢
im wiecej uwagi. Rodzice s3 najwazniejszymi osobami stoja-
cymi na strazy szczescia dzieci oraz dbajacymi o ich prawi-
dtowy rozwoj. Wierzymy, ze opinie rodzicéw sa wyjatkowo
istotne.

Autorzy wczedniejszych raportéw oraz osoby biorace
udziat w pracach nad niniejszym raportem zasugerowali, ze
nalezatoby podja¢ dalsze badania, w szczegdlnosci bada-
nia podtuzne. Miatyby one sprawdzi¢, czy komercjalizacja
i seksualizacja maja szkodliwy wptyw na dzieci i na czym on
polega. Bez watpienia takie analizy sa potrzebne, ale odpo-
wiednie dziatania nalezy podja¢ niezwtocznie, nie czekajac na
rezultaty badan. Brak wystarczajacych dowodéw nie oznacza
bowiem, ze zjawiska komercjalizacji i seksualizacji nie maja
szkodliwego wptywu na dzieci. To, ze rodzice sg tym zanie-
pokojeni, wynika z ich zdrowego rozsadku i wyczucia, co jest
odpowiednie dla dzieci. Ten sam zdrowy rozsadek i wyczucie
powinny nas sktoni¢ do natychmiastowego podjecia dziatan
zapobiegajacych szkodliwym skutkom komercjalizacji i sek-
sualizacji, przez co nasz $wiat stanie sie bardziej przyjazny
rodzinie. Tworzac niniejszy raport, mielismy to wszystko na
uwadze.

Poproszono nas, by w niniejszym raporcie zdefiniowac
pojecia nadmiernej komercjalizacji i przedwczesnej seksuali-
zacji. Definicje te mogtyby by¢ pomocne w sformutowaniu
wskazéwek dotyczacych dziatan i przepiséw, jakie naleza-

Sqdzimy, ze w tej dyskusji nalezy zwréci¢ wiekszq uwage na opinie rodzicéw.

RodZzice sq ekspertami w decydowaniu, co jest odpowiednie dla ich dzieci
oraz w omawianiu z nimi tych decyzji, w miare jak dzieci dorastajq.

Otaczajqca nas kultura jest coraz bardziej przesycona seksem i zseksualizowana,
cho¢ nie znamy prostej odpowiedzi na pytanie, jak do tego doszto.
Wedtug wielu rodzicéw nie jest to otoczenie odpowiednie dla ich dzieci

Rodzice chetnie biorg na siebie odpowiedzialnos¢ za wycho-
wanie dzieci. Oczekuja jednak, ze inni, takze firmy, media itp.,
pomoga im w tym poprzez podejmowanie uczciwych i odpo-
wiedzialnych dziatan skierowanych do dzieci.

W raporcie podalismy praktyczne dziatania, ktére moga
zmieni¢ i poprawi¢ sytuacje dzieci i rodzicéw. Wierzymy, ze
moze sie to sta¢ bez koniecznosci tworzenia nowych przepi-
séw i regulacji prawnych. Rzad zapowiedziat jednak, ze jesli
dobrowolne dziatania nie przyniosa zadowalajacych efek-
téw, rozwazy mozliwos¢ wprowadzenia dalszych rozwiagzan
prawnych. Biznes, legislatorzy, organy regulacyjne powinny

2 Dowody na temat szkodliwosci seksualizacji zostaty oméwione w raporcie Amerykan-
skiego Towarzystwa Psychologicznego na temat seksualizacji dziewczat zamieszczo-
nym w niniejszej publikacji (przyp. wydawcy).

i chcg mie¢ wiekszq mozliwos¢ przeciwstawiania sie tej sytuacji.

toby wprowadzi¢. W tym celu szczegétowo omoéwilismy to
z osobami, ktore miaty swoj wktad w stworzenie niniejszego
raportu. Uwzglednilismy takze istniejace publikacje na temat
komercjalizacji i seksualizacji, w ktorych zjawiska te zostaty
szczegotowo okreslone. Wspomniane raporty (Byron, 2008
oraz 2010; Papadopoulos, 2010; DCSF/DCMS, 2009) przedsta-
wiajg te kwestie w sposob wyczerpujacy. Z niniejszego rapor-
tu wynika, ze rodzice s ekspertami w decydowaniu, co jest
odpowiednie dla ich dzieci oraz w omawianiu z nimi tych
decyzji, w miare jak dzieci dorastaja. Zamiast wiec tworzy¢
skomplikowane (i kwestionowane) definicje komercjalizacji
i seksualizacji, lepiej jest zwroci¢ wiekszg uwage na opinie
rodzicow. Jest to najpewniejszy sposdb na zagwarantowanie,
ze programy telewizyjne, reklamy, produkty i ustugi beda od-
powiednie dla dzieci.

638
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B Osoby zaangazowane
w tworzenie raportu

1 Punktem wyjscia dla niniejszego raportu byta ostatnia
praca profesora Davida Buckinghama, raporty przygotowane
przez profesor Tanye Byron oraz doktor Linde Papadopoulos,
a takze najnowsze dane przedstawione w pracy profesor Ann
Phoenix, zleconej w ramach niniejszego raportu (Phoenix,
2011).

BraliSmy réwniez pod uwage punkt widzenia rodzicéw.
W trakcie prac nad niniejszym raportem spotkalismy sie z du-
zym odzewem ze strony rodzicéw oraz innych cztonkéw spo-
feczenistwa, w tym takze przedsiebiorstw i organizacji poza-
rzadowych (patrz ponizej).

B Prawie 1000 oséb wypetnito sondaz opublikowany w In-
ternecie.

B 1025 rodzicéw dzieci w wieku od 5 do 16 lat oraz 520 dzie-
ci i nastolatkow w wieku 7-17 lat wzieto udziat w badaniu
Omnibus przeprowadzonym w formie wywiadu bezpo-
Sredniego. Byta to reprezentatywna proba.

B 70 rodzicow uczestniczylo w badaniu jakosciowym,
w sktad ktérego wchodzity wywiady i badania focusowe.

B 552 dzieciinastolatkéw wzieto udziat w ankiecie przepro-
wadzonej przez biuro Komisarza ds. Dzieci w Anglii oraz
jego grupe doradcza dzieci i mtodziezy Amplify.

B Z pomoca National Children’s Bureau (Narodowego Biu-
ra ds. Dzieci), Children and Youth Board (Rada ds. Dzieci
i Mtodziezy) Ministerstwa Edukacji przeprowadzita obra-
dy, podczas ktérych omoéwiono ten raport, a nastepnie
przedstawita wnioski Regowi Baileyowi.

B 120 organizacji i przedsiebiorstw przedstawito pisemne
opinie w ramach naszego sondazu.

B Ponad 40 organizacji i ekspertéow spotkato sie osobiscie
z Regiem Baileyem.

B Wiele osoéb kontaktowato sie telefonicznie, mailowo oraz
listownie z zespotem pracujagcym nad raportem i przed-
stawiato swoje opinie.

12 Pozostate informacje znajduja sie w Aneksach A, BiCna
koncu raportu. Osobno, na stronie internetowej www.educa-
tion.gov.uk opublikowano podsumowanie badania Omnibus,
przeprowadzonego przez TNS, odpowiedzi rodzicéw udzie-
lone w sondazu, wyniki badan jakosciowych przeprowadzo-
nych na grupie rodzicéw przez Define Research & Insight oraz
pytania z sondazu rodzicéw oraz sondazu przedsiebiorcédw.
Na stronie The Childhood Wellbeing Research Centre (www.
cwrc.ac.uk/projects.html) opublikowano raporty przygo-
towane na zlecenie Childhood Wellbeing Research Centre
(CWRCQ): krotki przeglad najnowszych badan naukowych

(Phoenix, 2011) oraz analize przepiséw prawnych w innych
krajach (Statham, Mooney i Phoenix, 2011).

B Tematy raportu

1 3 W trakcie prac nad raportem wytonilismy cztery gtéwne
tematy, do ktérych odnosito sie wielu respondentéw, w tym
réwniez rodzice. Omawiamy je bardziej szczegétowo w dal-
szej czesci niniejszej publikacji.

Otoczenie, w ktorym zyja dzieci

14 Otaczajaca nas kultura jest coraz bardziej przesyco-
na seksem i zseksualizowana, cho¢ nie znamy prostej
odpowiedzi na pytanie, jak do tego doszto. Wedtug
wielu rodzicéw nie jest to otoczenie odpowiednie dla
ich dzieci i chca mie¢ wieksza mozliwos¢ przeciwsta-
wiania sie tej sytuacji. Wydaje sie, ze niektérzy przedsta-
wiciele swiata biznesu i mediéw stracili kontakt z rodzi-
cami. Dotyczy to takze czesci nowych medidw, ktére nie
sa w petni kontrolowane. W przypadkach regulowanych
przez przepisy, organy regulacyjne powinny zadba¢ o na-
wigzanie kontaktu z rodzicami i zacheci¢ firmy do tego,
by zawsze dziataty zgodnie z duchem przepiséw. W sytu-
acjach, ktérych przepisy nie reguluja, przedsiebiorstwa
musza zachowywac sie bardziej odpowiedzialnie.

Ubrania, produkty i ustugi
skierowane do dzieci

15 Rodzice i wiele organizacji pozarzadowych, ktérzy
pomogli w przygotowaniu niniejszego raportu, zwro-
cili szczeg6lng uwage na problem seksownych ubran
oraz zseksualizowanych i postugujacych sie stereoty-
pami ptciowymi produktéw oraz ustug skierowanych
do dzieci. Rzadko mozna jednoznacznie stwierdzi¢, czy
dany produkt jest odpowiedni dla dzieci - ocena czesto
jest subiektywna i zalezy od takich czynnikéw jak gusta,
preferencje, dostepnos¢ produktéw, moda oraz od tego,
czy produkt jest przeznaczony dla dziewczynek czy dla
chtopcédw. Sprzedawcy majg $wiadomos¢ tego problemu
i staraja sie do niego ustosunkowac. Powinni stale i kon-
sekwentnie podejmowac dziatania przyjazne rodzinie:
poczawszy od wyboru towaréw i dostawcéw, az do pre-
zentacji produktéw i marketingu.

~
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Dzieci jako konsumenci?

Wszyscy zyjemy w komercyjnym swiecie, w ktédrym
z réznych stron wywierana jest presja na dzieci, by zacho-
wywaty sie jak konsumenci. Nie chcemy ich jednak cat-
kowicie odizolowa¢ od tego swiata. Wierzymy bowiem,
ze zycie w nim ma pozytywne aspekty, a rodzice moga
i chca stawic czota temu problemowi. Oczekuja jednak,
Ze pomoga im w tym stosowne przepisy i odpowiedzial-
ne dziatania biznesu. Dorosli zdaja sobie sprawe, ze firmy
w reklamach swoich produktéw moga prébowac ,prze-
suwac granice”. Dzieci sg natomiast wyjatkowo podatne
na wptyw reklam, dlatego nalezy szczegélnie zatroszczy¢
sie o0 dobro najmtodszych. Istniejg juz przepisy regulujace
dziatania reklamowe i marketingowe, nie sg one jednak
pozbawione luk prawnych. Nie mozna oczekiwa¢, ze or-
gany regulacyjne szczegdtowo przewidza kierunek roz-
woju nowych mediéw. Niemniej jednak brak przepiséw
nie zwalnia przedsiebiorcéw z koniecznosci podejmowa-
nia odpowiedzialnych dziatan.

Ustyszec rodzicow

Z wypowiedzi rodzicéw wynika, ze nie wiedza, co
zrobi¢, by ich opinie zostaty wystuchane. Czesto braku-
je im pewnosci siebie, aby otwarcie wypowiedzie¢ sie
na tematy zwigzane z seksualizacjg i komercjalizacja.
Boja sie, ze zostang uznani za nadmiernie pruderyjnych
lub oderwanych od rzeczywistosci. Przedstawiciele
Swiata biznesu i réznych sektoréw dziatalnosci gospo-
darczej oraz odpowiednie organy regulacyjne powinni
dac rodzicom do zrozumienia, Ze chetnie przyjmuja ich
zdanie na temat tych problemoéw i traktujg je powaznie.
Przedsiebiorstwa powinny wykorzysta¢ swoje mozliwo-
$ci technologiczne, by utatwi¢ rodzicom wyrazenie opinii
w prosty, szybki sposéb, a takze otwarcie komunikowa¢,
jak zamierzaja reagowac na ich uwagi. Jezeli rodzice beda
wiedzieli, Ze ich poglady traktowane sg powaznie, beda
prawdopodobnie bardziej przychylni biznesowi.

Nasza odpowiedz

Dzieci odczuwaja presje, by zbyt szybko dorastac.
W czasie prac nad niniejszym raportem zauwazylismy dwa
catkowicie odmienne podejscia do tego, jak nalezy poméc
im w walce z tym problemem. Zgodnie z pierwszym podej-
$ciem, powinnismy zachowac niewinnos¢ dzieci i nie uswia-
damia¢ im, jakie otaczajg je niebezpieczenstwa. Swiat jest

3 Zuwaginarozmiar niniejszej publikacji, polskie ttumaczenie zawiera
jedynie podsumowanie Tematu 3. Petna wersja on-line ttumaczenia
dostepna na stronie www.twojasprawa.org.pl.

brutalny i powinnismy izolowa¢ dzieci, do czasu, gdy beda
doroste i bedg potrafity stawic¢ im czota. To podejscie wyraza
sie czesto w oburzeniu na fakt, ze sklepy z odzieza dziecieca
oferujg ubrania wygladajace jak mniejsze wersje strojéw dla
dorostych i podkreslajace seksualnos¢ (np. usztywniane biu-
stonosze). Zaktada sie przy tym, ze dzieci mozna tatwo spro-
wadzi¢ na ztg droge. Dlatego tez, nawet jesli zobacza jedynie
fragmenty swiata dorostych, szybciej wkrocza w dorostosc.
Co gorsza - jak zaktadaja zwolennicy tego podejscia - to, jak
dzieci sie ubierajg i zachowuja, moze sprawi¢, ze beda bar-
dziej narazone na niebezpieczenstwo ze strony pedofilow.

Zgodnie z drugim podejsciem, nalezy przyja¢ $wiat
taki, jaki jest, i pomoc dzieciom go zrozumiec oraz nauczy¢ je
w nim funkcjonowac. Zaktada sie, ze dzieci nie przyjmuja bier-
nie przekazéw medialnych. Nie sg tez jedynie nasladowcami
dorostych. Raczej wchodza w interakcje ze skomercjalizowa-
nym, zseksualizowanym $wiatem i przyjmuja to, co ma on do
zaoferowania. Z tego punktu widzenia wszystkie dziatania
wykraczajace poza podnoszenie umiejetnosci dzieci lepsze-
go zrozumienia Swiata, wywotuja niepokdj spoteczenstwa.
Sugeruje to, ze jesli uczynimy swiat bardziej przychylnym dla
dzieci, doprowadzimy do infantylizacji dorostych. Zamiast
tego nalezy wiec sprawi¢, by to dzieci staty sie bardziej do-
roste.

W niniejszym raporcie dochodzimy do wniosku, ze cho¢
oba te podejicia sg zrozumiate, zadne z nich nie jest samo
w sobie skuteczne. Przyznajemy, ze problemy wynikajace
z komercjalizacji i seksualizacji dziecinstwa s zakorzenione
w szerzej pojetej ,dorostej” kulturze. Powinnismy zaréwno
chroni¢ dzieci przed niebezpieczenstwami, jak i dostarczac
im réznego rodzaju informacji odpowiednich do wieku,
ich mozliwosci poznawczych i doswiadczen. Gtéwna role
odgrywaja tu rodzice, jednak w proces ten powinni sie
wiaczy¢ takze inni, w tym przedsiebiorstwa, media i insty-
tucje regulacyjne. Przede wszystkim wierzymy, ze w spote-
czenstwie, ktore bytoby naprawde przyjazne rodzinie, nie
trzeba bytoby stawiac¢ barier miedzy grupami wiekowymi,
aby chroni¢ dzieci i mtodziez. Zamiast tego, istniatyby normy
obowiagzujgce dorostych oraz dzieci, a przekroczenie tych za-
sad wigzatoby sie z powszechnie znanymi konsekwencjami.
Nasza ambicja jest stworzenie spoteczenstwa prawdziwie
przyjaznego rodzinie, ale obecnie w kwestii rozwigzania pro-
bleméw komercjalizacji i seksualizacji musimy przyjac inne
podejscie.

Oznacza to, ze nalezy zahamowac bezmyslna tendencje
do dalszej komercjalizacji i seksualizacji. Nalezy réwnoczesnie
poméc dzieciom zrozumied niebezpieczenstwa, na jakie sa-
narazone, oraz pokazac im, jak z nimi walczy¢.

Aby dzieci mogty by¢ dzie¢mi, rodzice musza by¢ ro-
dzicami. Rodzice majg swiadomos¢, ze na nich spoczywa naj-
wieksza odpowiedzialnos¢ za wychowanie dzieci i ze to oni
muszg im pomadc w radzeniu sobie z presjg zbyt szybkiego
wchodzenia w dorosto$¢. Przyznali jednak, ze aby tworzy¢
Swiat przyjazny rodzinie, potrzebuja wsparcia, zwfaszcza ze
strony biznesu i mediéw. Chcemy takze, by rodzice orazinne
osoby mogli wyrazac swoje niezadowolenie zréznych prze-
jawow komercjalizacji i seksualizacji bez obaw, ze zostang
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uznani za Smiesznych lub oderwanych od rzeczywistosci.
Pragna oni mie¢ réwniez poczucie, ze jest to akceptowane
spotecznie. Na opinie rodzicéw nalezy zwréci¢ najwieksza
uwage. Sadzimy, ze zaréwno przedsiebiorstwa, srodki prze-
kazu, jak i organy regulacyjne powinny sygnalizowag, ze reak-
cja rodzicéw jest mile widziana i catkowicie normalna. Istniejg
wprawdzie rézne mozliwosci przekazywania informacji, lecz
w wielu przypadkach nie sg one wystarczajaco skuteczne
i przejrzyste. W niniejszym raporcie zalecono praktyczne spo-
soby dziatania, ktére maja zapewni¢ wsparcie dla rodzicéw
i pozwoli¢ im wyrazac swoje opinie bez obaw, ze uzna sie ich
za niepowaznych lub nierozumiejacych wspoétczesnego swia-
ta. Niemniej jednak to sami rodzice muszg zadbac o wprowa-
dzenie tych dziatan w zycie.

Rodzice musza zauwazy¢, ze ich postawa w stosunku do
pewnych przejawéw komercjalizacji i seksualizacji jest czesto
ambiwalentna. Jezeli nie kontroluja tego, co ich dzieci oglada-
ja w Internecie, kupuja dzieciom gry przeznaczone dla doro-
stych, jezeli chcg, by ich dzieci miaty dostep do najnowszych
osiaggnie¢ technologicznych oraz nosity modne ubrania, to
sami przyczyniaja do wywierania na dzieci silniejszej presji.

Niektére przedsiebiorstwa juz teraz skutecznie wspot-
pracuja z rodzicami oraz oferuja produkty i ustugi odpowied-
nie dla dzieci. Ci, ktérzy jeszcze nie podejmuja takich dzia-
fan, powinni je rozpoczac i starac sie doréwnac najlepszym.
Przedsiebiorstwa dziatajace w réznych branzach powinny
aktywniej zachecac rodzicédw do wyrazania opinii i, jesli to ko-
nieczne, sktadania skarg. Wydaje nam sie, ze te zmiany moga
nastapi¢ bez koniecznosci wprowadzania nowych regulagji
prawnych. Jezeli chodzi o nieodpowiednia reklame i dziatania
marketingowe, rodzice pragna, by firmy sprzedajace produk-
ty dla dzieci dziataty w sposéb uczciwy i nie wykorzystywaty
luk w prawie, zwtaszcza dotyczacym nowych medidw.

Raport zaleca zmiane praktyk handlowych, tak by byty
bardziej dostosowane do potrzeb klientéw i konsumentéw.
Niektdrzy sprzeciwiaja sie temu, twierdzac, ze pociggnie to
za soba wzrost kosztéw. Uwazamy jednak, ze wprowadzenie
niewielkich zmian jest korzystne nie tylko dla dzieci i rodzi-
cow, ale rowniez dla przedsiebiorstw. Moga one w ten sposéb
tworzy¢ oraz oferowac produkty, ktére dzieci i rodzice fak-
tycznie chca kupié. Ma to tez wptyw na budowanie zaufania
klientéw.

Z wypowiedzi rodzicdw wynika, Ze nie wiedzq, co zrobic, by ich opinie zostaty wystuchane. Czesto brakuje im pewno-
Sci siebie, aby otwarcie wypowiedzie¢ sie na tematy zwiqgzane z seksualizacjq i komercjalizacjq. Bojq sie, ze zostanq
uznani za nadmiernie pruderyjnych lub oderwanych od rzeczywistosci.

Powinnismy zaréwno chroni¢ dzieci przed niebezpieczeristwami, jak i dostarczac im réznego rodzaju
informacji odpowiednich do wieku, ich mozZliwosci poznawczych i doswiadczen. Gtéwnq role
odgrywajq tu rodzice, jednak w proces ten powinni sie wiqczyc takze inni,

w tym przedsiebiorstwa, media i instytucje regulacyjne.

Chcemy takze, by rodzice oraz inne osoby mogli wyrazac swoje niezadowolenie z réznych przeja-
wow komercjalizacji i seksualizacji bez obaw, ze zostanqg uznani za Smiesznych
lub oderwanych od rzeczywistosci. Pragnq oni miec¢ réwniez poczucie,

Co dalej?

W niniejszym raporcie zaprezentowano dziafania, jakie
moga podjac firmy, instytucje regulacyjne oraz rzad w celu
zminimalizowania komercjalizacji i seksualizacji dziecifstwa.
W poszczegdlnych rozdziatach przedstawiono bardziej szcze-
gotowe zalecenia. Zainteresowanie tymi problemami istnieje
od dawna, jednak ani ten raport, ani zaden poprzedni nie sg
w stanie przedstawi¢ jednego rozwiazania. Dyskusja bedzie
toczy¢ sie dalej. Trzeba dbac o to, by byta ona konstruktywna
i racjonalna. Na mediach oraz grupach, ktére prowadza kam-
panie i akcje dotyczace tych probleméw, powinna spoczywad
odpowiedzialnos¢ za rzeczowos¢ tej dyskus;ji.

Ze jest to akceptowane spotecznie.

Naszym celem jest zminimalizowanie presji wywiera-
nej na dzieci przez skomercjalizowany swiat, w tym presji, by
przedwczes$nie dojrzewaty. Wiemy, ze nie da sie tego osiggna¢
zdnia na dzien. Nie oznacza to jednak, ze powinnismy ograni-
czy¢ nasze postulaty, tym bardziej, ze spotykamy sie z dobra
wola i checig wprowadzenia zmian w réznych sektorach dzia-
falnosci gospodarczej oraz przez rézne instytucje regulacyj-
ne. Jesli rzad brytyjski zaakceptuje zalecenia przedstawione
w tym raporcie, proponujemy, by przygotowat sprawozdanie
na temat zmian, jakie zostang wprowadzone w ciagu najbliz-
szych 18 miesiecy. Aby wykona¢ swoje zadanie, rzad moze
odczuwac potrzebe stworzenia nowych regulacji prawnych.
Na chwile obecna mozna jednak wierzy¢, ze przedsiebiorcy
wspierani przez zaangazowanych i odpowiedzialnych rodzi-
co6w zdotajg zahamowac bezmyslng tendencje do komercjali-
zacji i seksualizacji $wiata, w ktérym zyja dzieci.
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Otoczenie, w ktérym zyja dzieci

Otaczajaca nas kultura jest coraz bardziej przesycona seksem i zseksualizowana, cho¢ nie znamy prostej odpowiedzi na
Wielu rodzicéw sadzi, ze to otoczenie nie jest odpowiednie dla ich dzieci i chcg mie¢ wieksza mozliwo$¢ skutecznego
Wydaje sie, ze niektdérzy przedstawiciele swiata biznesu i mediow stracili kontakt z rodzicami. Dotyczy to takze nowych
medidw, ktére sa w ograniczonym stopniu regulowane przepisami.

W przypadkach regulowanych przez przepisy, organy regulacyjne powinny zadba¢ o nawigzanie kontaktu z rodzicami

i zachecic firmy do tego, by dziataty zgodnie z duchem przepiséw. W sytuacjach, ktérych przepisy nie reguluja, przedsie-
biorstwa musza zachowywac sie bardziej odpowiedzialnie.

Zseksualizowane obrazy prezentowane na przyktad w miejscach publicznych, telewizji, Internecie, teledyskach
i prasie byty bardziej dostosowane do wymagarn rodzicéw. Chcielibysmy tez, aby przestrzen publiczna byta bardziej

~
STRESZCZENIE W
pytanie, jak do tego doszto.
sprzeciwu.

-
CHCIELIBYSMY, ABY: W
przyjazna rodzinie.

p

Zalecenia !J

1 Nalezy zagwarantowad, zeby czasopisma i gaze-
ty, na oktadkach ktérych znajdujq sie zseksualizowa-
ne obrazy, nie byty umieszczane w zasiegu wzroku
dzieci. Stowarzyszenia sprzedawcéw prasy powinny
bardziej zachecac sprzedawcéw, by nie eksponowali
czasopism i gazet prezentujqgcych na oktadkach zsek-
sualizowane obrazy. Wydawcy i dystrybutorzy powin-
ni zadbac o to, by czasopisma te miaty dodatkowe
oktadki zakrywajqce zseksualizowane obrazy lub by
udostepni¢ wszystkim sprzedawcom swoich czaso-
pism tzw. modesty boards, czyli swego rodzaju plan-
sze zakrywajqce oktadki. Powinni tez zachecac do od-
powiedniej ekspozycji swoich publikacji. Sprzedawcy
natomiast powinni dac¢ do zrozumienia, ze sq otwarci
na uwagi klientéw dotyczqce ekspozycji magazyndéw
i chetnie sie do nich dostosujq.

TO ZADANIE DLA:

wydawcdw, dystrybutoréw, sprzedawcdéw detalicz-
nych oraz stowarzyszen sprzedawcéw prasy, w tym
brytyjskiego stowarzyszenia National Federation of
Retail Newsagent oraz Association of News Retailing.

2 Nalezy ograniczycilos¢ reklam zewnetrznych przed-
stawiajqcych zseksualizowane obrazy w miejscach,
w ktérych reklamy te mogq by¢ czesto oglqdane przez
dzieci. Eksponujgc w poblizu szkét tego typu reklamy,
firmy powinny uwzgledniac¢ klauzule z kodeksu Com-
mittee of Advertising Practice (CAP) o odpowiedzial-
nosci spotecznej, tak samo jak robiqg to w przypadku
reklam alkoholu. The Advertising Standards Authority
(ASA — niezalezna brytyjska instytucja zajmujqca sie
standardami w reklamie) powinien w trakcie rozpa-
trywania, czy dana reklama zewnetrzna jest zgodna
z zasadami kodeksu CAP, zwréci¢ wiekszq uwage na
umiejscowienie reklamy oraz na to, jak wiele dzieci
bedzie mogto jq zobaczy¢. Sprawdzanie standarddw,
ktdre ASA ma wprowadzac z pomocq rodzicow (patrz:
Zalecenie 7), powinno uwzgledni¢ takze opinie rodzi-
céw na temat lokalizacji reklam w przestrzeni publicznej.

TO ZADANIE DLA:

reklamodawcéw, agencji reklamowych, sprzedawcow
powierzchni reklamowych, Advertising Standards
Authority (ASA).
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3 Nalezy zagwarantowac, ze tresci programow emi-
towanych w telewizji przed godzing 21 bedg w wiek-
szym stopniu zgodne z oczekiwaniami rodzicéw. Tres¢
niektérych programdéw emitowanych przed godzing
21 budzi niepokdj rodzicéw. To ograniczenie czasowe
zostato wprowadzone, by chronic¢ dzieci, stqd tez pro-
gramy nadawane we wczesniejszych godzinach nale-
zy dobieracikontrolowad, sugerujqc sie w szczegdlno-
Sciopinig rodzicéw. Co wiecej, nadawcy powinni stale
angazowac rodzicow w proces sprawdzania norm,
wedtug ktérych ocenia sie programy przeznaczone
do rodzinnego oglgdania. Office of Communication
(Ofcom), brytyjski organ kontrolujgcy i regulujqcy me-
dia, powinien natomiast prowadzi¢ dalsze badania
opinii rodzicdw na temat ograniczenia emisji pew-
nych programoéw przed godzing 21. Ofcom i nadaw-
cy powinni co roku przygotowywac raport, w ktérym
przedstawiq, jak wspdtpracowali z rodzicami w ciqgu
minionych dwunastu miesiecy, czego sie nauczyli i ja-
kie zmiany wprowadzili.

TO ZADANIE DLA:
Ofcomu, nadawcéw radiowych i telewizyjnych.

4 Nalezy wprowadzi¢ klasyfikacje wiekowq teledy-
skéw. Sprawgq priorytetowq jest, by rzqd przeanali-
zowat, czy teledyski wciqz nalezy traktowac inaczej
niz pozostate formy przekazu. Zostaty one wytqczone
zustaw z 1984 r. i 2010 r. dotyczqcych klasyfikacji na-
gran przeznaczonych do sprzedazy (Video Recordings
Act), mogq byc¢ wiec sprzedawane bez stosownych
klasyfikacji i certyfikatéw. Rzqd powinien zatem roz-
wazy¢, czy nie nalezatoby tego zmieni¢. W sprzedazy
kopii trwatych nalezy wprowadzi¢ ograniczenia wie-

kowe, a wspomniana ustawa powinna objq¢ takze
teledyski. Pozwoli to nadawcom i przedsiebiorcom in-
ternetowym na odpowiedzialne udostepnianie tresci
teledyskow.

TO ZADANIE DLA:
rzqdu.

5 Nalezy utatwic¢ rodzicom blokowanie w Interne-
cie materiatéw dla dorostych i materiatéw z ograni-
czeniami wiekowymi. Aby zapewnic ten sam poziom
ochrony we wszystkich mediach, przemyst interneto-
wy powinien w trybie pilnym zagwarantowac swoim
klientom mozliwos¢ dokonywania wyboru tresci, ktére
chcqg udostepniac swoim dzieciom. By to utatwié, na-
lezy podjqc¢ konkretne kroki w celu stworzenia i wpro-
wadzenia efektywnych narzedzi kontroli rodziciel-
skiej. Jesli takie kroki nie zostanq w odpowiednim cza-
sie podjete dobrowolnie, rzqd powinien wprowadzi¢
stosowne przepisy. Ponadto osoby i firmy udostepnia-
jqce tresci z ograniczeniami wiekowymi (narzuconymi
przez prawo bqdz stosowanymi dobrowolnie, zgodnie
z politykq przedsiebiorstwa) powinny znalezé sku-
teczne sposoby weryfikacji wieku oraz umozliwic ro-
dzicom tatwe blokowanie dostepu do tych tresci zbyt
matym dzieciom.

TO ZADANIE DLA: w

przemystu internetowego oraz dostawcow tresci
z ograniczeniami wiekowymi, skupionych w UK Coun-
cil for Child Internet Safety (brytyjskiej Radzie Bezpie-
czenristwa Dzieci w Internecie).

Temar 2 —

Ubrania, produkty oraz ustugi skierowane do dzieci

STRESZCZENIE 1

Rodzice i wiele organizacji pozarzadowych, ktérzy pomogli w przygotowaniu niniejszego raportu, zwrdcili szczegdlng uwa-
ge na problem seksownych ubran oraz zseksualizowanych i postugujacych sie stereotypami ptciowymi produktéw oraz

ustug skierowanych do dzieci.

Rzadko mozna jednoznacznie stwierdzi¢, czy dany produkt jest odpowiedni dla dzieci — ocena czesto jest subiektywna i za-
lezy od takich czynnikéw jak gusta, preferencje, dostepnos¢ produktéw, moda oraz od tego, czy produkt jest przeznaczony

dla dziewczynek czy dla chtopcéw.

Sprzedawcy wiedzg o tym problemie i staraja sie do niego ustosunkowac. Powinni stale i konsekwentnie podejmowac¢
dziatania przyjazne rodzinie: poczawszy od wyboru towaréw i dostawcédw, az do prezentacji produktéw i marketingu.

CHCIELIBYSMY, ABY: ]

Nie sprzedawano i nie reklamowano ubran, produktéw i ustug nieodpowiednich dla dzieci.

~
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Zalecenia e

6 Nalezy stworzy¢ kodeks dobrych praktyk, regulu-
jqcy sprzedaz produktéw skierowanych do dzieci.
Sprzedawcy i zwiqzki branzowe powinni stworzyc
dobrowolny kodeks dobrych praktyk i stosowac sie
do przedstawionych w nim zasad. Zaleca sie, by ujq¢

tyjskie Konsorcjum Detalistow, BRC) powinno koniecz-
nie kontynuowac swoje prace na tym polu oraz zache-
ci¢ tych, ktérzy nie sq jego cztonkami, do podpisania
sie pod zasadami tego kodeksu.

TO ZADANIE DLA: w

sprzedawcdow detalicznych i zwiqzkéw handlu deta-
licznego, w tym dla BRC.

w nim wszystkie aspekty sprzedazy produktéw skiero-
wanych do dzieci. The British Retail Consortium (Bry-

TEMAT3:  —

Dzieci jako konsumenci

-

STRESZCZENIE w

Wszyscy zyjemy w skomercjalizowanym swiecie i z wielu stron na dzieci wywierana jest presja, by zachowywaty sie jak
konsumenci.

Nie chcemy catkowicie odizolowa¢ dzieci od skomercjalizowanego $wiata, poniewaz wierzymy, ze moze on przynosic tez
pewne korzysci. Ponadto rodzice chca sami stawi¢ czota temu problemowi. Oczekujg jednak, ze pomoga im w tym stosow-
ne przepisy i odpowiedzialne dziatania przedsiebiorstw.

Dorosli zdaja sobie sprawe z tego, ze firmy w reklamach swoich produktéw moga mie¢ na celu ,przesuwanie granic”. Dzieci
sg natomiast wyjatkowo podatne na wptyw reklam, nalezy wiec poswiecic¢ im wiecej uwagi.

W reklamie i marketingu obowiazuja juz specjalne przepisy, majace na celu ochrone dzieci, nie sa jednak wolne od luk praw-
nych.

Nie mozna jednak oczekiwa¢, ze organy regulacyjne doktadnie przewidza kierunek rozwoju nowych mediéw. Brak przepi-
sOw nie zwalnia przedsiebiorcéw z koniecznosci podejmowania odpowiedzialnych dziatan.

CHCIELIBYSMY, ABY: W

Przepisy chroniqce dzieci przed nadmierng presjq, by prowadzi¢ konsumpcyjny tryb zycia, byty kompleksowe i sku-
teczne w stosunku do wszystkich medidw, a takze zgodne z oczekiwaniami rodzicdw. Chcemy tez, by specjalisci do
spraw marketingu nie wykorzystywali luk w prawie reklamowym w celu nadmiernego wptywania na decyzje dzieci.
Chcemy tez, by rodzice i dzieci znali techniki marketingowe i przepisy, oraz by dobrze je rozumieli.

Zalecenia !J

7 Nalezy zagwarantowac wiekszq zgodnos¢ przepi-
séw z opiniami dzieci i rodzicéw. Brytyjska instytucja
Advertising Standards Authority (ASA) powinien re-
gularnie przeprowadza¢ badania z udziatem dzieci
i rodzicéw, aby méc okresli¢, co sqdzq oni o podejsciu
ASA do przepiséw oraz o podejmowanych przez ASA
decyzjach. Wyniki tych badan oraz podjete na ich
podstawie dziatania powinny by¢ publikowane w co-
rocznym raporcie ASA.

TO ZADANIE DLA: W
Advertising Standards Authority (ASA).
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8 Nalezy wprowadzi¢ zakaz wystepowania dzieci
w roli przedstawicieli marki oraz trendsetteréw. Osoby
zatrudniane jako przedstawiciele marek lub trendset-
terzy otrzymujq zaptate lub inng forme wynagrodze-
nia za promowanie produktéw, marek i ustug. Rodzice
uwazajq, ze branza reklamowa powinna na zasadzie
samoregulacji przyjg¢, ze dzieci nie sq zatrudniane
w takich rolach. Brytyjska organizacja Committee of
Advertising Practice (CAP) oraz inne organy zajmujqce
sie reklamq i marketingiem powinny niezwtocznie roz-
wazy¢, czy faktycznie nalezy wprowadzi¢ tego typu
zasady.

TO ZADANIE DLA: w

Committee of Advertising Practice (CAP), Advertising
Association oraz odpowiednich organdw regulacyj-
nych.

9 Nalezy we wszystkich przepisach dotyczqcych re-
klamy zdefiniowa¢ dziecko jako osobe ponizej 16. roku
zycia. Kodeksy Broadcast Committee of Advertising
Practice definiujq dziecko jako osobe ponizej 16. roku
zycia. ASA powinien przeprowadzi¢ badania wsréd ro-
dzicéw, dzieci i mtodziezy, aby zdecydowad, czy réw-
niez w swoich przepisach powinien zawsze definiowa¢
dziecko w powyzszy sposob.

TO ZADANIE DLA: w
Advertising Standards Authority (ASA).

10 Nalezy ksztattowac swiadomos¢ technik rekla-
mowych i marketingowych wsréd rodzicow. Prze-

myst reklamowy i organy regulacyjne powinny pod-
jq¢ wspdlne dziatania, majqce na celu ksztattowanie
swiadomosci technik reklamowych i marketingowych
wsréd rodzicédw. Powinny tez lepiej zapozna¢ rodzi-
céw z przepisami dotyczqgcymi reklamy oraz sposoba-
mi sktadania skarg. Nalezy réwniez promowac najlep-
sze praktyki podejmowane w branzy reklamowej.

TO ZADANIE DLA: W

pracownikéw branzy reklamowej i 0séb zajmujqgcych
sie marketingiem oraz ASA i Advertising Association.

11 Nalezy zapewni¢ wysokq jakos¢ zrédet informa-
¢ji na temat funkcjonowania mediéw i biznesu oraz
wysokq jakos¢ ksztatcenia dzieci w tej tematyce. Infor-
macje te i oparta na nich wiedza majg pomdéc w wy-
ksztatceniu u dzieci odpornosci psychicznej na naci-
ski, jakie wywiera na nie dzisiejszy Swiat. Wymaga on
od dzieci, by zachowywaty sie w sposéb nadmiernie
seksualny, nieodpowiedni do ich wieku oraz by pro-
wadzity konsumpcyjny tryb Zycia. Organy odpowie-
dzialne za promocje alfabetyzacji medialnej, w tym
Ofcom i BBC, powinny wspierac stworzenie poradnika
zawierajgcego podstawowe standardy, jakie powinny
obowigzywac w programach edukacyjnych na temat
funkcjonowania mediéw i biznesu.

TO ZADANIE DLA: W

0s6b zajmujqcych sie programami edukacjyjnymi do-
tyczqcymi funkcjonowania medidéw i biznesu, w tym
dla Ofcomu i BBC.

TevaT 4 —

Ustyszec gtosy rodzicow

-

STRESZCZENIE W

Z wypowiedzi rodzicéw wynika, ze nie wiedza, co zrobi¢, by ich opinie zostaty wystuchane. Powiedzieli tez, ze czesto bra-
kuje im pewnosci siebie, by otwarcie wypowiedzie¢ sie na tematy zwigzane z seksualizacja i komercjalizacja, poniewaz boja
sie, ze zostana zaszufladkowani jako przesadnie pruderyjni lub oderwani od rzeczywistosci.

Biznes oraz organy regulacyjne powinni dac¢ jasno do zrozumienia, ze chetnie przyjmuja opinie rodzicéw na ten temat

i traktuja je powaznie.

Biorac pod uwage wspétczesne mozliwosci technologiczne, zaréwno organy regulacyjne, jak i przedsiebiorstwa powinny
znalez¢ skuteczniejsze metody, by zacheci¢ rodzicow do wyrazania opinii w szybki i prosty sposéb. Po wystuchaniu rodzi-
cow powinny przekazac im informacje zwrotna, poinformowac, w jaki sposéb zamierzajg zareagowac.

Gdy rodzice zobaczg, ze ich poglady s3 traktowane powaznie, beda prawdopodobnie bardziej przychylni przedsiebior-

stwom.

~
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CHCIELIBYSMY, ABY: W

Rodzice mogli w tatwiejszy sposob wyrazac swoje obawy i by chetniej ich wystuchiwano. Chcemy takze, by rodzice
otrzymywali od firm odpowiedz, by mogli dowiedziec sie, jak ustosunkowano sie do ich opinii.

Zalecenia !J

1 2 Nalezy zagwarantowac wiekszq przejrzystos¢ za-
sad regulacyjnych, poprzez stworzenie wspélnej stro-
ny internetowej dla wszystkich instytucji, ktére tworzq
regulacje. Istniejg réznorodne instytucje: wspdtregu-
lacyjne, samoregulacyjne oraz zajmujqce sie regula-
cjami prawnymi w przemysle medialnym i komuni-
kacyjnym, a takze w handlu detalicznym. Instytucje
te powinny podjq¢ wspdtprace w celu stworzenia
wspdlnej strony internetowej, ktéra pozwolitaby im
na komunikowanie sie z rodzicami. Zawierataby ona
przejrzyste informacje dla rodzicéw na temat tego, co
zrobi¢, jesli uznajq jakis program, reklame, produkt
czy ustuge za nieodpowiednie dla ich dzieci. Na stro-
nie powinno by¢ w prosty sposéb wyjasnione obowig-
zujqgce prawo; powinny réwniez znaleZ¢ sie na niej lin-
ki do formularzy umozliwiajqcych szybkie sktadanie
skarg, a takze do stron internetowych poszczegélnych
organdw regulacyjnych. Rodzice mogliby zamieszcza¢
na niej swoje opinie i komentarze, takze anonimowe.
Bytby to kolejny sposdéb na poznanie poglqddw rodzi-
céw. Na stronie tej powinny sie tez regularnie ukazy-
wac informacje o skutkach decyzji podjetych przez
instytucje regulacyjne oraz o reakcjach tych instytucji
na nieoficjalne opinie rodzicéw.

TO ZADANIE DLA: w
instytucji regulacyjnych.

1 3 Nalezy sprawi¢, by rodzice mogli w prostszy spo-
s6b przedstawiac firmom swoje opinie na temat ich
produktéw i ustug. Wszystkie przedsiebiorstwa ofe-
rujqce produkty i ustugi dla dzieci powinny mie¢ na
swojej stronie gtdwnej bezposredni link do strony, na
ktérej mozna ztozy¢ skargi. Powinien on byc¢ czytel-
nie oznaczony jako ,skargi”. W procedurze sktadania
skarg i wyrazania opinii powinna zosta¢ zawarta wy-
razna informacja na temat tego, ze dana firma chet-
nie przyjmuje komentarze i skargi rodzicow dotyczqgce
kwestii majqcych wptyw na dzieci. Przedsiebiorstwa
muszq tez szybko odpowiadac¢ na komentarze klien-
tow. Powyzsze zalecenia, wraz ze sposobem ich reali-
zacji, powinny zosta¢ wtqczone do kodeksu dobrych
praktyk dla przedsiebiorstw handlu detalicznego
(patrz Temat 2, Zalecenie 6).

TO ZADANIE DLA: W
przedsiebiorstw oraz zwigzkéw branzowych.

_wioski _ —

STRESZCZENIE W

Rzad powinien monitorowac wdrazanie zalecen niniejszego raportu i po okresie 18 miesiecy skontrolowa¢ przebieg tego

procesu.

Nalezy przygotowac¢ podsumowanie, ktore przedstawi niezalezna ocene podjetych dziatan. Powinno ono zawierac infor-
macje na temat tego, czy przedsiebiorstwom, organom regulacyjnym i rzagdowi udato sie wprowadzi¢ w zycie zalecenia

niniejszego raportu.

Mozliwe, ze w podsumowaniu zostanie stwierdzone, iz postep, jaki sie dokonat, jest niewystarczajacy. Uwazamy, ze w takim
przypadku rzad bedzie miat petne prawo do zaproponowania srodkéw ustawowych, zapewniajacych podjecie odpowied-

nich dziatan.

CHCIELIBYSMY, ABY: W

Nadawcy, agencje reklamowe, sprzedawcy oraz przedsiebiorstwa i instytucje requlacyjne w stosunkowo krdtkim
czasie wprowadzili w zZycie dziatania zalecane w niniejszym raporcie.
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Zalecenia !

14 Nalezy zagwarantowad, ze przedsiebiorstwa
oraz inne instytucje i osoby podejmq dziatania ma-
jqgce na celu wprowadzenie w zycie tych zalecen. Po
okresie 18 miesiecy rzqd powinien przygotowac pod-
sumowanie, w ktérym zostanie oméwiony postep prac
nad wdrozeniem zalecen niniejszego raportu. Nalezy
w nim zawrze¢ informacje na temat tego, czy przed-
siebiorstwom i innym instytucjom udato sie wprowa-

dzi¢ w Zycie wspomniane zalecenia. By¢ moze zostanie
stwierdzone, ze postep, jaki sie dokonat, jest niewy-
starczajgcy. W takim przypadku rzqd powinien roz-
wazy¢ podjecie najskuteczniejszej z dostepnych mu
form dziatania, to znaczy wprowadzenie przepiséw
prawnych, ktére zagwarantujq osiggniecie przedsta-
wionych w raporcie celdw.

TO ZADANIE DLA: W
rzqdu.

OTOCZENIE, W KTORYM ZYJA DZIECI

Mam wrazenie, ze dzisiejsze spoteczennstwo zacheca dzieci,

by dorastaty zbyt szybko. Nie pozwalamy im, by byty dziecmi.
Przyczyniajq sie do tego media, technologia,

celebryci i swiat reklamy.

/Wypowied? jednego z rodzicéw bioracych udziat w sondazu/

STRESZCZENIE W

Otaczajaca nas kultura jest coraz bardziej przesycona seksem i zseksualizowana, cho¢ nie znamy prostej odpowiedzi na

pytanie, jak do tego doszto.

Wielu rodzicéw sadzi, ze to otoczenie nie jest odpowiednie dla ich dzieci i chcg mie¢ wieksza mozliwos¢ skutecznego sprze-

ciwu.

Wydaje sie, ze niektdérzy przedstawiciele Swiata biznesu i mediéw stracili kontakt z rodzicami. Dotyczy to takze nowych

medidw, ktdre sa w ograniczonym stopniu regulowane przepisami.

W przypadkach regulowanych przez przepisy, organy regulacyjne powinny zadbac¢ o nawigzanie kontaktu z rodzicami i za-
checi¢ firmy do tego, by dziataty zgodnie z duchem przepiséw. W sytuacjach, ktérych przepisy nie reguluja, przedsiebior-

stwa muszg zachowywac sie bardziej odpowiedzialnie.

~
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CHCIELIBYSMY, ABY: W

Zseksualizowane obrazy prezentowane na przyktad w miejscach publicznych, telewizji, Internecie, teledyskach
i prasie byty bardziej dostosowane do wymagarn rodzicéw. Chcielibysmy tez, aby przestrzen publiczna byta bardziej

przyjazna rodzinie.

Zalecenia u

1 Nalezy zagwarantowad, zeby czasopisma i gaze-
ty, na oktadkach ktérych znajdujq sie zseksualizo-
wane obrazy, nie byty umieszczane w zasiegu wzro-
ku dzieci. Stowarzyszenia sprzedawcéw prasy powinny
bardziej zacheca¢ sprzedawcéw, by nie eksponowali
czasopism i gazet prezentujqgcych na oktadkach zsek-
sualizowane obrazy. Wydawcy i dystrybutorzy powinni
zadbac o to, by czasopisma te miaty dodatkowe oktadki
zakrywajqce zseksualizowane obrazy lub by udostepnic
wszystkim sprzedawcom swoich czasopism tzw. mode-
sty boards, czyli swego rodzaju plansze zakrywajqce
oktadki. Powinni tez zachecac do odpowiedniej ekspo-
zycji swoich publikacji. Sprzedawcy natomiast powinni
dac do zrozumienia, ze sq otwarci na uwagi klientow
dotyczqce ekspozycji magazyndw i chetnie sie do nich
dostosujq.

TO ZADANIE DLA:

wydawcdw, dystrybutoréw, sprzedawcdéw detalicz-
nych oraz stowarzyszeri sprzedawcéw prasy, w tym
brytyjskiego stowarzyszenia National Federation of
Retail Newsagent oraz Association of News Retailing.

2 Nalezy ograniczy¢ ilos¢ reklam zewnetrznych przed-
stawiajqcych zseksualizowane obrazy w miejscach, w
ktérych reklamy te mogq byc¢ czesto oglgdane przez dzie-
ci. Eksponujqgc w poblizu szkét tego typu reklamy, fir-
my powinny uwzglednia¢ klauzule z kodeksu Commit-
tee of Advertising Practice (CAP) o odpowiedzialnosci
spotecznej, tak samo jak robig to w przypadku reklam
alkoholu. The Advertising Standards Authority (ASA —
niezalezna brytyjska instytucja zajmujqca sie standar-
dami w reklamie) powinien w trakcie rozpatrywania,
czy dana reklama zewnetrzna jest zgodna z zasadami
kodeksu CAP, zwréci¢ wiekszq uwage na umiejscowie-
nie reklamy oraz na to, jak wiele dzieci bedzie mogto
jq zobaczyc¢. Sprawdzanie standarddw, ktére ASA ma
wprowadzac z pomocq rodzicdw (patrz: Zalecenie 7),
powinno uwzglednic¢ takze opinie rodzicéw na temat
lokalizacji reklam w przestrzeni publiczne;j.

TO ZADANIE DLA:

reklamodawcéw, agencji reklamowych, sprzedawcéw
powierzchni reklamowych, Advertising Standards
Authority (ASA).

3 Nalezy zagwarantowad, ze tresci programoéw emito-
wanych w telewizji przed godzing 21 bedq w wiekszym
stopniu zgodne z oczekiwaniami rodzicéw. Tres¢ niekto-

rych programéw emitowanych przed godzing 21 budzi
niepokdj rodzicow. To ograniczenie czasowe zostato
wprowadzone, by chroni¢ dzieci, stqd tez programy
nadawane we wczesniejszych godzinach nalezy do-
bierac i kontrolowad, sugerujqc sie w szczegdlnosci
opinig rodzicéw. Co wiecej, nadawcy powinni stale
angazowac rodzicow w proces sprawdzania norm,
wedtug ktdrych ocenia sie programy przeznaczone
do rodzinnego oglgdania. Office of Communication
(Ofcom), brytyjski organ kontrolujqcy i regulujgcy me-
dia, powinien natomiast prowadzi¢ dalsze badania
opinii rodzicow na temat ograniczenia emisji pew-
nych programdéw przed godzing 21. Ofcom i nadaw-
cy powinni co roku przygotowywac raport, w ktérym
przedstawiq, jak wspotpracowali z rodzicami w ciggu
minionych dwunastu miesiecy, czego sie nauczyli i ja-
kie zmiany wprowadzili.

TO ZADANIE DLA:

Ofcomu, nadawcdéw radiowych i telewizyjnych.

4 Nalezy wprowadzic¢ klasyfikacje wiekowq teledyskow.
Sprawgq priorytetowq jest, by rzqd przeanalizowat, czy
teledyski wciqz nalezy traktowac inaczej niz pozostate
formy przekazu. Zostaty one wytqczone z ustaw z 1984
r. i 2010 r. dotyczqcych klasyfikacji nagran przezna-
czonych do sprzedazy (Video Recordings Act), mogq
by¢ wiec sprzedawane bez stosownych klasyfikacji
i certyfikatow. Rzqd powinien zatem rozwazy¢, czy nie
nalezatoby tego zmieni¢. W sprzedazy kopii trwatych
nalezy wprowadzi¢ ograniczenia wiekowe, a wspo-
mniana ustawa powinna objqc takze teledyski. Po-
zwoli to nadawcom i przedsiebiorcom internetowym
na odpowiedzialne udostepnianie tresci teledyskow.

TO ZADANIE DLA:
rzqdu.

5 Nalezy utatwi¢ rodzicom blokowanie w Internecie
materiatow dla dorostych i materiatéw z ograniczeniami
wiekowymi. Aby zapewnic ten sam poziom ochrony we
wszystkich mediach, przemyst internetowy powinien
w trybie pilnym zagwarantowac swoim klientom moz-
liwos¢ dokonywania wyboru tresci, ktére chcq udo-
stepniac swoim dzieciom. By to utatwi¢, nalezy podjq¢
konkretne kroki w celu stworzenia i wprowadzenia
efektywnych narzedzi kontroli rodzicielskiej. Jesli ta-
kie kroki nie zostanq w odpowiednim czasie podjete
dobrowolnie, rzqd powinien wprowadzi¢ stosowne
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przepisy. Ponadto osoby i firmy udostepniajqce tre-
sci z ograniczeniami wiekowymi (narzuconymi przez
prawo bqgdZ stosowanymi dobrowolnie, zgodnie z po-
litykq przedsiebiorstwa) powinny znalezé skuteczne
sposoby weryfikacji wieku oraz umozliwi¢ rodzicom
tatwe blokowanie dostepu do tych tresci zbyt matym
dzieciom.

TO ZADANIE DLA:

przemystu internetowego oraz dostawcéw tresci
z ograniczeniami wiekowymi, skupionych w UK Coun-
cil for Child Internet Safety (brytyjskiej Radzie Bezpie-
czenstwa Dzieci w Internecie).

Wprowadzenie

W obecnych czasach zseksualizowane
obrazy wpisujg sie w gtéwny nurt Zzycia
dzieci i stanowig elementy ich codzienne-
go otoczenia. Obrazy te docierajg do dzieci
zaréwno w miejscach publicznych (sa m.in.
na billboardach i wystawach sklepowych),
jak i w domu, za posrednictwem telewizji
i innych srodkéw przekazu (National Fe-
deration of Retail Newsagents, 2011; Parla-
ment Szkocki, luty 2011).

Dostepne sg dane, ktére potwierdzaja
coraz wiekszy stopien zseksualizowania
naszego spoteczenstwa (Attwood, 2009; Nikunen i in., 2007)
oraz fakt, ze jesteSmy wystawieni na nieustanny kontakt
z zseksualizowanymi przekazami, co wynika z rosnacej liczby
medidw, ktére komunikujg nam takie tresci i obrazy. Niestety,
czesc¢ rodzicow, ktdrzy mieli wktad w tworzenie niniejszego
raportu, twierdzi, ze ,to sytuacja bez wyjscia”, a dla dzieci ,nie
istnieje przestrzen”, w ktérej mogtyby one by¢ soba. Obrazy
W naszym otoczeniu maja coraz bardziej erotyczny charakter
(Attwood, 2009), a to zamazuje granice miedzy pornografig
a kulturag masowa. Komentatorzy nazywajg to zjawisko ,por-
nografizacjg” spoteczenstwa (Nikunen iin., 2007).

Takie obrazy sg obecne nie tylko w tresci programoéw te-
lewizyjnych, teledyskéw, stron internetowych czy artykutéw
prasowych, ale réwniez w reklamie i marketingu.

Szczegdlny niepokdj budzi fakt, ze programy telewizyjne
ogladane kiedys przez cate rodziny (np. programy typu talent
show czy telenowele), zaczynajg przekraczac granice tego, co
dopuszczalne, gdyz ich tres¢ staje sie coraz bardziej zseksu-
alizowana.

Czes¢ oso6b, ktére przedstawity twércom raportu swoje
opinie, sadzi po prostu, ze ,juz za p6zno, zeby co$ z tym zro-
bi¢” i ze ,tak juz po prostu jest”. Rodzice czuja sie wyjatkowo
bezsilni w pojedynke — to wystarczajacy powdd, by ci, ktérzy
moga wprowadzac zmiany, zaczeli dziatac.

Wydaje mi sie, ze ten problem niepostrzezenie sie do nas zakradt i dlatego
ciezko mu sie przeciwstawic.

Niestety, wszyscy tak przyzwyczailismy sie do wszechobecnosci tego
rodzaju obrazéw i przekazdw, ze nie zawsze swiadomie je rejestrujemy.
To niepokojqce.

/Wypowiedzi rodzicéw bioracych udziat w sondazu/

Powazne obawy budzi tez osiggalnos¢ materiatéw z ogra-
niczeniami wiekowymi lub przeznaczonych tylko dla doro-
stych, zamieszczonych w Internecie, dostepnych za posred-
nictwem ustugi VOD czy telefonéw komérkowych. Niepoko-
jaca jest tez niekonsekwentna kontrola (lub jej brak) dostepu
dzieci i mtodziezy do takich materiatow.

llos¢ i charakter zseksualizo-
wanych obrazoéw - ekspozy-
Cja czasopism

Spoteczenstwo jest zaniepokojone faktem, ze czasopi-
sma, w tym tabloidy zawierajace zseksualizowane zdjecia na
oktadkach, umieszczane s3 w zasiegu wzroku dzieci. Obawy
te wida¢ zaréwno w odpowiedziach udzielonych w sondazu,
jak i w akcjach publicznych. Takie ,czasopisma dla dorostych”
oraz innego typu gazety nie zawieraja tresci pornograficz-
nych w ogélnie przyjetym znaczeniu tego stowa (to znaczy,
Ze tresci w nich przedstawiane nie sg wystarczajace, by skla-
syfikowac te czasopisma jako pornograficzne). Wykorzystuja
one jednak zseksualizowane tresci. Wielu rodzicow uwaza, ze
sprzedawcy powinni traktowac je w taki sam sposéb, jak cza-
sopisma pornograficzne.

~
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Pozwolmy dzieciom BYC dziecmi

Niezalezny raport na temat komercjalizacji i seksualizacji dziecinstwa

Rodzice mogq kontrolowac wiele rzeczy w domu. Jednak poza domem
jest to skomplikowane (...). Oktadki czasopism to naprawde trudny

problem.

Uwazam, ze nieodpowiednie, zseksualizowane obrazy umieszczane na
oktadkach czasopism, takich jak [czasopisma dla dorostych], sq najgor-
sze. Czasopisma te nie sq uznane za pornograficzne, wiec sq eksponowa-
ne w miejscach, gdzie dzieci mogq je bez problemu zobaczyc¢.

/Wypowiedzi rodzicéw bioracych udziat w sondazu/

Istnieje dobrowolny kodeks praktyk dla kioskarzy, stwo-
rzony przez brytyjskie stowarzyszenie National Federation
of Retail Newsagent (NFRN). Zostat on zatwierdzony przez
Professional Publishers Association i poparty przez brytyjskie
Ministerstwo Kultury, Mediéw i Sportu (DCMS), brytyjskie Mi-
nisterstwo Spraw Wewnetrznych, British Retail Consortium
(BRC) oraz Association News Retailers, grupe nalezaca do As-
sociation of Convenience Stores. Kodeks ten radzi sprzedaw-
com, by byli wrazliwi na obawy konsumentéw oraz by cza-
sopisma zawierajace zseksualizowane obrazy na oktadkach
nie byty eksponowane w zasiegu wzroku dzieci ani obok ko-
mikséw dla dzieci (National Federation of Retail Newsagents,
2011). Jesli ograniczona przestrzen nie pozwala na zastosowa-
nie sie do tych zalecen, doradza sie sprzedawcom prasy, by
czesciowo zakrywali te czasopisma. Sprzedawcy w wiekszych
sieciach sklepowych czesto zastaniaja oktadki tych czasopism
planszami z logo czasopisma lub jego nazwa (tzw. modesty
boards). W ten sposdéb oktadki sa niewidoczne, a klienci wie-
dzg, Ze czasopisma sg dostepne w sklepie.

Zalecenie !J

1 Nalezy zagwarantowad, ze czasopisma i gazety, na
oktadkach ktérych znajdujq sie zseksualizowane ob-
razy, nie bedq umieszczane w zasiegu wzroku dzieci.
Stowarzyszenia sprzedawcéw prasy powinny bardziej
zachecac sprzedawcoéw, by nie eksponowali czasopism
i gazet prezentujqcych zseksualizowane obrazy na
oktadkach. Wydawcy i dystrybutorzy powinni zadba¢
o to, by czasopisma te miaty dodatkowe oktadki za-
krywajqce zseksualizowane obrazy lub by udostepni¢
wszystkim sprzedawcom swoich czasopism tzw. mo-
desty boards, czyli swego rodzaju plansze zakrywa-

NFRN jasno data do zrozumienia twércom
niniejszego raportu, ze dla wiekszych sieci
sklepowych dziatanie zgodnie z kodeksem
praktyk moze by¢ stosunkowo proste, jednak
mniejsze firmy moga mie¢ z tym problem.
Dostosowanie sie do zaleceh tego kodek-
su oznaczatoby zmiany w wielu miejscach,
gdzie sprzedawana jest prasa (w samym tylko
stowarzyszeniu NFRN zrzeszonych jest 16 ty-
siecy sprzedawcéw). Opinie te potwierdzajg
w pewnym stopniu badania przeprowadzone
w tym roku dla Parlamentu Szkockiego (Parla-
ment Szkocki, 2011). Jednakze sklepy dziataja
czesto w samym sercu spotecznosci lokal-
nych i cate rodziny robig w nich drobne zakupy. Ich sprze-
dawcy powinni by¢ swiadomi tego, Zze nawiazuja relacje ze
wszystkimi klientami, nie tylko z tymi, ktérzy nabywaja tego
typu czasopisma. Kodeks praktyk NFRN podkresla:

Jesli Twoi klienci zobaczq, ze w kwestii ekspozycji towaru przyj-
mujesz podejscie przyjazne rodzinie, moze sie okazac, ze rodzice
z dzie¢mi bedq chetniej robi¢ zakupy w Twoim sklepie.”

/National Federation of Retail Newsagents, 2011/

Wiele przedsiebiorstw handlu detalicznego, w tym su-
permarkety i stacje benzynowe, wiaczyto sie w kampanie zor-
ganizowang przez strone internetowg Mumsnet (Mumsnet
(1)). Zapewnity one, ze nie beda eksponowac czasopism dla
dorostych w zasiegu wzroku dzieci. Jest to dziatanie godne
nasladowania przez wszystkie osoby zajmujace sie sprzedaza

prasy.

jqce oktadki. Powinni tez zachecac¢ do odpowiedniej
ekspozycji swoich publikacji. Sprzedawcy natomiast
powinni da¢ do zrozumienia, ze sq otwarci na uwagi
klientéw dotyczqce ekspozycji magazynéw i chetnie
sie do nich dostosujq.

TO ZADANIE DLA:

wydawcdw, dystrybutoréw, sprzedawcéw detalicz-
nych oraz stowarzyszeni sprzedawcéw prasy, w tym
brytyjskiego stowarzyszenia National Federation of
Retail Newsagent oraz Association of News Retailing.

llos¢ i charakter zseksualizo-
wanych obrazéw w reklamie

W naszym sondazu zapytalismy rodzicéw, czy gdy wy-
chodzili z dzie¢mi w ciggu ostatnich kilku tygodni, widzieli
jakies obrazy skierowane do dorostych, ktére uznali za nieod-
powiednie dla dzieci. Wiekszo$¢ osdb, ktére odpowiedziaty

na to pytanie (576 z 846) powiedziata, ze tak. Rodzice, ktérzy
zaznaczyli te odpowiedz, zostali poproszeni o podanie kilku
dodatkowych informacji. Sposréd tych rodzicow:

134 osoby wspomniaty o wystawach sklepowych,
a wiekszos¢ z nich wyrazita zaniepokojenie ekspozycja
czasopism dla dorostych w kioskach, supermarketach
i na stacjach benzynowych.

113 respondentéw wyrazito swoje niezadowolenie
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z powodu reklamy zewnetrznej, takiej jak billboardy
czy plakaty na przystankach autobusowych.

63 osoby szczegdlnie zwrécito uwage na seksualne ob-
razy w reklamach perfum i bielizny.

40% rodzicéw bioracych udziat w badaniach omnibu-
sowych przeprowadzonych na potrzeby niniejszego raportu
powiedziato, ze w ciggu trzech miesiecy (od listopada 2010 r.)
zauwazyli w miejscach publicznych (np. na wystawach skle-
powych) przekazy, ktére uznali za nieodpowiednie dla dzieci
ze wzgledu na zawarte w nich tresci seksualne. Dotyczyto to
obrazéw innych niz reklamy.

Liczby te pokazuja, ze czes¢ rodzicéw odczuwa nega-
tywny wptyw pewnych obrazéw, w tym reklam, ekspono-
wanych w przestrzeni publicznej. W przeciwienstwie do re-
klam w telewizji czy radiu, reklamy zewnetrznej nie da sie
~wytaczy¢”. Nie mamy wyboru — widzimy ja na przyktad na
billboardach, przystankach autobusowych czy w srodkach
transportu publicznego.

Reklamy perfum zamieszczone na plakatach oraz
w czasopismach, o ktérych wspomnieli rodzice bioracy udziat

Wydaje sie, ze ten system regulacyjny funkcjonuje bez za-
rzutu. Sadzimy jednak, ze dodatkowym $rodkiem ostrozno-
$ci jest juz samo przeanalizowanie tresci prezentowanych
w reklamach i ich rozmieszczenia w miejscach publicznych.
Czes¢ rodzicdw przyznata, ze reklama zewnetrzna ma na
nich wptyw. Uwazamy, ze fakt, iz cztonkowie spoteczenstwa,
w tym dzieci, nie moga do korica kontrolowa¢ ogladania ta-
kich reklam, naktada dodatkowa odpowiedzialnos¢ na agen-
cje i firmy reklamowe za tres¢ tego, co tworza.

Osoby, ktére wniosty wkitad w tworzenie niniejszego
raportu, zwrdcity nasza uwage na wieksze, cho¢ nieokreslo-
ne przepisami, ograniczenia w umieszczaniu reklam alko-
holu w poblizu szkét. W dobrowolnym kodeksie praktyk dla
cztonkéw Outdoor Media Centre (zwigzku wtascicieli reklam
zewnetrznych), czytamy:

,Aby przyjqc na siebie odpowiedzialnos¢ za ochrone nieletnich
przed narazeniem na nadmierny wptyw reklam alkoholu, czton-
kowie Outdoor Media Centre powinni sie zobowigza¢, ze nie
bedqg umieszczali tego typu reklam na tablicach reklamowych w
promieniu 100 metréw od wejs¢ do szkot”.

/Outdoor Media Centre, 2011/

W przeciwienstwie do reklam w telewizji czy radiu, reklamy zewnetrznej nie da sie ,wytqczyc”.
Nie mamy wyboru — widzimy jq na przyktad na billboardach, przystankach autobusowych czy

w srodkach transportu publicznego.

w sondazu, zostaty wskazane takze przez organizacje szkol-
ne, organizacje rodzicéw, kobiet oraz dzieci i mtodziezy. We-
dtug ich spostrzezen, reklamy te czesto prezentujg mezczyzn
i kobiety w silnie zseksualizowany sposéb oraz w stereoty-
powych rolach ptciowych. Wywiera to szczegdlna presje na
dzieci i mtodziez, zarébwno na chtopcédw, jak i na dziewczeta,
by przystosowac sie do pewnych standardéw wygladu oraz
dopasowac do odpowiednich rél ptciowych.

W trakcie badania jakosciowego (Define, 2011) pokaza-
lismy rodzicom kopie plakatéow reklamujacych ubrania. Wy-
raznie podzielili je na dwie grupy. Do jednej z nich zaliczyli te
zdjecia, na ktorych akcentowano dostepnos¢ seksualng mo-
delek. W drugiej grupie znalazty sie obrazy, ktérych przekaz
jasno skupiat sie na ubraniach (na przyktad naich
jakosci czy cenie). Pierwsza grupa zdje¢ budzita
wiekszy sprzeciw rodzicéw, nawet jedli w drugiej
grupie modelki na nich wystepujace byty bar-
dziej odstoniete.

Reklamy sa kontrolowane przez Adverti-
sing Stadards Authority (ASA). Reguluja je takze
zasady zawarte w kodeksach stworzonych przez
Committee of Advertising Practice (CAP) i Broad-
cast Committee of Advertising Practice (BCAP).

Ograniczenia te, dobrowolnie przyjete przez przemyst
reklamowy, stanowia przyktad, ktéry zacheca do podejmo-
wania dalszych odpowiedzialnych dziatarn w zakresie marke-
tingu. Sadzimy, ze powinny zostac przyjete podobne zasady,
jesli chodzi o reklamy zawierajace zseksualizowane obrazy.
Rozpatrujac zgodnos¢ reklam z kodeksem CAP, Advertising
Standards Authority uwzglednia juz teraz ich lokalizacje.
Uwazamy jednak, ze jest to element, na ktéry powinno sie
zwréci¢ wiekszag uwage. Ponadto nalezy wystucha¢ pogla-
déw rodzicéw na temat umiejscowienia reklam w przestrzeni
publicznej (wiecej na temat zbierania opinii rodzicéw znajdu-
je sie w Temacie 3).

Reklamy perfum prawie zawsze majq charakter seksualny.

Reklamy perfum sq wyjgtkowo niestosowne, gdyz czesto
wystepujq w nich pétnagie kobiety lub pary.

\

/Wypowiedzi rodzicdw biorgcych udziat w sondazu/
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Niezalezny raport na temat komercjalizacji i seksualizacji dziecinstwa

-

Zalecenia u

2 Nalezy ograniczy¢ ilos¢ reklam zewnetrznych przed-
stawiajqcych zseksualizowane obrazy w miejscach, w
ktorych reklamy te mogq byc¢ czesto oglgdane przez dzie-
ci. Eksponujgc w poblizu szkét tego typu reklamy, fir-
my powinny uwzglednia¢ klauzule z kodeksu Commit-
tee of Advertising Practice (CAP) o odpowiedzialnosci
spotecznej, tak samo jak robig to w przypadku reklam
alkoholu. The Advertising Standards Authority (ASA —
niezalezna brytyjska instytucja zajmujqca sie standar-
dami w reklamie) powinien w trakcie rozpatrywania,

czy dana reklama zewnetrzna jest zgodna z zasadami
kodeksu CAP, zwréci¢ wiekszq uwage na umiejscowie-
nie reklamy oraz na to, jak wiele dzieci bedzie mogto
jg zobaczy¢. Sprawdzanie standarddéw, ktére ASA ma
wprowadzac z pomocq rodzicéw (patrz: Zalecenie 7),
powinno uwzglednic¢ takze opinie rodzicéw na temat
lokalizacji reklam w przestrzeni publiczne;j.

TO ZADANIE DLA:

reklamodawcéw, agencji reklamowych, sprzedawcow
powierzchni reklamowych, Advertising Standards Au-
thority (ASA).

llos¢ i charakter zseksualizo-
wanych obrazéw w telewizji

Jak zauwazono na poczatku tego rozdziatu, zseksualizo-
wana kultura wpisuje sie w gtéwny nurt zycia dzieci. Istniejg
dane wskazujace, ze zseksualizowane obrazy i tresci maja co-
raz silniejszy charakter erotyczny, stajg sie bardziej dostowne
i jest ich tez coraz wiecej, co z kolei wynika z rosnacej liczby
srodkéw przekazu dostepnych dla dzieci i dorostych.

Rodzice, ktérzy mieli swéj wkiad w tworzenie niniejsze-
go raportu, sprzeciwiaja sie zachowaniom, ktére ograniczaja
ich mozliwosci radzenia sobie z presjg wywierang na dzieci.
Zazwyczaj rodzice muszg stawia¢ czota problemom w oko-
licznosciach, na wybor ktérych nie mieli wptywu, lub w sy-
tuacji, w ksztattowaniu ktérej zostali pominieci i w ktérej nie
moga odegrac zadnej roli.

Najwieksze zaniepokojenie budzi kwestia seksualnych
tresci w programach familijnych nadawanych w telewizji,
takich jak na przyktad programy typu talent show czy tele-
nowele. Podano wiele przyktadéw programéw emitowanych
0 godzinie 21 lub wczesniej, ktérych twoércy, wedtug opinii
rodzicéw, niepotrzebnie naginali granice tego, co dopusz-
czalne. W naszym badaniu omnibusowym 41% rodzicéw po-
wiedziato, ze w ciggu ostatnich trzech miesiecy widzieli w te-

lewizji przed godzing 21 programy lub reklamy uznane przez
nich za nieodpowiednie dla dzieci ze wzgledu na zawarte
w nich tresci seksualne. Podobnie odpowiedzieli rodzice, kto-
rzy wzieli udziat w naszym sondazu.

Rodzice skupili sie zwtaszcza na fabule telenowel oraz
na zseksualizowanej tresci i obrazach pokazywanych w pro-
gramach typu reality i talent show, emitowanych na zywo.
Zwrécili oni szczegdlng uwage na wystepy w programach
muzycznych i rozrywkowych, emitowanych w czasie, gdy
telewizje ogladaja cate rodziny. Odniesli oni wrazenie, ze na
te wystepy silny wptyw miaty zseksualizowane lub tez przed-
stawiajace stereotypy piciowe teledyski. Sadza takze, ze byty
one nadmiernie nasycone seksem.

Wydaje sie nam, ze rodzice maja silne poczucie, iz
nadawcy radiowi i telewizyjni podejmujg czasami dziatania
skierowane przeciwko nim. Niektérzy rodzice wyrazili spo-
re rozczarowanie tym, ze programy telewizyjne emitowane
przed 21 nie podlegaja tak Scistej kontroli jak kiedys. Czes¢
z nich poddata w watpliwos¢ faktyczne istnienie takiej kontroli.

To przykre, Ze media zaktadajq, iz ,seks sie sprzedaje”, przez co wykazujq sie brakiem inicjatywy i kreatywnosci.
Seksualne obrazy i artykuty sq wszedzie. Rodzice sq wiec zmuszeni do poruszenia z dzie¢mi tego tematu duzo
wczesniej, niz wielu z nich by tego chciato i wczesniej, niz dzieci sq w stanie go zrozumiec.

/Wypowiedz rodzica bioragcego udziat w sondazu/

W programach emitowanych przed godzing 21, zwtaszcza w telenowelach, jest zbyt wiele przemocy i tresci seksu-
alnych (...). Innym problemem jest to, Ze programy te sq czesto powtarzane na kanatach cyfrowych we wczesniej-

szych godzinach.

Uwazam, ze wiele programéw telewizyjnych, np. [wieczorne telenowele], sq emitowane w niewtasciwym czasie

(niewtasciwe sq nawet zwiastuny niektérych programoéw).

/Wypowiedzi rodzicéw bioracych udziat w sondazu/
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Wydaje sie, Zze przestrzegana kiedys zasada emitowania programéw przeznaczonych dla dorostych po godzinie 21
juz nie obowiqzuje. Jest to moim zdaniem niestuszne. Sqdze tez, Ze tresci uznawane dzis za dopuszczalne dla dzieci

sq dla nich niestosowne.

Co sie stato z kontrolg programdw przed 21?7 Czy ona jeszcze istnieje?

Jesli tak, to czy sq nig objete wszystkie stacje telewizyjne?

Nadawcy radiowi i telewizyjni utrzymuja, ze kontrola
programéw emitowanych przed godzing 21 wciaz jest sku-
teczna, a rodzice rozumieja jej zasadnos¢:

Wierzymy, ze wiekszos¢ rodzicéw ma zaufanie do telewizji. Zwy-
czaje takie jak emisja programéw dla dorostych po 21 pozwalajq
jasno rozrézni¢, w jakim czasie dany rodzaj programéw moze
by¢ nadawany”.

W branzy telewizyjnej emitowanie programdw dla dorostych po
godzinie 21 jest standardem. Publicznos¢ wie o tym ogranicze-
niu i dobrze to rozumie (...). Poza wyjgtkowymi okolicznosciami,
programy emitowane przed 21 sq odpowiednie dla wszystkich
widzéw, réwniez dla dzieci”.

/Nadawcy radiowi i telewizyjni bioracy udziat w sondazu/

Office of Communication (Ofcom), organ regulujacy
kwestie zwigzane z emisjg i nadawaniem, prowadzi regularne
badania na temat ustug radiowych i telewizyjnych. W ich sktad
wchodzi raport o umiejetnosci korzystania z mediéw — Media
Literacy Audit, badanie dotyczace nastawienia do materiatéw
zwigzanych z seksem, emitowanych w telewizji (Opinion Le-
ader, 2009) oraz Media Tracker, badanie monitorujace ogdlny
stosunek publicznosci do treéci przekazywanych przez media
oraz do ograniczen zwigzanych z emisja programéw przed
godzing 21. Dane te pokazuja, ze respondenci, ktérzy miesz-
kaja z dzie¢mi, zazwyczaj wiedzg o tym ograniczeniu (patrz
ponizej).

Swiadomos¢ telewidzéw na
temat ograniczen zwigza-
nych z emisja programoéow
przed godzing 21

93% respondentéw wie o ograniczeniach zwigzanych
z emisjg programow przed godzing 21.

74% respondentéw uwaza, ze wybor tej godziny jest
stuszny (wzrost z 72% w ubiegtym roku).

W ciggu ostatniej dekady nie zmienit sie procent oséb
(9%), ktére uwazaja, ze czas emisji programéw dla do-
rostych powinien rozpoczynac sie wczesniej.

72% os6b uwaza, ze ogdlny poziom kontroli progra-
mow telewizyjnych jest odpowiedni.

Zrédto:; Ofcom, 2010

/Wypowiedzi rodzicéw bioracych udziat w sondazu/

Jednakze nadawcy powinni zainteresowac sie faktem,
ze z odpowiedzi niektdrych rodzicéw wynika, iz maja oni od-
mienne opinie na ten temat. Badania BBC przeprowadzone
wsréd widzow (BBC, 2009) pokazuja, ze nie tylko rodzice, ale
w ogdle publicznos¢ czesto czuje sie dotknieta i obrazona tre-
$cig programoéw (patrz ponizej).

Opinie widzow BBC na temat
upodoban i standardow

46% widzoéw, ktorzy wzieli udziat w badaniu, uwaza, ze
w ostatnich latach w programach telewizyjnych przy-
ktada sie coraz mniejsza wage do prezentowania norm
moralnych, wartosci oraz wzorcéw zachowan.

Badanych najbardziej niepokoi uzywanie przeklenstw
w telewizji, pokazywanie w niej przemocy oraz tresci
seksualnych.

50% badanych podato, ze ,0sobiscie widuja lub stysza
w telewizji rzeczy uznawane za obrazliwe”.

40% widzéw podato, ze w ciggu ostatnich 12 miesiecy
widziato lub styszato w telewizji cos$, co wedtug nich nie
powinno zosta¢ wyemitowane.

Zrédto: BBC, 2009

Co wiecej, niektérzy nadawcy telewizyjni, z ktérymi
rozmawialismy, przyznaja, ze ograniczenia zwigzane z emisja
programéw przed 21 w rzeczywistosci stuza jedynie ochro-
nie mtodszych dzieci, zwtaszcza tych ze szkét podstawowych.
Twierdza, ze gdy dzieci s na tyle duze, by mogty decydowac
o wyborze programu, s3 tez wystarczajaco dojrzate, by przyj-
mowac bardziej brutalne tresci, wystepujace w programach
emitowanych okoto godziny 21:

,Ograniczenie emisji programdw dla dorostych przed godzing 21
ma pomdc kontrolowac to, co oglgdajq dzieci; jest ono jednak
réznie interpretowane przez nadawcdw. Odgrywa ono klu-
czowq role dla rodzicéw dzieci w wieku od pieciu do oSmiu lat.
Rodzice wierzq, ze nadawcy programdw telewizyjnych nie bedq
emitowac tresci nieodpowiednich dla dzieci przed godzing 21,
a w szczegolnosci przed godzing 19.30. Pomaga im to kontro-
lowac oglqdane przez dzieci programy. Niemniej jednak zanim
jeszcze dzieci stanq sie nastolatkami, rodzice uwazajq, ze one ,juz
to wiedzq"” i nie nalezy ich zbytnio chronic przed takimi tresciami.
Cho¢ programy zawierajqce przemoc budzq w widzach najwiek-
szy niepokdj, to najbardziej nie chcieliby, aby ich dzieci oglqdaty
programy, w ktérych wystepujq przekleristwa i tresci seksualne”.

/Nadawcy bioracy udziat w sondazu/

~
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Nadawcy, ktérzy mieli wktad w tworzenie niniejsze-
go raportu, podali réwniez, ze rodzice chetnie rozmawiaja
z dzie¢mi na tematy poruszane w popularnych filmach. Na
ich podstawie omawiaja trudne kwestie, jednak nie chca od-
nosi¢ tych dyskusji do spraw osobistych. Spotkalismy sie tak-
Ze z opinig, ze jesli program jest emitowany na okreslonym
kanale lub jego prowadzacym badz gosciem jest okreslony
typ oséb, publicznos¢ spodziewa sie pewnych ,skrajnych
zachowan” i jest na nie przygotowana. Nadawcy zgodzili sie
Z opinia, Ze poniewaz nie chcg, by widzowie zmieniali kanat
lub wytaczali telewizor, gdy zobaczg cos, co im sie nie podo-
ba, to nie ma powodu, by emitowac obrazliwe tresci.

To jasne, ze telewizja nie moze ignorowac kultury po-
pularnej i nie moze odrzuca¢ muzyki pop, komedii i innych
popularnych form rozrywki. Nie chcemy tez sugerowad, ze
w filmach emitowanych przed 21 nie powinno sie poruszac
trudnych probleméw. Wydaje sie jednak, ze tresci niektérych
programéw nadawanych przed 21 wywotujg obawy rodzi-
cow i ze programy te moga by¢ dla nich zaskakujaco trudne.
Rodzice nie zgadzaja sie na emisje programéw bedacych na
granicy zgodnosci z Broadcasting Code (np. programu rozryw-
kowego, w ktérym bierze udziat gwiazda muzyki pop znana
z epatujacych seksem wystepow). Z ostatniej decyzji Ofcomu
wynika, ze zgadza sie on z tg opinia. W odpowiedzi na ponad
2800 skarg widzéw na finatowy odcinek programu X Factor,
wyemitowany na zywo 11 grudnia 2010, w ktérym wystapity
Rihanna i Christina Aguilera, Ofcom stwierdzit, ze cho¢ emito-
wane tresci nie naruszaty Broadcasting Code, to:

,Ofcom wyda wkrétce nowe wskazdwki dotyczqce tresci dopusz-
czalnych w programach nadawanych przed godzing 21, ktére sq
oglgdane przez cate rodziny. Bedziemy réwniez prosi¢ nadaw-
cow emitujqgcych takie programy, aby spotkali sie z przedstawi-
cielami Ofcomu w celu omdwienia zgodnosci tresci tych progra-
mow z kodeksem”.

Zalecenie |

3 Nalezy zagwarantowad, ze tresci programoéw emito-
wanych w telewizji przed godzing 21 bedq w wiekszym
stopniu zgodne z oczekiwaniami rodzicow. Tres¢ niekto-
rych programéw emitowanych przed godzing 21 budzi
niepokdj rodzicéw. To ograniczenie czasowe zostato
wprowadzone, by chroni¢ dzieci, stqd tez programy
nadawane we wczesniejszych godzinach nalezy do-
bierac i kontrolowa¢d, sugerujqc sie w szczegdlnosci
opiniq rodzicéw. Co wiecej, nadawcy powinni stale
angazowacd rodzicow w proces sprawdzania norm,
wedtug ktdérych ocenia sie programy przeznaczone

/Ofcom, 2011 (1)/

Uwazamy, ze to stuszna decyzja. To jasne, ze wszyscy
nadawcy chca, z réznych powoddw, by to, co pokazuja, po-
dobato sie szerokiej publicznosci. Czesto oznacza to emisje
programéw, ktére moga by¢ ogladane przez cate rodziny.
Jesli osoby, ktére tworza, transmituja i kontroluja progra-
my telewizyjne badz zlecaja ich przygotowanie, chca przy-
ciagnac szerszg publicznos¢, musza wzigé na siebie pewna
odpowiedzialnos¢. Muszg zagwarantowac, ze ich koncepcja
rodzinnego ogladania telewizji bedzie zgodna z warto$ciami,
jakie wyznaja same rodziny oraz uwzgledni ich obawy. Wy-
daje sig, ze wszyscy nadawcy, ktérzy chca, by rodziny nadal
ogladaty ich programy, musza zadba¢ o nawigzanie z nimi
lepszego kontaktu. Ponadto ustalajac, co publiczno$¢ uznaje
za dozwolone, nie powinni kierowac sie wytacznie ogladalno-
$cig programéw. Nadawcy musza przede wszystkim wzigé na
siebie odpowiedzialnos¢ za to, by nadawane przez nich tre-
$ci byty akceptowalne dla odbiorcéw, a nie jedynie reagowac¢
post factum na skargi sktadane przez widzoéw.

W petni szanujemy niezalezno$¢ nadawcéw. Cieszy nas
rowniez fakt, ze prowadza oni badania wsréd swoich widzéw
(takze wérdd rodzicow), nawet jesli do czesci z nich nie przy-
ktada sie nalezytej wagi. Chcieliby$my jednak, by stato sie to
regularnym i rutynowym dziataniem wszystkich nadawcéw.
W swoich dziataniach musza bra¢ pod uwage wyniki tych ba-
dan oraz opinie rodzicéw. Nalezy takze rozwazniej dobierac
programy emitowane przed godzing 21, przeznaczone do
rodzinnego ogladania. Budowanie zaufania rodzicéw nie po-
lega tylko na zapoznaniu sie z ich obawami. Rodzice musza
wiedzie¢, ze nadawcy ich wystuchali i w swoich dziataniach
uwzgledniaja ich opinie. Dbanie o kontakt z rodzicami i zdo-
bywanie ich zaufania nie oznacza jedynie $cistego przestrze-
gania zasad zawartych w Broadcasting Code, ale takze poste-
powania w duchu tych zasad.

do rodzinnego oglgdania. Office of Communication
(Ofcom), brytyjski organ kontrolujqcy i regulujgcy me-
dia, powinien natomiast prowadzi¢ dalsze badania
opinii rodzicow na temat ograniczenia emisji pew-
nych programdéw przed godzing 21. Ofcom i nadaw-
cy powinni co roku przygotowywac raport, w ktérym
przedstawiq, jak wspétpracowali z rodzicami w ciqgu
minionych dwunastu miesiecy, czego sie nauczyli i ja-
kie zmiany wprowadzili.

TO ZADANIE DLA:

Ofcomu, nadawcéw radiowych i telewizyjnych.
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E Stowarzyszenie
Twoja Sprawa

Zseksualizowane tresci w tele-dyskach i wystepach muzykéw

Za kazdym razem, gdy widziatem ostatnio jakis teledysk, bytem zniechecony tym, w jak jednoznaczny sposéb przedstawiat on
kobiety jako obiekty seksualne. W teledyskach pokazywano zazwyczaj prawie nagie mfode kobiety (...), w zasadzie zacho-
wywaty sie, jakby uprawiaty seks (...). Mtodzi ludzie wykorzystujq przekaz teledyskéw do tego, by przekraczac¢ pewne granice

i sprawdzac, na jakie zachowania mogq sobie pozwolic.

Teledyski pop mogq by¢ wyjqtkowo trudnym problemem, jesli dzieci lubiq te muzyke. Pokazywane w nich tresci sq zdecydo-
wanie zbyt seksualne.

Biorgc pod uwage teledyski (...), czeka mnie jeszcze duzo pracy, jesli chce nauczy¢ syna szacunku do kobiet, a nie postrzegania
ich jako obiekty seksualne. Skupia sie na ich wyglqdzie, a nie na ich talencie czy umiejetnosciach. Niepokoi mnie to.

/Wypowiedzi rodzicow bioracych udziat w sondazu/

Martwie sie o mojq corke. Widzi na ekranie rézne rzeczy i mysli, ze musi wyglqdac tak, jak ludzie w telewizji! To wina tele-
dyskow (...), osoby wystepujqce w nich sq na wpdt nagie — naprawde muszq to robi¢, by sprzedac piosenke?

Tresci teledyskéw oglgdanych przez dzieci sq niezwykle erotyczne — dotyczy to zaréwno pokazywanych w teledyskach ubran czy
zachowan, jak i tekstow piosenek. To, co Spiewa czasem mdj trzynastoletni syn, jest szokujqce.

Stowa wielu piosenek sq niestosowne i zawierajq wiele podtekstéw seksualnych. Moja céreczka uwielbia stucha¢ muzyki. Spiewa
piosenki i nasladuje ruchy z teledyskéw, choc ich nie rozumie (...). Czesto z kolezankami przygotowujq dla nas wystepy. Martwi
mnie to, bo cho¢ zazwyczaj dziewczynki sq stodkie i Smieszne, wykonujq taniec erotyczny. Musze sprobowac wyttumaczyc jej,

czemu mysle, ze nie powinna tego robic.

/Wypowiedzi rodzicow bioracych udziat w badaniach jakosciowych, przeprowadzonych na potrzeby raportu/

Osoby, ktére miaty wkiad w tworzenie tego raportu,
mocno skrytykowaty teledyski. Problem teledyskéw byt juz
wczesniej poruszany w raporcie dr Lindy Papadopoulos (Pa-
padopoulos, 2010). Najbardziej niepokojacymi kwestiami
byty seksualne i agresywne teksty piosenek, silnie zseksuali-
zowane uktady taneczne, przypominajace taniec erotyczny
oraz przedstawione w teledyskach stereotypowe role pfcio-
we. Niektdrzy rodzice chtopcdw, ktérzy wzieli udziat w na-
szym sondazu, wyrazali swoje zaniepokojenie faktem, ze te-
ledyski wptywajg negatywnie na postrzeganie i zachowanie
ich synéw wobec kobiet i dziewczat.

Ustawy Video Recordings Act z lat 1984 i 2010 o klasy-
fikacji nagran przeznaczonych do sprzedazy nie naktadaja
obowiazku klasyfikacji teledyskéw. Oznacza to, Zze inaczej
niz w wypadku filmoéw, nie ma przepiséw, ktére ograniczaty-
by dzieciom mozliwos¢ ich kupna (za wyjatkiem najbardziej
erotycznych teledyskéw). Nie ma tez ograniczen jesli chodzi
o pobieranie teledyskéw z Internetu. Jak ttumaczy British Bo-
ard of Film Classification (BBFC):

~Na mocy [ustaw Video Recordings Act z 1984 i 2010 roku] nie-
ktére filmy wideo sq wytqczone z klasyfikacji, poniewaz w 1984
roku sqdzono, Zze nie mogq by¢ one szkodliwe. Sq to filmy wideo
zwiqgzane ze sportem, religiq czy muzykq oraz filmy stworzone w
celach informacyjnych, edukacyjnych lub instruktazowych. Nie
spodziewano sie, Zze od roku 1984 zmieniq sie one do tego stop-
nia. Oznacza to, ze niestosowne i potencjalnie szkodliwe tresci
zawarte w takich filmach sq wytqczone z prawnego obowiqzku

klasyfikacji, co pozwala na legalne udostepnianie ich dzieciom
(.) [W naszych badaniach (Goldstone i Slesenger, 2010)] 100%
ankietowanych oséb dorostych uznato, ze potencjalnie szko-
dliwe tresci zawarte w filmach, w tym takze w teledyskach, po-
winny zostac objete klasyfikacjq, a decyzja ta powinna byc egze-
kwowana. PokazaliSmy respondentom tresci, do ktdrych dzieci
majq tatwy dostep. Zawieraty one taniec erotyczny, w ktérym
tancerki wystepowaty topless, oraz striptiz i obrazy, na ktérych
w sposdb zseksualizowany przedstawiano nagi biust czy prze-
moc seksualng.”

BBCF, odpowiedzi ankietowanych

Mimo ze Video Recordings Act obejmuje jedynie ko-
pie trwate sprzedawanych filméw, uwazamy, ze pozytywne
skutki sklasyfikowania w ten sposoéb teledyskéw beda zauwa-
zalne réwniez w przypadku innych metod dystrybucji wideo-
klipow. Wierzymy, ze gdy teledyski sprzedawane w formie
ptyt beda sklasyfikowane ze wzgledu na wiek odbiorcéw, do-
stawcy medialni beda mogli wykorzystac te klasyfikacje wraz
zistniejagcymi juz zasadami Broadcasting Code. Pomoze im to
zdecydowac, w jaki sposéb oraz kiedy emitowac teledyski lub
umieszczac je na stronie internetowej. Ponadto firmy zajmu-
jace sie umieszczaniem ostrzezer o ograniczeniach wieko-
wych beda mogty przekazywac informacje na temat teledy-
skéw, czego obecnie nie moga robi¢. Dzieki tym informacjom
programy z opcja kontroli rodzicielskiej do monitorowania te-
lewizji, komputeréw, telefonédw komoérkowych i innych urza-
dzen, beda skuteczniej niz dotychczas filtrowaty teledyski.

~
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Zalecenie !J

4 Nalezy wprowadzi¢ klasyfikacje wiekowq teledy-
skéw. Sprawgq priorytetowq jest, by rzqd przeanali-
zowat, czy teledyski wciqz nalezy traktowac inaczej
niz pozostate formy przekazu. Zostaty one wytqczone
zustaw z 1984 r. i 2010 r. dotyczqcych klasyfikacji na-
gran przeznaczonych do sprzedazy (Video Recordings
Act), mogq byc¢ wiec sprzedawane bez stosownych
klasyfikacji i certyfikatow. Rzqd powinien zatem roz-
wazy¢, czy nie nalezatoby tego zmienic. W sprzedazy

kopii trwatych nalezy wprowadzi¢ ograniczenia wie-
kowe, a wspomniana ustawa powinna objq¢ takze
teledyski. Pozwoli to nadawcom i przedsiebiorcom in-
ternetowym na odpowiedzialne udostepnianie tresci
teledyskow.

TO ZADANIE DLA:
rzqdu.

Tresci w Internecie publiko-
wane przez uzytkownikéw

Aktywnos¢ dzieci w Internecie wyraza sie na przykfad
przez tworzenie ich wiasnych tresci. Raport Ofcomu z roku
2011 na temat umiejetnosci korzystania z mediéw przez dzie-
ci (Ofcom, 2011 (2)) podaje, ze 80% ankietowanych nastolat-
kow (w wieku od 12 do 15 lat) zatozyto profil na portalu spo-
tecznosciowym, a 61% umiescito w sieci swoje zdjecia. Niepo-
kojacy jest rowniez fakt, ze praktycznie kazdy moze zamiesz-
czac i oglada¢ materiaty zamieszczone przez uzytkownikéw
Internetu, na przyktad wideoklipy (np. National Society for
the Prevention of Cruelty — NSPCC, 2011). Niektére dzieci sg
nieswiadome konsekwencji, jakie moga wynikac z tworzenia
i umieszczania w Internecie wiasnych materiatéw. Nie zdaja
sobie réwniez sprawy z tego, ze nalezy powaznie traktowac
kwestie prywatnosci i wkasnego wizerunku w sieci.

Nieodpowiednie korzystanie z tego typu ustug w In-
ternecie oraz korzystanie z nich przez zbyt mtode osoby jest
niezgodne z warunkami uzytkowania wiekszosci stron inter-
netowych. Niemniej jednak juz sama ilos¢ materiatéw publi-
kowanych kazdego dnia w sieci oraz fakt, ze ,s3 whasnoscia”
uzytkownika, $wiadcza o tym, ze wiele firm i wtascicieli stron
usuwa je niechetnie lub w ogdle nie ma takiej mozliwosci.
Dodatkowe utrudnienie stanowi automatyczne filtrowanie
nagran audio i filmoéw, ktére jest znacznie trudniejsze niz fil-
trowanie tekstow.

W ramach dziatari UK Council for Child Internet Safe-
ty (UKCCIS) wielkie firmy internetowe prowadza prace nad
wprowadzeniem lepszego systemu samoregulacji w tym
obszarze. Mamy nadzieje, ze wkrétce dostrzezemy skutki ich
staran. Sadzimy, ze dyskusje na poziomie europejskim, ktére
beda prowadzone tego lata, wyznacza kierunek tych prac.
Z zainteresowaniem czekamy na rozwdj sytuacji.

Ponadto uwazamy, ze edukacja dzieci i miodziezy
w zakresie bezpieczenstwa w Internecie jest sprawa kluczo-
wa. Szkoty, organizacje rodzicdw oraz niektére organizacje
sektora prywatnego podejmuja juz aktywne dziatania w tym
kierunku, zaréwno indywidualnie, jak i wspdlnie poprzez
UKCCIS. Istniejg bardzo dobre programy, stworzone na przy-

ktad przez Child Exploitation and Online Protection Centre
oraz Childnet, ktére ucza dzieci bezpiecznego zachowania
w Internecie i stosowania ustawien prywatnosci, udostepnia-
nych przez dostawcéw ustug internetowych. Chcielibysmy,
by dzieci mogty uzyskac wieksze wsparcie i wiecej porad w tej
kwestii.

Dostep dzieci do materiatow
dla dorostych oraz do mate-
riatdw z ograniczeniami wie-
kowymi za posrednictwem
Internetu oraz serwiséw VOD

Bardzo niepokojaca sprawa jest fatwy dostep do mate-
riatéw z ograniczeniami wiekowymi oraz do materiatéw prze-
znaczonych dla dorostych, jaki umozliwia Internet i ustugi
VOD. Niektére z nich oferuja ogélnodostepne materiaty por-
nograficzne. Ta kwestia zostata rowniez wskazana w raporcie
przygotowanym w 2010 roku przez profesor Tanye Byron,
w ktérym podano, ze dla rodzicéw najwiekszym problemem
w swiecie cyfrowym jest tatwy dostep dzieci do pornografii oraz
niestosownych materiatéw przeznaczonych dla dorostych (By-
ron, 2010).

W niniejszym raporcie zauwazono, ze istniejg juz pewne
dobre praktyki, godne nasladowania, cho¢ jest ich wciaz za
mato. Na przyktad niektére strony z VOD klasyfikujg publiko-
wane przez siebie tresci i dajg mozliwos¢ zablokowania do-
stepu do programéw dla dorostych.

)

VOD (Video-on-demand) to system pozwa-
lajqcy uzytkownikom na wybieranie i oglgdanie
w dowolnym czasie programdw telewizyjnych za po-
Srednictwem odbiornikéw telewizyjnych, komputeréw
oraz innych urzqdzenri z dostepem do Internetu. R6z-
ne serwisy VOD oferujq mozliwos¢ oglgdania emito-
wanych wczesniej programdw telewizyjnych, filmoéw
bqgdz innego typu nagran.
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Najwiecej obaw budzi we mnie fakt, Ze dzieci korzystajq z Internetu i VOD, przebywajqc w swoich pokojach.
Potrzebne sq domysine ustawienia, blokujqce strony z pornografig, zeby rodzice przez przypadek nie umoZzliwili

dzieciom dostepu do nich.

Mysle, ze zbyt tatwo mozna natrafi¢ w Internecie na nieodpowiednie tresci.

Najbardziej martwi mnie to, ze mtodzi ludzie coraz czesciej korzystajq z Internetu

za pomocq telefonéw komérkowych.

Wierzymy, ze rodzice maja $wiadomos¢, ze uzywanie
przez dzieci Internetu powinno by¢ kontrolowane. Wcigz
jednak niepokoi ich fakt, ze dzieci w Internecie sa wyjatkowo
bezbronne (patrz ponizej).

Nadzér rodzicow nad korzystaniem
przez dzieci z Internetu

Na o$miu uzytkownikéw Internetu w wieku od 5 do
7 lat zwykle jeden korzysta z Internetu samodzielnie
(12%). Liczba ta wzrasta do trzech w przypadku dzieci
w wieku od 8 do 11 lat (29%). Samodzielnie korzysta
z Internetu takze ponad pofowa nastolatkow w wieku
od 12 do 15 lat (56%).

Prawie jedna czwarta mtodziezy w wieku od 12 do 15
lat (23%) przyznaje, ze korzysta z Internetu za posred-
nictwem telefonu komérkowego. Tylko co pigty rodzic
(21%) mtodziezy w tym wieku posiadajacej telefon
z dojsciem do sieci przyznaje, ze ograniczyt na nim do-
step do materiatéw przeznaczonych dla oséb powyzej
18. roku zycia.

Jedynie 37% rodzicéw dzieci, ktére korzystaja z Inter-
netu w domu, zastosowato programy z kontrolg ro-
dzicielska lub pobrato programy, ktére uniemozliwiaja
dzieciom ogladanie pewnych stron internetowych.
30% z nich moéwi, ze uzywa opcji bezpiecznego wyszu-
kiwania.

Wiekszo$¢ rodzicow dzieci w wieku od 5 do 15 lat (78%)
ustalito zasady korzystania z Internetu przez ich dzieci.
Potowa wszystkich rodzicéw dzieci w wieku od 8 do 11
lat (52%) regularnie sprawdza, co ich dziecko robi w sie-
ci. Podobnie postepuje tylko 36% rodzicow dzieci od 5
do 7 lat i 34% rodzicéw mtodziezy od 12 do 15 lat.

Mniej wiecej co czwarty rodzic dzieci od 5 do 15 lat
(26%) jest zainteresowany tresdcig stron internetowych
odwiedzanych przez jego dziecko.

23% rodzicédw uwaza za prawdopodobne, ze w ciggu
najblizszych szesciu miesiecy ich dziecko natrafi w In-
ternecie na nieodpowiednie dla nich tresci.

Zrédto: Ofcom, 2011 (2)

Wypowiedzi rodzicow biorgcych udziat w sondazu

Seksualne obrazy, ktore dzieci
napotykaja w Internecie

22% dziewczat i 26% chtopcdw w wieku od 9 do 16 lat
podato, ze w ciggu ostatnich 12 miesiecy mieli stycz-
nos¢ z seksualnymi obrazami w Internecie lub poza sie-

cia.

8% nastolatkéw od 11 do 16 lat widziato w Internecie
seksualne obrazy, w ktérych wystepowata nagosc.

6% widziato obrazy, ktére przedstawiaty osobe upra-
wiajaca seks.

6% widziato w Internecie narzady ptciowe.

2% podato, ze widziato seksualne obrazy zawierajace
przemoc.

41% rodzicéw dzieci, ktére podaty, ze widziaty sek-
sualne obrazy w Internecie, twierdzi, ze ich dzieci nie
widziaty takich obrazéw. 30% przyznaje, ze dzieci je wi-
dziaty, a 29% mowi, ze nie wie, czy miato to miejsce.

Zrodto: Livingstone, Haddo, Gorzig i Olafsson, 2010

Wiekszos$¢ informacji na temat bezpieczenstwa w sieci
pochodzi od rodzicéw i szkédt (Ofcom 2011 (2)). Projekt ,Click
Clever, Click Safe” (,Klikaj madrze, klikaj bezpiecznie”) (Direct-
gov (1)) zostat zaproponowany przez UKCCIS (UK Council for
Child Internet Safety) jako skuteczny i cieszacy sie zaintere-
sowaniem sposéb na to, by dzieci i rodzice zapamietali kilka
prostych zasad bezpiecznego zachowania w Internecie (,Zip
It, Block It, Flag It” — ,Zasun, Zablokuj, Oflaguj”). Nalezy mie¢
nadzieje, ze znajda sie srodki na dalsze wsparcie i promowa-
nie tego projektu.

Doktor Papadopoulos twierdzi, ze pornografia szkodli-
wie wptywa na rozwdj mtodziezy (Papadopoulos, 2010; patrz
réwniez: Flood, 2009). Niektérzy sadza jednak, ze dowody
naukowe, ktére potwierdzaja te teze, nie sa wystarczajaco
przekonujace. Jednakze wiele organizacji i 0séb, ktére mia-
ty wktad w tworzenie niniejszego raportu (m. in. organizacje
zajmujace sie ochrong dzieci, szkoty, wtadze lokalne, psycho-
lodzy dzieciecy, osoby pracujace z mtodzieza oraz udzielaja-
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ce porad w czasopismach, organizacje kobiece i organizacje
dziatajgce narzecz bezpieczenstwa w Internecie) podato nam
konkretne przyktady negatywnego wptywu pornografii na
dzieci i mtodziez. Jednym z nich jest przeswiadczenie dzieci,
ze aby seks byt ,witasciwy”, musza sie wzorowaé na osobach
przedstawianych w telewizji. Oznacza to zazwyczaj odbywa-
nie stosunkéw seksualnych, ktére nie opieraja sie na mitosci,
okazywaniu uczu¢ czy réwnosci partneréw. Dzieci byty réw-
niez przekonane, ze powinny sie fizycznie dostosowywac¢ do
bardzo wasko pojetych stereotypdéw piciowych. A poniewaz
badania pokazaty, ze osoby skazane za popetnienie powaz-
nych przestepstw zwigzanych z przemoca, w tym z przemo-
ca seksualna, czesto ogladaty pornografie (Papadopoulos,
2010), to wielu respondentéw popiera zdroworozsadkowy
poglad, iz tatwy dostep do materiatéw pornograficznych
moze stanowic realne zagrozenie dla dzieci. Uznajemy to za
przekonujacy argument do podjecia zdecydowanych dziatan.

Wiele urzadzer umozliwiajacych dostep do Internetu
oferuje narzedzia ochrony rodzicielskiej, za pomoca ktérych
mozna ograniczy¢ dzieciom dostep do tresci przeznaczonych
dla dorostych. Programy te zapewniajg ochrone, jednak nie
sg stuprocentowo skuteczne i czesto mozna je stosunkowo
tatwo obejs¢. Niemniej jednak, wedtug ekspertow w tej dzie-
dzinie, z ktérymi rozmawialiSmy w czasie prac nad niniejszym
raportem, narzedzia ochrony rodzicielskiej stanowia skutecz-
ny instrument uniemozliwiajacy przypadkowy dostep do
szkodliwych materiatéw. Uwazajg oni réwniez, ze programy
lepszej jakosci, dostepne na rynku, dajg wieksza pewnos¢ za-
bezpieczenia i trudno je dezaktywowac.

Rodzicéw niepokoi fakt, ze narzedzia kontroli rodzi-
cielskiej roznig sie pod wzgledem jakosci. Aby wyjs¢ naprze-
ciw tym obawom, stworzono system oznaczerr zgodnosci
z normg BSI PAS74, majacy identyfikowac narzedzia, ktére
spetniajg wymagania standardéw bezpieczenstwa. Mimo ze
inicjatywa ta zyskata poparcie profesor Tanyi Byron (Byron,
2008), na chwile obecna tylko jeden produkt uzyskat akredy-
tacje. Chcieliby$my, by system ten zostat rozpowszechniony
w branzy internetowej.

Uwazamy, ze filtry rodzicielskie sg bardzo istotnym na-
rzedziem ochrony. Chcielibysmy, aby ich producenci, sprze-
dawcy oraz dostawcy ustug internetowych i inne osoby po-
stepowali tak, by poméc rodzicom. W branzy internetowej
podejmuije sie juz wiele dziatart majgcych na celu zapoznanie
rodzicéw z narzedziami kontroli rodzicielskiej, ograniczenia-
mi wiekowymi oraz z filtrami tresci. Te inicjatywy sa ogrom-
nie wartosciowe i nalezy je kontynuowac. Nie mozna jednak
zrzuca¢ na rodzicow catej odpowiedzialnosci za to, co ich
dzieci ogladaja w Internecie. Pracownicy branzy internetowe;j
muszg wzigc na siebie wiekszg odpowiedzialno$¢ za kontrole
dostepu do materiatéw dla dorostych umieszczanych w sie-
ci. W podobny sposéb kontroluje sie tego typu tresci w in-
nych srodkach przekazu, na przyktad w kinach, telewizji, na
ptytach DVD czy w czasopismach dla dorostych. Jesli chodzi
o kwestie ochrony dzieci, urzadzenia umozliwiajace dostep
do Internetu powinny by¢ traktowane na takich samych za-
sadach jak inne media. Nie widzimy logicznego powodu, dla
ktérego miatoby byc inaczej.

Prowadzono wiele dyskusji na temat tego, czy filtry po-
winny by¢ aktywowane automatycznie, a uzytkownicy po-
winni mie¢ dostep do tresci dla dorostych tylko jedli te filtry
wytacza. Profesor Tanya Byron podsumowata, ze mogfoby
to dac niektérym rodzicom fatszywe poczucie bezpieczeristwa
(...) [jako Ze nie musieliby] nic robic, by zapewni¢ dzieciom bez-
pieczne korzystanie z Internetu (Byron, 2008). Moze sie jednak
okaza¢, ze inne sposoby na zmniejszenie liczby i czestotliwo-
Sci sytuacji, w ktérych dzieci napotykaja na szkodliwe badz
nieodpowiednie dla nich tresci, zawioda. Profesor Byron
zalecita, by w takim przypadku rzad wprowadzit obowigzek
automatycznej aktywagji filtréw na nowych komputerach
domowych.

Sadzimy, ze nadszedt czas, by podejs¢ do tej sprawy
inaczej niz dotychczas. Chcemy, aby jednogtosnie ustalono,
ze klient, ktéry nabywa nowe urzadzenie lub ustuge badz tez
podpisuje nowg umowe, musi zdecydowac, czy filtry maja zo-
sta¢ wiaczone. Bedzie on mégt poprosi¢ o natychmiastowe
wiaczenie danej opdji, bez wzgledu na to, czy bedzie to filtro-
wanie na poziomie catej sieci dokonywane przez dostawce In-
ternetu, czy tez program zainstalowany wczesniej na nowym
laptopie. Sadzimy, ze podniesie to znacznie zapotrzebowanie
na te narzedzia oraz wiedze na ich temat, co w konsekwencji
sprawi, ze dzieci beda miaty mniejszy dostep do materiatéw
dla dorostych zamieszczanych w Internecie.

Biorac pod uwage, ze filtry nie sg do konca skuteczne,
nadal pragniemy, by rodzice brali odpowiedzialnos¢ za bez-
pieczenstwo swoich dzieci i by stale interesowali sie tym,
w jaki sposéb korzystajg one z Internetu.

Podobny problem stanowi weryfikacja wieku. Wiemy,
ze obecnie stosowane metody weryfikacji wieku w Internecie
nie umozliwiaja dostatecznej kontroli i ochrony. W Wielkiej
Brytanii nie ma obowiazku posiadania dowodéw osobistych.
Uznaje sie czasem, ze wtasnie z tego powodu nie da sie po-
prawi¢ systemu weryfikacji wieku. Niemniej jednak nalezy
zauwazy¢, ze w obszarach innych niz Internet (na przykfad
jesli chodzi o sprzedaz pornografii na DVD), prawo narzuca
taki obowiagzek. Jesli jako spoteczenstwo uznajemy, ze trze-
ba kontrolowa¢ udostepnianie materiatéw przeznaczonych
dla dorostych, nalezy obja¢ kontrolg wszystkie sposoby roz-
powszechniania tych materiatéw, bez wzgledu na trudnos¢
weryfikacji wieku kupujacego.

Niektére firmy internetowe dobrowolnie zaostrzyty juz
swoje systemy kontroli wieku. Uwazamy, ze branza interneto-
wa posiada srodki finansowe potrzebne do rozwigzania tego
problemu. UKCCIS z powodzeniem rozpoczeta prace nad spo-
sobem weryfikacji wieku i stosowania narzedzi kontroli rodzi-
cielskiej. Powinny by¢ one kontynuowane i nalezy zaangazo-
wac w nie rodzicdw. Zapewni to odpowiednie zrozumienie
probleméw i umozliwi stworzenie optymalnych rozwigzan.
Jesli jednak dobrowolne dziatania nie zostang w krétkim cza-
sie podjete, rzad powinien rozwazy¢ wprowadzenie regula-
cji prawnych (na przyktad w ramach planowanego projektu
ustawy o komunikacji), bez wzgledu na zwigzane z tym trud-
nosci.
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Zalecenie !—l

5 Nalezy utatwi¢ rodzicom blokowanie w Interne-
cie materiatéw dla dorostych i materiatéw z ograni-
czeniami wiekowymi. Aby zapewnic¢ ten sam poziom
ochrony we wszystkich mediach, przemyst interneto-
wy powinien w trybie pilnym zagwarantowac swoim
klientom mozliwos¢ dokonywania wyboru tresci, ktére
chcq udostepniac¢ swoim dzieciom. By to utatwi¢, na-
lezy podjq¢ konkretne kroki w celu stworzenia i wpro-
wadzenia efektywnych narzedzi kontroli rodziciel-
skiej. Jesli takie kroki nie zostanqg w odpowiednim cza-
sie podjete dobrowolnie, rzqd powinien wprowadzi¢
stosowne przepisy. Ponadto osoby i firmy udostepnia-
jqce tresci z ograniczeniami wiekowymi (narzuconymi

przez prawo bqdz stosowanymi dobrowolnie, zgodnie
z politykq przedsiebiorstwa) powinny znalez¢ sku-
teczne sposoby weryfikacji wieku oraz umozliwic ro-
dzicom tatwe blokowanie dostepu do tych tresci zbyt
matym dzieciom.

TO ZADANIE DLA:

przemystu internetowego oraz dostawcow tresci
z ograniczeniami wiekowymi, skupionych w UK Coun-
cil for Child Internet Safety (brytyjskiej Radzie Bezpie-
czenristwa Dzieci w Internecie).

ViR

UBRANIA, PRODUKTY ORAZ USLUGI

SKIEROWANE DO DZIEC]

Trzeba sktoni¢ projektantow i dostawcow do zastanowienia sie
nad tym, co robiq dzieciom. Seks tatwo sie sprzedaje.

/WypowiedZ rodzica bioragcego udziat w sondazu/

STRESZCZENIE W

Rodzice i wiele organizacji pozarzadowych, ktérzy pomogli w przygotowaniu niniejszego raportu, zwrécili szczegélng uwa-
ge na problem seksownych ubran oraz zseksualizowanych i postugujacych sie stereotypami ptciowymi produktéw oraz

ustug skierowanych do dzieci.

Rzadko mozna jednoznacznie stwierdzi¢, czy dany produkt jest odpowiedni dla dzieci — ocena czesto jest subiektywna i za-
lezy od takich czynnikow jak gusta, preferencje, dostepnos¢ produktéw, moda oraz od tego, czy produkt jest przeznaczony

dla dziewczynek czy dla chtopcéw.

Sprzedawcy wiedzg o tym problemie i staraja sie do niego ustosunkowac. Powinni stale i konsekwentnie podejmowac
dziatania przyjazne rodzinie: poczawszy od wyboru towardw i dostawcdw, az do prezentacji produktéw i marketingu.

~
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CHCIELIBYSMY, ABY:

Nie sprzedawano i nie reklamowano ubran, produk-
téw i ustug nieodpowiednich dla dzieci.

Zalecenia

Nalezy stworzy¢ kodeks dobrych praktyk, regu-
lujgcy sprzedaz produktow skierowanych do dzieci.
Sprzedawcy i zwiqzki branzowe powinni stworzy¢
dobrowolny kodeks dobrych praktyk i stosowac sie
do przedstawionych w nim zasad. Zaleca sie, by ujq¢
w nim wszystkie aspekty sprzedazy produktdw skie-
rowanych do dzieci. The British Retail Consortium
(Brytyjskie Konsorcjum Detalistéw, BRC) powinno
koniecznie kontynuowac swoje prace na tym polu

Wstep

Jak juz wspomniano w temacie 1, wszyscy (dzieci i dorosli,
nie tylko rodzice) zyjemy w coraz bardziej zseksualizowanym
Swiecie. Seksualne obrazy s3 elementem naszego otocze-
nia. Jest ich tak wiele, a jednak prawie ich nie zauwazamy. Sa
wszechobecnym ttem i wptywaja zaréwno na dzieci, jak i na
dorostych.

Komercyjny swiat jest podatny na hasto ,seks sie sprze-
daje” i bardzo czesto je wykorzystuje. Nie jest zaskoczeniem,
ze istniejg dane, z ktérych wynika, ze rodzice (miedzy innymi
ci, ktérzy wzieli udziat w naszym badaniu jakosciowym i son-
dazu) uznaja niektdre ubrania, zabawki, gry i inne ustugi dla
dzieci za odzwierciedlenie zjawiska seksualizacji.

Istotng przyczyna obaw rodzicéw, ktérzy w naszym son-
dazu wyrazili swoje zaniepokojenie zjawiskami komercjaliza-
¢ji i seksualizacji dziecinstwa, byta seksualizacja ubran i pro-
duktéw dla dzieci. Jest to kwestia bardzo subiektywna, $cisle
zwigzana z takimi pojeciami jak dobry i zty gust, osobiste
preferencje i zdolno$¢ do dokonywania wyboru, zaintereso-
wanie dzieci i rodzicéw kwestiami mody oraz akcentowanie
wrodzonych lub nabytych réznic ptciowych. Uznajemy tez, ze
w wiekszosci przypadkéw to rodzice wybierajg ubrania, pro-
dukty i ustugi dla dzieci. To, co niektérzy uznajg za odpowied-
nie, dla innych moze by¢ niesmaczne badz nawet obrazliwe.

Ustalenie, gdzie lezy granica akceptacji spotecznej, jest
trudnym zadaniem dla producentéw i sprzedawcéw. Nie-
mniej jednak nie mogg oni pozwoli¢, by produkty dla dzieci
byty kopiami produktéw dla dorostych albo po prostu przy-
ja¢, ze ,jesli klientom cos sie nie spodoba, to tego nie kupig”.
Pragna zdoby¢ zaufanie klientéw, tak by méc utrzymac z nimi
dtugotrwaty relacje. Sprzedawcy sg swiadomi tego, co mar-
twi rodzicdw i reaguja na to. Niemniej jednak, analizujac ich
wypowiedzi, wnioskujemy, ze powinni podja¢ bardziej sys-
tematyczne dziatania. Sprzedawcy, tak jak osoby pracujace

oraz zacheci¢ tych, ktérzy nie sq jego cztonkami, do
podpisania sie pod zasadami tego kodeksu.

TO ZADANIE DLA:

sprzedawcdow detalicznych i zwiqzkéw handlu deta-
licznego, w tym dla BRC.

w innych branzach, powinni poméc w tworzeniu przestrzeni
publicznej, ktéra jest przyjazna rodzinie, i powinni to czyni¢
poprzez cata swojg dziatalnos¢: poczawszy od wyboru to-
waréw i dostawcow, przez prezentacje swoich produktow,
marketing, a skoficzywszy na tym, w jaki sposob reaguja na
opinie klientéw.

Obawy rodzicéw zwigzane z seksualizacjg produktéw
dla dzieci, wymienione w sondazu, mozna podzieli¢ na dwie
duze grupy.

Do pierwszej z nich naleza niepokoje rodzicow zwigzane
z produktami, ktére wydaja sie bazowac na koncepcji (lub
promowac ja), ze juz w stosunkowo mtodym wieku dzieci sa
bardziej dojrzate pod wzgledem seksualnym niz wskazuje na
to ich wiek metrykalny. Moze sie to odnosi¢ do dojrzatosci fi-
zycznej, emocjonalnej badz psychicznej, a dziecko moze by¢
tego $wiadome, ale nie musi. Przykladem takich produktéow
sa ubrania i akcesoria dla dziewczat, takie jak biustonosze
(zwykte lub usztywniane), bikini, krétkie spddniczki, buty na
obcasach, ubrania z dwuznacznymi nadrukami czy tez pro-
dukty, w ktérych wykorzystuje sie materiaty i wzory wywotu-
jace erotyczne skojarzenia.

Do drugiej grupy naleza obawy dotyczace wykorzysty-
wania stereotypéw ptciowych. Swiat komercyjny w bardzo
waski sposéb definiuje, co znaczy by¢ chtopcem lub dziew-
czynka. Okresla tez waski zakres akcesoriow potrzebnych
do wypetniania tych rél. Przejawia sie to w doborze koloréw
(r6zowy dla dziewczynek, niebieski lub moro dla chtopcéw),
typach ubran (ultrakobiece stroje dla dziewczynek, ubrania
sportowe dla chtopcédw) oraz rodzajach gier i zabawek (lal-
ki, maskotki, zestawy do makijazu oraz modne dodatki dla
dziewczynek, samochody, figurki bohateréw i pistolety dla
chtopcow).
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Aby prowadzi¢ konstruktywna dyskusje w tym obszarze,
nalezy zrozumie¢ prawidtowy fizyczny i seksualny rozwoj
dzieci. Opiszemy go ponizej.

Przyjrzymy sie tez roli sprzedawcéw we wprowadzaniu
produktéw do sklepéw oraz temu, jak postepuja z produk-
tami zseksualizowanymi i skierowanymi do konkretnych ptci.
Uznajemy za zasadny poglad przedstawiony w pracy profeso-
ra Buckinghama oraz jego wspétpracownikéw:

,T0 jasne, ze handlowcy nie tworzq réznic miedzy ptciami. Nale-
2y sie natomiast zastanowic, czy przez swoje dziatania nie pro-
wadzq do ich utrwalenia”.

/DCSF/DCMS, 2009/

Rozwdj dziecka i jego dojrza-
tosc¢ ptciowa

Rodzice, ktérzy mieli swéj wktad w tworzenie niniejsze-
go raportu, zdecydowanie chcieliby, by istniaty odpowiednie
warunki do rozwoju psychicznego, fizycznego i emocjonal-
nego ich dzieci jako jednostek. Pragneliby tez, zeby dzieci
mogty sie uczy¢ funkcjonowania w swiecie w swoim wtasnym
tempie i na swéj whasny, wyjatkowy sposéb. Wsréd ankieto-
wanych powszechny byt poglad, ze seksualizacja przyspiesza
proces rozwoju dzieci, co nie podoba sie rodzicom i jest uwa-
zane przez niektérych z nich za szkodliwe.

,Jest w tym duzo nostalgii - spojrzenie wstecz na ,ztoty wiek”,
kiedy dzieciristwo i zycie rodzinne byty harmonijne i stabilne.
Ale nieraz ciezko ustali¢, kiedy to byto lub jakich grup spofecz-
nych dotyczy ten opis. Czesto nie wiadomo doktadnie, na jakich
podstawach dokonuje sie tego poréwnania z przesztosciq. Histo-
ryczne badania dzieciristwa dajq przestanki, by wqtpi¢, czy taki
JZtoty wiek” kiedykolwiek istniat”.

DCSF/DCMS, 2009

Najwiekszg uwage zwraca sie na kwestie seksualizacji
ubran dla dziewczynek, dlatego tez istotne jest, by zda¢ so-
bie sprawe z tego, jak przebiega rozwdj fizyczny dziewczat.
Obecnie przecietnie dziewczynki dojrzewajg znacznie wcze-
$niej niz kiedys. W Wielkiej Brytanii moga wejs¢ w okres doj-
rzewania (zdefiniowany jako powiekszenie sie piersi) w wieku
okoto 10 lat. Piersi stajg sie zazwyczaj bardziej widoczne, gdy
dziewczeta maja mniej wiecej 11,5 roku. Oznacza to, ze osig-
gaja one te etapy rozwoju od 12 do 18 miesiecy wczesniej niz
ich réwiesniczki na przestrzeni ostatnich 60 lat (Rubin i in.,
2009).

Nalezy dostrzec obawy rodzicéw zwigzane z nieodpo-
wiednimi ubraniami i innymi produktami dla dzieci, ktére
wptywajg na ich przedwczesng seksualizacje. W ksiazce, ktéra
zostata wydana w 2011 roku, profesor David Buckingham za-
stanawia sie, czy obnizenie sie wieku osiggniecia dojrzatosci
fizycznej i ptciowej jest, podobnie jak wzrost seksualizacji
spoteczenstwa, biologicznym czynnikiem, powodujacym, ze
dzieci dostrzegajg swoj potencjat seksualny w coraz mtod-
szym wieku (Phoenix, 2011).

Zseksualizowane

Jesli bedzie uwazata, Ze jest nastolatkg, dorosnie zbyt szybko. Nie jest na-

stolatkg, jest jeszcze dziewczynkq i chce, Zeby ubierata sie jak dziewczynka.

Niepokojqce jest to, ze mogq wiedzie¢ zbyt wiele jak na swdj wiek.

A przeciez chcemy, by zachowaty swojq niewinnosc.

Chce sie malowac i nosi¢ krdtkie spddniczki, poniewaz pragnie wyglgdac
[jak gwiazdal, ale to przesada. To nie jest catkiem niewinne zachowanie —
to znaczy jest, ale dla nieodpowiednich 0s6b moze by¢ prowokujqce.

/Wypowiedzi rodzicéw bioracych udziat w badaniach jako$ciowych/

produkty

Wedtug rodzicéw bioracych udziat
w naszym sondazu, sprzedawcy mogliby
dotozy¢ wiekszych staran, by oferowane
przez nich ubrania byty bardziej stosowne
do wieku. Rodzice woleliby, aby ubrania dla
dzieci byty wyraznie dopasowane do wie-
ku, a nie byty jedynie mniejszymi wersjami
strojéw dla dorostych (patrz ponizej).

Sqdze, zZe [seksualizacja] ma ogromny wptyw na to, jak dorastajq (...).

To dos¢ niepokojqce.

/Wypowied? rodzica biorgcego udziat w sondazu/

Te obawy rodzicéw z pewnoscia nie sa niczym nowym.
Nalezy zatem przyjrzec sie im w szerszym kontekscie spotecz-
nym i historycznym. Niezalezny raport przygotowany przez
profesora Buckinghama przedstawia wyczerpujaca analize
tego szerszego kontekstu i w szczegolny sposéb podkresla
role, jaka w opiniach rodzicow i spoteczenstwa na temat dzie-
cinstwa odgrywa tesknota za przesztoscia:

55% rodzicéw bioracych udziat w badaniu sadzi, ze
ubrania dla dzieci, ktére przypominaja stroje dla do-
rostych, zachecaja dzieci do tego, by zachowywaty sie
w sposéb nazbyt dorosty jak na swoj wiek.

45% ankietowanych rodzicow uwaza, ze ubrania dla
dzieci przypominajace stroje dorostych, powoduja, ze
dzieci czuja presje, by wyglad ich ciata wpisywat sie
W pewien wzorzec.

~




Niezalezny raport na temat komercjalizacji i seksualizacji dziecinstwa

-

48% ankietowanych dzieci zgodzito sie z nastepujacym
stwierdzeniem: W sklepach trudno znalez¢ ubrania,
ktére mi sie podobajg i ktére rodzice pozwolg mi nosic.

/Zrédto: badanie Omnibus przeprowadzone przez firme TNS/

Wyrazony w sondazu sprzeciw rodzicéw wobec produ-
kowania pomniejszonych wersji ubran dla dorostych czesto
dotyczyt elementéw kojarzonych z dorostg seksualnoscia,
takich jak krotkie spédniczki, buty na obcasach, dwuznaczne
nadruki, logotypy firm oferujacych produkty dla dorostych
lub firm z przemystu pornograficznego, czarna koronka,
dzety, wzor panterki czy gtebokie dekolty. Jak wida¢, nawet
takie szczegoty moga by¢ uznane za niestosowne. Wszyscy
sprzedawcy, z ktérymi rozmawialiSmy w trakcie prac nad tym
raportem, mieli Swiadomos¢ tych delikatnych kwestii i zazwy-
czaj byli dalecy od witaczania w swdj asortyment produktéw
zawierajacych tego typu elementy.

Najbardziej spornag kwestig dotyczaca ubran, jaka zo-
stata poruszona w niniejszym raporcie, jest dostepnos¢ biu-
stonoszy oraz strojéw kapielowych przypominajacych biki-
ni przeznaczonych dla dziewczynek ponizej 16. roku zycia.

~Wwielu popularnych sklepach ubrania dla dziewczynek sq jedynie
zmniejszonymi wersjami strojow dla dorostych. Prawie wszystko jest
rézowe i Isnigce bqdz tez ma niestosowne nadruki, takie jak ,Przyszta

WAG”, ,Cudowna” czy ,Ksiezniczka” i inne”.

~Uwazam, ze to dziwne, ze ubrania dla dzieci sq takie ,doroste”.
W wielu sklepach moge kupic rzeczy dla mojej corki, ktére sama

mogtabym nosic”.

/Wypowiedzi rodzicéw biorgcych udziat w sondazu/

Media podjety ten temat i w ostatnich miesigcach pojawito
sie kilka artykutéw prasowych, krytykujacych takie produkty
(np. Lazzeri i Spanton, 2011; Hamilton, 2010). W niektérych
przypadkach krytykowano ich wyglad, czasami jednak kwe-
stionowano w ogdle sens produkgji takich ubran i bielizny.
Artykuty te czesto celowo wykorzystywaty erotyczny aspekt
tego problemu, aby wywotac wieksza sensacje i poprzez sek-
sualne wyrazenia w nagtéwku przyciaggna¢ czytelnikdw.

Chcielibysmy, aby do tej kwestii podchodzito sie w spo-
séb bardziej przemyslany. Zdrowy rozsadek podpowiada,
ze w pewnym momencie dziewczynki ponizej 16. roku zycia
beda potrzebowaty strojéw kapielowych i biustonoszy. W od-
powiedzi na nasz sondaz Children and Youth Board (Rada do
spraw Dzieci i Mtodziezy) brytyjskiego Ministerstwa Edukacji
madrze skomentowata te sytuacje:

»~Rada uwaza, zZe bikini dla dzieci nie stanowiq problemu. Pro-
blemem jest to, ze bikini zostato zseksualizowane przez media,
na przyktad przez prezentowanie w gazetach zdje¢ modelek w
kostiumach”.

/Department for Education’s Children and Youth Board/

Rozumiemy wiec w pewnym stopniu
trudnga sytuacje, w jakiej czesto znajduja sie
producenci i sprzedawcy. Chca zaspokajac
catkowicie normalne oraz uzasadnione zapo-
trzebowanie rodzicéw i mtodziezy na takie
produkty, jednak ryzykuja w ten sposéb, ze
zostana za to nadmiernie skrytykowani.

W trakcie prac nad niniejszym rapor-
tem duzo rozmawialiSmy ze sprzedawcami
na temat dystrybucji biustonoszy i strojéw
kapielowych dla dzieci. Zapewniono nas, ze
wiekszos¢ firm ma rozsadne podejscie do
projektowania i sprzedazy tych produktéw.

Dzieci dojrzewajg w ré6znym wieku i w réznym tempie. W Wielkiej Brytanii dziewczynki moga sie spodziewa¢, ze wejda
w okres dojrzewania w okolicy 10. roku zycia. Niektére beda potrzebowaty pierwszego stanika wczesniej.

Sklepy oferujace pierwsze biustonosze dla dziewczat oraz biustonosze sportowe umieszczaja je w dziale odziezy dzie-
ciecej badz w dziale z bielizna. Zalezy to od takich czynnikéw jak: wielko$¢ sklepu, uktad produktéw czy preferencje
klientéw. Rozmiary pierwszych stanikow i stanikdw sportowych moga by¢ podawane na dwa sposoby: badz odnoszac
sie do wieku, badz podajac obwdd klatki piersiowej i rozmiar miseczek, jak w przypadku biustonoszy dla kobiet.

Pierwsze biustonosze i biustonosze sportowe s3 zazwyczaj gtadkie (biate lub wykonane z gtadkich tkanin bawetnia-
nych), czasem z niewielkimi wzorami dekoracyjnymi. Staniki moga miec tez delikatnie uformowane miseczki, wykonane
z pianki. W prasie opisuje sie to czasem jako ,poduszki”, jednak nie stuza one powiekszeniu rozmiaréw biustu. Opinie
klientéw swiadcza o tym, Zze mtode dziewczeta czuja sie bardziej komfortowo w skromnych i dobrze podtrzymujacych

biust stanikach.

| Raporty o seksualizacji
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Wszyscy sprzedawcy dzieciecych ubran, z ktérymi roz-
mawiali$my, stosuja jaki$ rodzaj kontroli majacej na celu wy-
eliminowanie zseksualizowanych elementéw z oferty ubran
dla dzieci. Niektére przedsiebiorstwa stworzyty dla swoich
klientéw informatory, inne organizujg wprowadzenia i szko-
lenia na temat wartosci wyznawanych przez firme. Dziatania
przedsiebiorstw, z ktérych przedstawicielami rozmawialismy,

sa w mniejszym lub wiekszym stopniu uwarunkowane przez
fakt, ze wielu z ich projektantow, klientéw i menadzeréw jest
rodzicami. Wyznawane przez nich ,wartosci rodzinne” wpty-
wajg na postanowienia w kwestiach projektowania produk-
téw i ich sprzedazy. Przedstawiciele wszystkich firm, z ktéry-
mi rozmawiali$my, twierdzg, ze stale biorg pod uwage opinie
swoich klientéw.

Firma George stworzyta dla supermarketéw Asda oryginalny projekt koszulki dla dziewczynek z motywem papugi. Po-
czatkowo przedstawiat on obrazek papugi i znane zdanie: ,Kim jest ta fadna dziewczynka?”. Jednak w wewnetrznym
procesie kontroli projektéw zdecydowano, ze niektérzy mogliby go Zle zrozumie¢. Aby mie¢ pewnos¢, ze produkt jest
odpowiedni, zmieniono jego projekt. Ostatecznie na koszulce widnieje obrazek papugi, usunieto jednak tekst. Jest to
przyktad tego, jak firma George wykorzystuje wewnetrzny proces projektowania i opiniowania produktéw przez pra-
cownikéw firmy oraz grupe fokusowa klientéw w celu udoskonalenia swoich produktéw tak, by byty odpowiednie dla
kupujacych. )

/Zrédto: George w Adsa/

Wedtug opinii klientéw, dziewczynki na naszych zdjeciach promocyjnych wygladaty zbyt dorosle i elegancko. W zwigz-
ku z tym przeanalizowalismy i zmienilismy nasze wewnetrzne wytyczne odnosnie stylizacji i fotografowania ubran dla
dzieci. Obnizylismy wiek naszych modelek z 12 do 10 lat, odeszliSmy od fotografii w studio na rzecz bardziej zabawnych
i naturalnych zdje¢ w plenerze. Fotografie, na ktérych dziewczynki mogty by¢ postrzegane jako doroste i pociggajace,
zastapilismy zdjeciami szczesliwych i usmiechnietych dzieci.

/Zrédto: Najwieksi sprzedawcy, ktorzy mieli swoj wkiad w tworzenie raportu/

Zauwazylismy, ze sprzedawcy, ktérzy mieli swoj wktad
w tworzenie tego raportu, uwazaja na to, by w ich asortymen-
cie nie byto dzieciecych ubran z dwuznacznymi nadrukami.
Jesli jakas tendencja w modzie dla dorostych zostata uznana
za zseksualizowang, tak jak na przyktad wykorzystywanie
przezroczystych materiatéw czy koronki, przeniesienie tego
trendu do mody dzieciecej polega raczej na wzorowaniu
sie na nim niz na tworzeniu pomniejszonych kopii ubran
dla dorostych. Przyktadowo jeden ze sprzedawcéw zamiast
koronkowych legginséw, modnych wsréd dorostych kobiet,
proponuje dzieciom nieprzezroczyste legginsy z nadruko-
wanym koronkowym wzorem. Niektére osoby biorace udziat
w naszym sondazu twierdzity, ze taka reakcja sprzedawcow
byta nastepstwem wczedniejszej negatywnej reakcji opinii
publicznej.

Bylismy zaskoczeni tym, jak niewielu sprzedawcow
stosuje formalny i zorganizowany system sprawdzania i oce-
niania wiasnych projektéw, zakupdw oraz systematycznego
pozyskiwania informacji na temat opinii rodzicow. Wiekszos¢
sprzedawcéw polega na wyczuciu i do$wiadczeniu wiasnych
klientéw oraz menadzeréw lub powotuje sie na zasady po-
stepowania firmy, nakazujgce skupienie sie na tym, czego
chca klienci. Chcielibysmy jednak, by sprzedawcy systemo-

wo i W przejrzysty sposéb wprowadzali w zycie ,najlepsze
praktyki”, jesli chodzi o kontrole projektéw swoich produk-
téw. Sadzimy, ze pomogtoby to przedsiebiorstwom unikng¢
sprzedazy niestosownych artykutdw. Pokazatoby réwniez, ze
powaznie traktujg oni opinie rodzicéw i biorg je pod uwage
w swoich dziataniach.

Niektdrzy rodzice poruszyli niepokojace ich kwestie do-
tyczace zseksualizowania wystaw sklepowych, takich jak pre-
zentowanie na nich bielizny lub wyraznie zseksualizowanych
ubran, ustawianie manekinéw w dwuznacznych pozach lub
uzywanie jako tta wystaw zseksualizowanych obrazéw. Ro-
dzice mieli tez obawy zwiazane z prezentowaniem produk-
téw dla dzieci obok produktéw dla dorostych. Dotyczyto to
najczesciej bielizny i kostiumdéw kapielowych dla dziewczat
(Buckingham, Willett, Bragg i Russel, 2010). W takim przypad-
ku mamy do czynienia z ukrytg seksualizacja: jesli ubrania dla
dorostych sg prezentowane jako seksowne, to ubrania dla
dzieci znajdujace sie obok nich réwniez moga by¢ odbierane
jako seksowne.

~




Niezalezny raport na temat komercjalizacji i seksualizacji dziecinstwa

Wszyscy sprzedawcy, z ktérymi rozmawiali$my, stosuja
zasade umieszczania ubran dzieciecych i damskich w catkowi-
cie odrebnych czesciach sklepu. W niektérych przypadkach,
jesli to mozliwe, te dwa dziaty sg umieszczone na dwéch réz-
nych pietrach. Wiele firm przedstawia kierownikom poszcze-
golnych filii zdjecia idealnej wystawy czy idealnego zagospo-
darowania przestrzeni sklepu. Kierownicy moga dostosowac
te schematy do istniejacych warunkéw.

Problem polega na tym, ze gdy jestes z dzie¢mi w sklepie, okazuje sie, ze produkty
nie sg nawet podzielone na dziaty — sklepy z ubraniami, grami, sklepy muzyczne

itd. sprzedajg produkty skierowane do dzieci w wieku 9-12 lat obok produktéw

dla dorostych.

/Wypowiedz rodzica bioragcego udziat w sondazu/

Sprzedawcy przyznaja jednak, ze biorac pod uwage
kwestie architektoniczne oraz sposéb podejmowania de-
cyzji przez klientéw, nie sg w stanie zawsze zagwarantowac
odrebnego rozmieszczenia dziatu dzieciecego i damskiego.
Maja oni tez rézne opinie na temat tego, co klienci uznaja za
najbardziej pomocne przy kupnie pierwszych biustonoszy
dla dziewczynek. Niektdrzy sadza, ze biustonosze te powinny
by¢, bez wzgledu na wiek dziewczynek, ktére beda je nosi¢,
zawsze umieszczane w dziale z odzieza damska. Inni umiesz-
czaja staniki dla mtodszych dziewczynek w dziale dziecie-
cym, a biustonosze dla troche starszych nastolatek w dziale
z odzieza damska.

Niektérzy rodzice, ktérzy mieli swoj wktad w tworze-
nie tego raportu, wyrazili swoje zaniepokojenie faktem, ze
nie tylko ubrania, ale réwniez inne produkty sg kierowane
do przedstawicieli konkretnych pici. Zabawki, zwtaszcza dla

dziewczynek, czesto niosg ze soba zseksualizowane tresci
(na przyktad niektére modne lalki). Produkty dla dziewczat
sa w wiekszosci ré6zowe, podczas gdy zabawki i ubrania dla
chtopcéw s dostepne w szerszej gamie koloréw. Wiemy
tez, ze niektérych rodzicéw niepokoi sprzedaz zestawdéw do
makijazu dla matych dzieci. Nie wiadomo jednak, czy wynika
to z obaw przed seksualizacja, czy przed przyzwyczajaniem
dzieci od najmtodszych lat do stereotypéw piciowych.

We wczesniejszym badaniu wptywu
komercjalizacji $wiata na dzieci (DCSF/DCMS,
2009) nie znaleziono wystarczajgco przeko-
nujacych dowoddéw na to, by odwotania do
stereotypéw ptciowych w produktach lub
marketingu miaty wiekszy wptyw na zacho-
wanie dzieci niz inne czynniki. W badaniu
tym zauwazono tez, ze kwestia postugiwania
sie stereotypami ptciowymi w marketingu
i projektowaniu produktéw dla matych dzieci nasuwa pew-
ne pytanie: czy stereotypy ptciowe wytworzone w mtodym
wieku sg trwate oraz czy moga one by¢ potrzebne na tym eta-
pie rozwoju? Odpowiedzi dostarczajg badania socjologiczne,
ktoére sugeruja, ze zwigzek miedzy picig i kulturg konsumpcyj-
na jest bardziej ztozony i ze nie mozna go rozumie¢ jedynie
w kategoriach przyczyny i skutku.

Sprzedawcy podali, ze rynek dzieciecych zabawek to
rynek ogélnoswiatowy i ze produkty, ktére moga oferowac,
nie sg zbyt réznorodne. Powiedzieli, ze muszg proponowac
taki towar, ktory dobrze sie sprzeda oraz ze klienci faktycznie
oczekujg informacji, czy dany produkt jest przeznaczony dla
chtopcow czy dla dziewczynek. Sprzedawcy czesto podawa-
li, ze posiadaja artykuty w kolorze rézowym, poniewaz wie-
dza, ze jest na nie zapotrzebowanie. Jesli inne kolory bytyby
popularne, takze mieliby je w swojej ofercie. Chcemy jednak
zauwazyc, ze podejicie ,ré6zowy dla dziewczynek” moze miec¢
réwniez pozytywne strony (patrz: Studium przypadku).

W 2006 roku sprzedawali$my nasz produkt Bath Bomb w niebieskim opakowaniu. Sadziliémy, ze uczyni go to atrakcyj-
nym zaréwno dla dziewczat, jak i dla chtopcéw, przez co zwiekszy sie nasz potencjat rynkowy. Sprzedawalismy okoto
15 tysiecy zestawdw rocznie. Produkt jest oficjalnie okreslony jako ,zestaw do eksperymentow chemicznych”. Niestety,
»nauka” wciaz bardziej przemawia do chtopcédw niz do dziewczat. Gdy zmienilimy opakowanie na rézowe i zaczeliSmy
sprzedawac nasz produkt jako ,zestaw kreatywny”, bylismy zszokowani wzrostem sprzedazy - od tej pory sprzedaje-
my od 80 do 120 tysiecy zestawdw rocznie! Doswiadczenie nauczyto nas, ze o sukcesie lub porazce zabawki decyduje
w znacznym stopniu jego opakowanie, ktdre szybko przekazuje klientowi informacje na temat tego, czy produkt jest

przeznaczony dla chtopcéw czy dla dziewczynek.

/Zrodto: Bob Paton, Interplay UK, producent/
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Istnieje powszechny poglad, ze chtopcy i dziewczynki
bawig sie stereotypowymi zabawkami, poniewaz ucza sie
uznawac to za odpowiednie dla ich ptci. Jest to jednak kwe-
stia sporna. Inni przekonuja bowiem, Zze obecnie wiecej do-
wodoéw wskazuje na istnienie wrodzonych réznic ptciowych.
W zwiagzku z tym che¢ bawienia sie taka czy inng zabawka
zalezy przynajmniej w takim samym stopniu od czynnikéw
biologicznych, jak od procesu socjalizacji i ma zwiazek z nor-
malnym i zdrowym procesem rozwijania tozsamosci ptciowej
(Buckingham, Willett, Bragg i Russell, 2010). Nie ulega jednak
watpliwosci, ze komercyjny swiat dostarcza wielu bodzcéow
wzmachniajacych stereotypy ptciowe i ze nie ulegnie to zmia-
nie, dopdki bedzie istniato na to zapotrzebowanie klientow.

Pracujac nad tym raportem, rozmawialiSmy nie tylko
z indywidualnymi przedsiebiorcami, ale takze z British Retail

Zalecenie ¢

6 Nalezy stworzy¢ kodeks dobrych praktyk, regu-
lujgcy sprzedaz produktéw skierowanych do dzieci.
Sprzedawcy i zwiqzki branzowe powinni stworzy¢
dobrowolny kodeks dobrych praktyk i stosowac sie
do przedstawionych w nim zasad. Zaleca sie, by ujq¢
w nim wszystkie aspekty sprzedazy produktdw skiero-
wanych do dzieci. The British Retail Consortium (Bry-
tyjskie Konsorcjum Detalistow, BRC) powinno koniecz-

Consortium (Brytyjskim Konsorcjum Detalistéw, BRC), naj-
wiekszym zwigzkiem branzowym w sektorze handlu deta-
licznego. Pod wzgledem obrotéw cztonkowie BRC stanowig
okoto 75% rynku detalicznego. BRC okazata wdziecznos¢ ro-
dzicom za przedstawienie ich obaw oraz sprzedawcom za to,
ze potrafili na nie odpowiedzialnie zareagowac.

BRCijego cztonkowie pracujg obecnie nad przygotowa-
niem zestawu wskazéwek na temat dobrych praktyk w dzie-
dzinie odpowiedzialnej sprzedazy dzieciecych ubran. Uwaza-
my, ze jest to istotny krok w dobrym kierunku oraz oczywisty
przyktad na to, ze branza moze w pozytywny i dobrowolny
sposdb zareagowac na odczucia opinii publicznej. Chcieliby-
smy, by wskazdéwki te zostaty jak najszybciej opublikowane.

Wskazoéwki te sg tworzone przez cztonkéw BRC i dla
nich. Pragnelibysmy jednak, by inni sprzedawcy, w tym naj-
wieksze sieci modnych sklepéw odziezowych, takze zobo-
wigzaty sie do podjecia podobnych dziatan.

nie kontynuowac swoje prace na tym polu oraz zache-
cic¢ tych, ktérzy nie sq jego cztonkami, do podpisania
sie pod zasadami tego kodeksu.

TO ZADANIE DLA:

sprzedawcow detalicznych i zwiqzkéw handlu deta-
licznego, w tym dla BRC.
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UStYSZEC GLOSY RODZICOW

Uwazam, ze ludzie powinni wiedzie¢, ze nie tylko oni majq zdecydowangq opi-
nie na temat obrazow niestosownych dla dzieci. Powinni tez wiedziec, ze wy-
razenie wtasnej opinii jest czyms dobrym.

/Wypowied? rodzica biorgcego udziat w sondazu/

STRESZCZENIE )

Z wypowiedzi rodzicéw wynika, ze nie wiedzg, co zrobi¢, by ich opinie zostaty wystuchane. Powiedzieli tez, ze czesto bra-
kuje im pewnosci siebie, by otwarcie wypowiedzie¢ sie na tematy zwigzane z seksualizacja i komercjalizacja, poniewaz boja
sie, ze zostang zaszufladkowani jako przesadnie pruderyjni lub oderwani od rzeczywistosci.

Biznes oraz organy regulacyjne powinni da¢ jasno do zrozumienia, ze chetnie przyjmuja opinie rodzicéw na ten temat
i traktuja je powaznie.

Biorac pod uwage wspdtczesne mozliwosci technologiczne, zaréwno organy regulacyjne, jak i przedsiebiorstwa powinny
znalez¢ skuteczniejsze metody, by zacheci¢ rodzicow do wyrazania opinii w szybki i prosty sposéb. Po wystuchaniu rodzi-
cow powinny przekazac¢ im informacje zwrotna, poinformowac, w jaki sposéb zamierzaja zareagowac. Gdy rodzice zoba-

cz3, ze ich poglady sa traktowane powaznie, beda prawdopodobnie bardziej przychylni biznesowi.

CHCIELIBYSMY, ABY: \y

Rodzice mogli w tatwiejszy sposéb wyrazac swoje obawy i by chetniej ich wystuchiwano. Chcemy takze, by rodzice
otrzymywali od firm odpowiedZ, by mogli dowiedzie¢ sie, jak ustosunkowano sie do ich opinii.

Zalecenia !J

12 Nalezy zagwarantowac¢ wiekszq przejrzystos¢
zasad regulacyjnych, poprzez stworzenie wspdlnej
strony internetowej dla wszystkich instytucji, kto-
re tworzq regulacje. Istniejq réznorodne instytucje:
wspotregulacyjne, samoregulacyjne oraz zajmujqce
sie regulacjami prawnymi w przemysle medialnym
i komunikacyjnym, a takze w handlu detalicznym. In-
stytucje te powinny podjqg¢ wspétprace w celu stwo-
rzenia wspdlnej strony internetowej, ktéra pozwoli-
taby im na komunikowanie sie z rodzicami. Zawie-
rataby ona przejrzyste informacje dla rodzicéw na
temat tego, co zrobi¢, jesli uznajq jakis program, re-
klame, produkt czy ustuge za nieodpowiednie dla ich

dzieci. Na stronie powinno by¢ w prosty sposéb wyja-
Snione obowiqzujqgce prawo; powinny réwniez znalez¢
sie na niej linki do formularzy umozliwiajqgcych szyb-
kie sktadanie skarg, a takze do stron internetowych
poszczegdlnych organdéw regulacyjnych. Rodzice mo-
gliby zamieszczac na niej swoje opinie i komentarze,
takze anonimowe. Bytby to kolejny sposéb na pozna-
nie poglgddéw rodzicéw. Na stronie tej powinny sie tez
regularnie ukazywac informacje o skutkach decyzji
podjetych przez instytucje regulacyjne oraz o reak-
cjach tych instytucji na nieoficjalne opinie rodzicéw.

TO ZADANIE DLA: w
instytucji regulacyjnych.
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1 3 Nalezy sprawi¢, by rodzice mogli w prostszy spo-
s6b przedstawiac firmom swoje opinie na temat ich
produktow i ustug. Wszystkie przedsiebiorstwa ofe-
rujqce produkty i ustugi dla dzieci powinny mie¢ na
swojej stronie gtdwnej bezposredni link do strony, na
ktérej mozna ztozy¢ skargi. Powinien on by¢ czytel-
nie oznaczony jako ,skargi”. W procedurze sktadania
skarg i wyrazania opinii powinna zosta¢ zawarta wy-
razna informacja na temat tego, ze dana firma chet-
nie przyjmuje komentarze i skargi rodzicéw dotyczqce

B Wstep

W czasie prac nad tym raportem uderzyta nas pewna
oczywista sprzecznos¢. Rodzice sg zaniepokojeni komercja-
lizacjg i seksualizacja dziecinstwa. Jednak instytucje regula-
cyjne, media oraz firmy otrzymujg stosunkowo niewiele skarg
dotyczacych tych problemoéw w poréwnaniu z liczbg innego
rodzaju zazalen (patrz ponizej).

Liczba skarg sktadanych przez rodzicow
w porownaniu z liczbg nieodpowiednich
obrazéw i produktow, jakie widuja

B Wyniki naszego badania omnibusowego wskazuja,
Zze w ciggu ostatnich trzech miesiecy 40% rodzicéw
widziato w przestrzeni publicznej (na przyktad na wy-
stawach sklepéw czy billboardach) materiaty, ktére
byty wedtug nich niewtasciwe dla dzieci ze wzgledu
na zawarte w nich tresci seksualne. 41% rodzicéw wi-
dziato w telewizji nieodpowiednie programy i reklamy.
Jedynie 8% z nich kiedykolwiek ztozyto z tego powodu
skarge.

B W naszym sondazu zapytaliSmy rodzicéw, czy gdy wy-
chodzili z dzie¢mi w ciggu ostatnich kilku tygodni, wi-
dzieli jakie$ obrazy skierowane do dzieci, ktére uznali
za nieodpowiednie. Sposréd 846 0séb, ktore odpowie-
dziaty na to pytanie, 330 odpowiedziato, ze tak. Gdy
spytaliSmy o nieodpowiednie dla dzieci obrazy skie-
rowane do dorostych, 576 oséb z 874 respondentéw
udzielito odpowiedzi pozytywne;j.

B W sondazu zapytalismy réwniez rodzicéw, czy kupujac
w ciggu ostatniego roku ubrania, zabawki, gry, teledy-
ski badz inne produkty dla swoich dzieci, natrafiali na
artykuty niewtfasciwe dla grupy wiekowej, do ktérej
byty skierowane. Z 873 0séb, ktére odpowiedziaty na to
pytanie, 389 odpowiedziato, ze zdarzato sie to ,czesto”,
za$ 388 — ,czasami”.

kwestii majqcych wptyw na dzieci. Przedsiebiorstwa
muszq tez szybko odpowiada¢ na komentarze klien-
tow. Powyzsze zalecenia, wraz ze sposobem ich reali-
zacji, powinny zosta¢ wtqczone do kodeksu dobrych
praktyk dla przedsiebiorstw handlu detalicznego
(patrz Temat 2, Zalecenie 6).

TO ZADANIE DLA:
przedsiebiorstw oraz zwigzkéw branzowych.

B Mimo tych obaw i niepokojacych spostrzezen, jedynie
188 2 904 respondentéw powiedziato, ze ztozyto skarge
na nieodpowiednie dla dzieci tresci.

/Zrédko: TNS Omnibus Survey, 2011 oraz Review Call for Evidence/

Ta stosunkowo niewielka liczba skarg moze odzwiercie-
dla¢ fakt, o ktérym mowilismy juz we wstepie, ze kwestie
zwigzane z komercjalizacja i seksualizacja nie sg dla rodzicow
problemem najwyzszej wagi. Niektdre firmy oraz przedstawi-
ciele branzy reklamowej i medialnej, ktérzy mieli swéj wkiad
W przygotowanie niniejszego raportu, z pewnoscia uznali, ze
niewielka liczba skarg oznacza brak wiekszego zaniepokoje-
nia tym problemem. Jednakze rodzice i inni, ktérzy pomogli
nam stworzy¢ raport, powiedzieli, ze istnieja - realne badz
subiektywne - bariery powstrzymujace rodzicéw przed wy-
razeniem swych opinii. Biorac to pod uwage oraz fakt, ze licz-
ba skarg nie odzwierciedla tego, jak duze sa obawy rodzicéw,
firmy oraz przedstawiciele branzy nie moga po prostu uznac,
ze problem nie istnieje.

Mimo przyktadéw dobrych praktyk, proponowanych
w szczegblnosci przez Advertising Standards Authority (ASA),
procedura sktadania skarg jest ztozona, niejasna i niespéjna,
a co wiecej — zdecydowanie nie zacheca rodzicow do wyraza-
nia ich obaw czy sktadania zazalen. Z naszego badania omni-
busowego wynika, ze wiekszos¢ rodzicéw (92%) nigdy nie
ztozyta skarg na materiaty (np. produkty czy reklamy) napo-
tkane w miejscach publicznych, telewizji, Internecie czy pra-
sie, ktére uznali za nieodpowiednie dla dzieci ze wzgledu na
zawarte w nich tresci seksualne. Nie uczynili tego, poniewaz
nigdy nie byto takiej potrzeby (43%), uznali, ze nic nie zostanie
Z tym zrobione (22%), nie wiedzieli, do kogo wnies¢ skarge
(15%) lub nie mieli na to czasu (13%) (parz Wykres 5).
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B Dlaczego rodzice nie wnosili skarg

Dlaczego, gdy zauwazyte$ cos$, co uznate$ za nieodpowiednie dla dzieci ze wzgledu na tresci

seksualne, nie zlozyle$ na to skargi?

Nie wiedziatem, do kogo
whnies$¢ skarge

Uznatem, ze nic nie zostanie
ztym zrobione

1 3°/o

Nie miatem na to czasu

Inne powody

8«

Nie wiem

Nigdy nie byto takiej potrzeby

/Zrodo: TNS Omnibus Survey, 2011/

Badana grupa: 1199 rodzicéw dzieci w wieku od 5 do 16 lat w Wielkiej Brytanii

4 Rodzice, ktérzy uczestniczyli w naszych badaniach jako-
Sciowych oraz w sondazu, uwazali, ze proces sktadania skargi
bedzie trudny i czasochtonny. Sadzili tez, ze sktadajac takie
skargi, moga zosta¢ ocenieni jako pruderyjni, nierozsadni
lub moga sprawiac¢ wrazenie, ze ,robig tylko zamieszanie”.
Wszystkie te czynniki wptywaja na to, ze rodzice nie wierza
w to, iz organizacje i przedsiebiorstwa pragna wystuchac ich
opinii.

5 Uznalismy, ze to instytucje regulacyjne oraz firmy powinny
zadba¢ o utatwienie dostepu do sktadania skarg i uproszcze-
nie ich procedur. Powinny tez zatroszczy¢ sie o szybkie prze-
kazywanie informacji na temat dziatan podjetych w reakgcji na
skargi.

6 Trudno$¢, jaka sprawia sktadanie skarg, wydaje sie by¢
zdecydowanie sprzeczna z tym, co twierdza firmy, ktére mia-
ty wktad w przygotowanie raportu. Méwig one, ze traktuja
powaznie opinie i zazalenia klientdw oraz ze szybko na nie
reaguja, zwtaszcza jesli w gre wchodzg interesy dzieci. Wyda-
je sie jednak, ze ta informacja nie jest w przekonujacy sposéb
przekazana rodzicom.

7 Powinny istnie¢ sposoby, inne niz przyjmowanie skarg,
pozwalajace na wystuchanie bardziej ogélnych opinii rodzi-
c6w na temat tych problemoéw, i to firmy powinny zadbac
o zbieranie informacji zwrotnych, pochodzacych z aktywno-
Sciinternetowej rodzicéw. W interesie nas wszystkich, zwtasz-
cza firm, lezy polepszenie aktualnego dialogu z rodzicami
i zareagowanie na ich opinie w sposéb, ktéry przyniesie jak
najwieksze korzysci. Da to rodzicom pewnos¢, ze wyrazanie
obaw zwiagzanych z tresciami niewtasciwymi dla dzieci jest
stuszne.

B Do kogo wnie$¢ skarge

- ztozone procedury sktadania skarg

8 Przepisy odnoszace sie do komercjalizacji i seksualizacji
dziecinstwa sg skomplikowane oraz réwnie ztozone jak pro-
cedury sktadania skarg na rézne $rodki przekazu i sektory
dziatalnosci gospodarczej. Jak wida¢ na Schemacie 1, ustale-
nie instytucji, do ktérej nalezy wnies¢ skarge, nie jest proste.
Organy regulacyjne staraja sie dostarczy¢ informacji na temat
zakresu prowadzonych przez nie dziatai. Nie dziwi jednak,
ze ludzie czasem czuja sie w tym zagubieni.

| Raporty o seksualizacji kobiet i dziewczat we wspétczesnej kulturze
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Przeglad procedur sktadania skarg dotyczacych naruszenia granic dobrego
smaku i przyzwoitosci.

-
\ )
Do kogo mam wnies¢ skarge, jesli widziatem cos, co wedlug mnie jest
nieodpowiednie dla mojego dziecka ze wzgledu na kwestie dobrego
. smaku i przyzwoitosci?
B Uwaga: Press Complaints Commission nie zajmuje sie kwestiami dobrego smaku i przyzwoitosci
Tres¢ gazet B Redaktor
i czasopism B (Teenage Magazine Arbitration Panel) - jedynie seksualne tresci w czasopismach dla nastolatkéw
B Wydawca
B Nadawca
Telewizja, B Kanat telewizyjny lub stacja radiowa
Radio B Twoérca programu
B Ofcom
B Strona internetowa udostepniajaca gre (w Internecie)
B Sprzedawca
ry wi
Gry wideo B Wydawca gry
B PEGI - Pan European Game Information (skargi dotyczace oznaczen wiekowych)
B Dostawcy ustugi VOD, np. dostawcy telewizji kablowej/satelitarnej, nadawcy telewizyjni
Serwisy B Ofcom
VOD B Twércy programoéw
B ATVOD - Authority for Television On Demand
Reklamy B ASA - Advertising Standards Association
Witryny
sklepowe
oraz wystawy B Kierownik sklepu badz dziat obstugi klienta
wewnatrz - . . =
B Policja - tylko w przypadku nieprzyzwoitych tresci
sklepow, ja -ty przyp przy Yy
w tym takze B Wiasciciel powierzchni handlowej, np. wiasciciel centrum handlowego
ekspozycja
czasopism
B Kierownik sklepu lub dziat obstugi klienta
Ubrania, B Producent
zabawki B Samorzad lokalny, gdy chodzi np. o stoiska targowe nadzorowane przez samorzad
orazinne B Wiasciciel powierzchni handlowej, np. wtasciciel centrum handlowego
produkty B Uwaga: Trading Standards i Office of Fair Trade nie zajmuja sie kwestiami dobrego smaku
i przyzwoitosci
S J

/Zrédto: strony internetowe organéw regulacyjnych, Directgov (2)/
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Reklamy

System kontroli branzy reklamowej jest prawdopodobnie
najprostszy, jako ze istnieje jeden organ, ktéry jest za niego
odpowiedzialny — Advertising Standards Authority (ASA). ASA
regularnie bada opinie spoteczeristwa na temat swojego wi-
zerunku i dziatan. Najnowsze badanie z 2009 roku pokazato,
Ze prawie jedna piata oséb potrafi bez zastanowienia wymie-
ni¢ nazwe ASA i rozpoznaje jego logo (Advertising Standards
Authority, 2011 (3)). Internetowa ankieta przeprowadzona
w marcu 2008 r. przez Ipsos MORI podata, ze ASA jest najbar-
dziej znang instytucjg kontrolujacag media (Advertising Stan-
dards Authority, 2008).

Mimo Ze spoteczenstwo wie o ASA, urzad ten wcigz
otrzymuje skargi dotyczace kwestii, ktérymi sie nie zajmuje.
Na przyktad sposrod wszystkich 1863 skarg zwigzanych ze
sprawami dotyczacymi dzieci, ktére naptynety w 2010 roku,
115 (6,1%) dotyczyto spraw niewchodzacych w zakres kompe-
tencji ASA (Advertising Standards Authority, 2011 (1)).

ASA doktada wielu staran, by spoteczenstwo lepiej ro-
zumiato jego role oraz by utatwi¢ konsumentom korzystanie
z procedur sktadania skarg. Naszym zdaniem strona interne-
towa ASA jest najbardziej przyjazna dla uzytkownikéw spo-
$réd stron internetowych organéw regulacyjnych, ktére od-
wiedzilismy (Advertising Standards Authority, 2011 (2)). Poza
promowaniem dziatari ASA, strona dostarcza wielu informacji
na temat roli i obowigzkéw innych instytucji regulacyjnych.
W poréwnaniu z ich stronami, na stronie ASA zawartych jest
wiecej przystepnych informacji na temat kwestii, ktore nie
wchodza w zakres dziatan urzedu (na przyktad jak ztozy¢ skar-
ge dotyczaca wystawy sklepowej). Wiemy takze, ze jesli jakas
skarga nie wchodzi w zakres kompetencji ASA, instytucja ta
przekazuje ja odpowiedniemu organowi.

Sadzimy, ze procedury sktadania skarg w innych sekto-
rach sa mniej przejrzyste.

Radio i telewizja

W przeciwienstwie do branzy reklamowej, nie istnieje
jeden organ zajmujacy sie przyjmowaniem skarg na kwestie
zwigzane z nadawaniem programoéw radiowych i telewizyj-
nych. Przyjmujg je rézne organy: producenci programéw
(mozna je tez sktadac na stronie internetowej programu), ka-
naty radiowe i telewizyjne, nadawcy lub organ kontrolujacy
nadawanie - Office of Communications (Ofcom). Ponadto
skargi na programy udostepniane za pomoca ustugi VOD
mozna zgtaszac rowniez do dostawcy ustugi VOD, dostawcy
ustug internetowych czy organu kontrolujagcego - Authority
for Television On Demand (ATVOD). Sposoby, procedury i czas
oczekiwania na odpowiedz sa rézne w zaleznosci od organu.
Oznacza to réwniez, ze skargi dotyczace konkretnego progra-
mu lub problemu docierajg do réznych organdw, co sprawia,
ze trudno jest doktadnie oceni¢, jak duzy byt odzew widzéw
i jaki miat charakter.

6 Dowody na temat szkodliwosci seksualizacji zostaty omoéwione w raporcie Amerykan-
skiego Towarzystwa Psychologicznego na temat seksualizacji dziewczat zamieszczo-
nym w niniejszej publikacji (przyp. wydawcy).

Handel

Nie istnieja regulacje obejmujace kwestie dobrego
smaku i przyzwoitosci w sprzedazy detalicznej, tak jak ma to
miejsce w przypadku reklam oraz radia i telewizji. Przepisy
zawarte w Consumer Protection from Unfair Trading Regula-
tions 2008 dotycza jedynie nieuczciwych lub wprowadzaja-
cych w btad praktyk handlowych. W zwiazku z tym, gtéwne
organy zajmujace sie kontrola handlu, Office of Fair Trading
oraz Trading Standards Officers, czyli urzednicy zajmujacy
sie normami handlowymi, nie moga rozpatrywac spraw, kto-
rych nie obejmujg wspomniane przepisy. W wyjatkowych
przypadkach obrazy moralnosci, na przykfad jesli wystawa
sklepowa ma charakter pornograficzny, mozliwe jest ztoze-
nie skargi na policji. Rodzice w naszym sondazu skarzyli sie
natomiast na kwestie zwigzane ze sprzedaza produktéw lub
ich ekspozycja, takie jak na przyktad nieodpowiednie sloga-
ny reklamujace ubrania dla dzieci czy ustawienie manekinéw
na wystawach w erotycznych pozach. W takich przypadkach
mozna jedynie zwréci¢ uwage danemu sprzedawcy.

Wiasciciele przestrzeni handlowej, zwtaszcza wihascicie-
le centréw handlowych, réwniez moga uwzglednia¢ skargi
klientéw. Znamy przypadek centrum handlowego, w ktérym
w wyniku skargi klienta zazgdano, by sprzedawca zmienit wy-
stawe w swoim sklepie. Niemniej jednak watpimy, by wielu
rodzicéw miato swiadomos¢, ze w ten sposéb takze mozna
ztozy¢ zazalenie.

Prasa

Jedli chodzi o prase, jak juz wspominalismy w Temacie 1,
obawy wzbudza wykorzystywanie zseksaulizowanych zdje¢
na oktadkach badZ pierwszych stronach gazet i czasopism
(na przyktad czasopism dla dorostych). Niektérych rodzicéw
martwia tez zdjecia modelek i znanych oséb, ktére wywotuja
u dzieci obawy, ze ich ciato nie odpowiada narzuconym nor-
mom piekna.

Sqdze, Ze tak jak inne dziewczynki, patrzy na znanych
ludzi i kojarzy ich z perfekcjq (...) mysli, ze tak wtasnie
powinna wyglgdac. Ona ma tylko siedem lat, a juz méwi
o tym, Ze ktos jest tadny i szczupty. To wina czasopism.

/Wypowiedz rodzica biorgcego udziat w badaniu jakosciowym/

Jak wskazuje ostatni raport dla Demos (Darlington i in.,
2011), nie istniejg jednoznaczne dowody na szkodliwy wptyw
zseksualizowanych obrazéw na dzieci i mtodziez®. Niemniej
jednak jasno widzimy, ze zaréwno rodzice, jak i dzieci, ktorzy
mieli wkfad w tworzenie niniejszego raportu, uznaja, ze tego
typu okfadki czasopism przyczyniaja sie do powstawania pro-
blemoéw zwigzanych z niskim poczuciem witasnej wartosci lub
negatywnym obrazem siebie. Podobng opinie wyrazity liczne
organizacje zrzeszajace miodziez i kobiety, ktére takze miaty
swoj wktad w nasze prace. Obecnie skargi zwigzane z nieod-
powiednimi obrazami na oktadkach czasopism trafiajg do
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redakgcji tych magazynéw badz sprzedawcéw, poniewaz te
kwestie nie sg objete przepisami. Trwajace obecnie kampa-
nie spoteczne na temat ekspozycji czasopism i retuszowania
zdje¢ powinny podnies¢ swiadomos¢ tego problemu. Przy-
ktadem moze by¢ petycja organizacji Girlguiding UK, ktéra
postuluje wprowadzenie oznaczen, ktére pozwolityby roz-
réznic¢ zdjecia retuszowane od tych, ktére nie zostaty w zaden
sposdb zmienione. Podpisato sie pod nig ponad 25 000 osdb.

Kiedy miatam jedenascie lat, pierwszy raz przeczytatam
czasopismo dla nastolatkdw. | to wtedy zaswitata mi mysl:
powinnam tak wyglqgdac.

/Nastolatka (Girlguiding UK, 2008)/

Rodzice, ktérzy mieli wkiad w tworzenie niniejszego
raportu, wyrazaja niewiele obaw zwigzanych z treécig arty-
kutéw prasowych. Pojawito sie jednak kilka komentarzy na
temat tego, czy tresci publikowane w niektérych czasopis-
mach dla nastolatkow sg stosowne do wieku. Gtéwny organ
zajmujacy sie kontrola prasy, Press Complaints Commission,
odpowiada za skargi dotyczace tresci artykutéw publikowa-

nych w gazetach i czasopismach oraz na ich stronach interne-
towych. W zakres jego kompetencji nie wchodza kwestie do-
brego smaku i przyzwoitosci (Press Complaints Commission,
2011). W przypadku prasy tego typu kwestie mozna poruszy¢
jedynie z dana gazeta czy magazynem. Skargi w sprawie
tresci o charakterze seksualnym, ktére wystepuja w czasopi-
smach dla mtodziezy, mozna kierowa¢ do Teenage Magazine
Arbitration Panel (TMAP), ale dopiero wtedy, gdy wewnetrz-
na procedura sktadania skarg w danym czasopi$mie zostata
wykorzystana i nie przyniosta efektu (Teenage Magazine
Arbitration Panel, 2011). TMAP zajat sie do tej pory jedynie
trzema skargami, a ostatnie orzeczenie w tej sprawie wydano
w kwietniu 2005 roku. Sue Palmer, autorka ksigzki pod tytu-
tem Toksyczne dzieciristwo, nazwata TMAP ,bezzebnym psem
strézujacym”.

B Wnoszenie skarg - jak szyb-
ko i tatwo wyrazic opinie

Zapytalismy rodzicéw w naszym sondazu, co utatwitoby
im wnoszenie skarg na tresci nieodpowiednie dla dzieci. Ja-
sno dali do zrozumienia, ze istotne sg dla nich szybkie i proste
procedury (Schemat 2).

Jak utatwi¢ rodzicom proces wnoszenia skarg

[ L

Co utatwitoby ci wnoszenie skarg na nieodpowiednie tresci?

Swiadomos¢, ze moja skarga zostanie potraktowana powaznie

763

Znajomos¢ strony internetowej, za posrednictwem ktérej mozna ztozy¢ skarge

604

Swiadomos¢, ze proces sktadania skarg jest szybki — nie trzeba wypetnia¢ dtugich formularzy itp.

533

Znajomos$¢ numeru, na ktéry mozna zadzwonié¢ badz wysta¢ sms-a w celu ztozenia skargi

Znajomos¢ adresu, na ktdry mozna wysta¢ pisemna skarge

Nic - prawdopodobnie nie sktadatbym skarg czesciej niz obecnie, nawet gdyby byto to fatwiejsze

Inne

*Na to pytanie odpowiedziato 968 oséb. Odpowiedzi nie sumujg sie do 968,

suma*

poniewaz respondenci mogli wybra¢ wiecej niz jedng odpowiedz..

/Zrédto: Sondaz przeprowadzony wsrdd rodzicéw na potrzeby niniejszego raportu /

~

/
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Gdy przygladalismy sie stronom internetowym mediéw
i sprzedawcéw, zauwazylismy, ze proces sktadania skarg nie
byt zazwyczaj ani szybki, ani prosty. Cho¢ czesto na stronie
gtéwnej znajdowaty sie przyciski ,Pomoc” i ,Kontakt”, nie
podano informacji, ze w ten sposéb takze mozna ztozy¢ za-
zalenie. Czesto, by znalez¢ jakies informacje na ten temat,
trzeba byto wykona¢ przynajmniej pie¢ kliknie¢ od strony
gtdéwnej. Znalezlismy jednak kilka godnych uwagi wyjatkow.
Na przyktad na stronie BBC widnieje napisany duza czcionka
odnosnik ,Complaints” (,Skargi”). Klikajagc w niego, przecho-
dzi sie na mini-strone dotyczaca skarg. Mozna na niej znalez¢
wyczerpujace informacje na temat tego, w jaki sposdb ztozy¢
zazalenie, a takze na temat iloscii typéw ztozonych skarg oraz
dziatan, jakie podjeto w odpowiedzi na nie.

Nowe technologie coraz bardziej utatwiajg spoteczen-
stwu wyrazanie opinii, a firmom zbieranie ich w sposéb nie-
oficjalny. Firmy umieszczajg informacje na temat nieoficjal-
nych zazalen w widocznych miejscach na swoich stronach
internetowych, w przeciwienstwie do odnosnikéw umozli-
wiajacych oficjalne skfadanie skarg. Przedstawiono nam bar-
dzo interesujace przykfady narzedzi, jakie firmy oraz konsu-
menci wykorzystywali do tego celu. Na portalach spoteczno-
Sciowych, blogach czy forach internetowych klienci wyrazali
swoje opinie na temat programow, produktéw i ustug. Firmy
sg bardzo kreatywne, jesli chodzi o nieformalny dialog z kon-
sumentem. Zaréwno rodzice, jak i dzieci, ktérzy mieli wkfad
w tworzenie niniejszego raportu twierdza, ze ta kreatywnos¢
mogtaby poméc w utatwieniu dostepu do oficjalnych proce-
dur skfadania skarg.

Pomysty na uproszczenie procesu
sktadania skarg:

W ,Szczegdtowe informacje na temat skfadania skarg na
odwrotach paragonow”.

B ,Anonimowe formularze pozwalajace na wyrazenie opi-
nii, dostepne w sklepach”.

W ,Na kazdym plakacie reklamowym powinien widnie¢ nu-
mer telefonu, pod ktérym mozna sktada¢ skargi”.

B ,Co$ w stylu naklejek Jak jezdze?’, ale do naklejenia na
wystawach sklepowych oraz plakatach”.

B ,Szczegotowe informacje na temat procesu sktadania
skarg, wyswietlane przed i po programach telewizyj-
nych, tak jak czasem wyswietla sie numer telefonu, pod
ktéry mozna zadzwoni¢, jesli co$ nas urazito”.

/Zrédto: Odpowiedzi udzielone w sondazu oraz w czasie
rozmow z rodzicami, dzie¢mi, mtodziezg oraz przedstawi-
cielami organizacji/

7 Naklejki ,How's my driving?” sa umieszczane na tytach samochodéw dostawczych
iinnych samochodow stuzbowych. Znajduja sie na nich dane kontaktowe (np. numer
telefonu), pozwalajace na poinformowanie pracodawcy o sposobie jazdy pracownika
(zwiaszcze jesli jego jazda jest niebezpieczna).

Informacja zwrotna - jak
pokazac rodzicom, ze ich ko-
mentarze i skargi sg trakto-
wane powaznie

Z sondazu przeprowadzonego wsréd rodzicdw wynika,
ze gtéwnym powodem, dla ktérego rodzice nie decydowa-
li sie na ztozenie skargi, byt brak wiary w to, ze zostana one
potraktowane powaznie (Schemat powyzej). Podawali wiele
argumentoéw, dlaczego tak sadza, jednak dwa powody wyréz-
nity sie na tle innych.

W pierwszym przypadku chodzi o sytuacje, w ktdrej
rodzice juz wczesniej sktadali skargi. Niektorzy z nich powie-
dzieli, ze do ponownego ztozenia skargi zniechecit ich fakt, ze
uzyskali niezadowalajgcg odpowiedz lub musieli na nig dtu-
go czekad. Rozumiemy, ze jesli zazalenie zostanie odrzucone,
osoba, ktdra je sktadata, bedzie rozczarowana, jednak szybka
i szczegdtowa odpowiedz pozwoli to fatwiej zaakceptowac.
Osoba ta bedzie tez miata pewnos¢, ze jej opinia zostata wy-
stuchana.

Czutem sie jak mata rybka w wielkim oceanie, ktéra pty-
nie pod prqd. Nic bym nie zdziataf.

Nigdy nie wydawato mi sie, Ze cos zmienie, jesli ztoZe skarge.

Czesto sktadatem skargi, ale nic z tego nie wynikato.
Otrzymywatem jedynie mite listy, w ktérych informowano
mnie o ich przyjeciu.

Nawet jesli firma zgadza sie ze skargq, zawsze odnosi sie
do swojej polityki, wytycznych albo odgdrnych zasad,
ktdre uniemozliwiajq jakiekolwiek dziatanie.

/Wypowiedzi rodzicéw bioracych udziat w sondazu/

Jak zauwazyliSmy wczesniej, skomplikowane procedu-
ry sktadania skarg wiagza sie z tym, Ze instytucje regulacyjne
oraz firmy odpowiadaja na skargi w rézny sposdb i nie zawsze
w takim samym czasie. ASA na przyktad udziela indywidual-
nej odpowiedzi kazdemu, kto wniést skarge. Wyjasnia w niej
i uzasadnia swojg decyzje. Jesli w zwigzku z zazaleniem zo-
stang podjete jakie$ dziatania, objete nim beda wszystkie
przypadki podobne do tego, ktérego ono dotyczyto (Adver-
tising Standards Authority, 2011(3)). Ofcom natomiast wysy-
fa wszystkim osobom, ktére wniosty skarge, standardowa
odpowiedz, odsytajacg do jego strony internetowej, na kté-
rej publikowane sg wszystkie decyzje. Jedynie sprawy, ktére
Ofcom zdecydowat sie doktadnie przeanalizowa¢, s opisy-
wane w formie szczegdtowych wynikéw tych dziatan. Jesli
chodzi o firmy, moga one zapewni¢ rodzicéw, ze powaznie
podchodza do ich skarg. Aby to zrobi¢, musza podnies¢ ja-
kos$¢ swoich odpowiedzi oraz zadbac o to, by byty one udzie-
lane w krétkim czasie.
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Druga bariera, o jakiej wspomnieli rodzice w sondazu,
byto to, ze sktadajac skarge zwigzana z kwestiag dobrego sma-
ku i przyzwoitosci, czuli sie zaktopotani lub bali sie, ze tak sie
poczuja. Co ciekawe, organy regulacyjne, ktére wziety udziat
w sondazu i wypowiedziaty sie na temat problemoéw zwiaza-
nych ze sktadaniem zazalen (np. fatwos¢ ich skfadania, przej-
rzysto$¢ procedur itp.), nie wziety pod uwage mozliwosci, ze
rodzice sktadajacy skarge moga obawiac sie, ze poczuja sie
o$mieszeni badz zaktopotani. Cho¢ sprzedawcy, z ktérymi
rozmawialismy, mieli poczucie, ze sktadanie skarg bezposred-
nio w sklepie jest najlepszym rozwigzaniem, to dla niektérych
rodzicow taka forma wigzata sie z poczuciem oniesmielenia
i zawstydzeniem.

Organy regulacyjne oraz firmy moga
budowa¢ zaufanie rodzicéw, podchodzac
do kwestii seksualizacji i komercjalizacji
w sposdb, ktéry uspokoi rodzicow i da im
poczucie, ze nie sg oceniani. Mozna to zro-
bi¢ poprzez umieszczenie na stronie in-
ternetowej o$wiadczenia o tym, ze uwagi
rodzicow sg chetnie przyjmowane, poprzez
wiaczenie osobnej informacji na temat tych
problemoéw do raportdw rocznych oraz
regularne i bardziej zaangazowane zabie-
ganie o opinie rodzicow. Podejmujac takie
dziatania, firmy przekaza rodzicom czytelna
informacje, ze stusznie wyrazajg oni swoje
opinie i ze wiele oséb czyni podobnie.

Zalecenia !

12 Nalezy zagwarantowac wiekszq przejrzystosc za-
sad regulacyjnych, poprzez stworzenie wspdlnej stro-
ny internetowej dla wszystkich instytucji, ktére tworzq
regulacje. Istniejq réznorodne instytucje: wspdétregu-
lacyjne, samoregulacyjne oraz zajmujqce sie regula-
cjami prawnymi w przemysle medialnym i komuni-
kacyjnym, a takze w handlu detalicznym. Instytucje
te powinny podjq¢ wspétprace w celu stworzenia
wspdlnej strony internetowej, ktéra pozwolitaby im
na komunikowanie sie z rodzicami. Zawierataby ona
przejrzyste informacje dla rodzicéw na temat tego, co
zrobié, jesli uznajq jakis program, reklame, produkt
czy ustuge za nieodpowiednie dla ich dzieci. Na stro-
nie powinno by¢ w prosty sposéb wyjasnione obowig-
zujqce prawo; powinny réwniez znaleZ¢ sie na niej lin-
ki do formularzy umozliwiajgcych szybkie sktadanie
skarg, a takze do stron internetowych poszczegélnych
organdw regulacyjnych. Rodzice mogliby zamieszcza¢
na niej swoje opinie i komentarze, takze anonimowe.
Bytby to kolejny sposéb na poznanie poglqddw rodzi-
céw. Na stronie tej powinny sie tez regularnie ukazy-
wac informacje o skutkach decyzji podjetych przez
instytucje regulacyjne oraz o reakcjach tych instytucji
na nieoficjalne opinie rodzicéw.

Celem nowej strategii rzadu brytyjskiego ,Better Cho-
ices, Better Deals; Consumers Powering Growth” (Minister-
stwo ds. Biznesu, Innowacji i Umiejetnosci oraz Kancelaria
Premiera, 2011) jest zwiekszenie mozliwosci konsumentéw.
Wszystkie dziatania podejmowane przez rzadowe organy
regulacyjne powinny by¢ przejrzyste. Chodzi tu o zapewnie-
nie konsumentom szybkich i zrozumiatych odpowiedzi oraz
informacji dotyczacych sktadanych przez nich skarg. Nalezy
tez popiera¢ wyrazanie opinii przez klientéw i zacheca¢ ich,
by robili to czesciej, takze w szybki sposéb, z wykorzystaniem
nowych technologii. Jedli organy kontroli, rozwazajac dziata-
nia, jakie nalezy podja¢ w ramach nowej strategii rzadowej,
w szczeg6lny sposéb skupityby sie na komercjalizacji i seksu-
alizacji, uznalibysmy te decyzje za niezwykle budujaca. Mo-
gtoby to pomdc przezwyciezy¢ strach przed stygmatyzacja,
ktérego doswiadcza czes¢ rodzicow:

Wiemy, zZe nie kazdy konsument jest swiadomy swoich praw. Aby poprawic
te sytuacje, stworzylisSmy strategie , Better Choices, Better Deals”. (...) Chce-
my, aby organy regulacyjne (...) oraz stuzby publiczne podawaty do wia-
domosci publicznej wiecej informacji na swéj temat, zwtaszcza na temat
sktadanych na nie skarg. Przede wszystkim jednak chcemy, by strategia ta
pobudzata konsumentéw do wyrazania swoich opinii. Potqczenie wspdl-
nych sit konsumentéw pozwoli na wzmocnienie ich pozycji.

/WypowiedZ Edwarda Davey'a, Ministra ds. Ochrony Konsumenta cytowana

w Better Deals, Better Choices”/

TO ZADANIE DLA:
instytucji regulacyjnych.

1 3 Nalezy sprawi¢, by rodzice mogli w prostszy spo-
s6b przedstawiac firmom swoje opinie na temat ich
produktéw i ustug. Wszystkie przedsiebiorstwa ofe-
rujqce produkty i ustugi dla dzieci powinny mie¢ na
swojej stronie gtéwnej bezposredni link do strony, na
ktérej mozna ztozy¢ skargi. Powinien on byc¢ czytel-
nie oznaczony jako ,skargi”. W procedurze sktadania
skarg i wyrazania opinii powinna zosta¢ zawarta wy-
razna informacja na temat tego, ze dana firma chet-
nie przyjmuje komentarze i skargi rodzicéw dotyczqce
kwestii majgcych wptyw na dzieci. Przedsiebiorstwa
muszq tez szybko odpowiadac¢ na komentarze klien-
tow. Powyzsze zalecenia, wraz ze sposobem ich reali-
zacji, powinny zostac¢ wtqczone do kodeksu dobrych
praktyk dla przedsiebiorstw handlu detalicznego
(patrz Temat 2, Zalecenie 6).

TO ZADANIE DLA:

przedsiebiorstw oraz zwiqzkéw branzowych.

~




Niezalezny raport na temat komercjalizacji i seksualizacji dziecinstwa

WNIOSKI

Zatozenie przyjete w pracach nad niniejszym raportem
byto takie, ze wystuchamy obaw rodzicéw zwigzanych z cia-
z3cq na dzieciach presja, by zbyt szybko dorastaty. Postano-
wiliSmy tez przeanalizowa¢, jakie konkretne dziatania mozna
i nalezy podja¢, aby te presje zmniejszy¢. Doszlismy do wnio-
sku, ze nie sg to najwieksze obawy rodzicéw. Nie oznacza to
jednak, ze mozna je zignorowad. To, jak wielu rodzicéw i jak
wiele organizacji miato swoj wkfad w stworzenie niniejszego
raportu, pokazuje, ze zainteresowanie tym problemem jest
znaczne. Wigkszo$¢ rodzicéw, ktérzy wzieli udziat w naszych
badaniach, sadzi, ze komercjalizacja i seksualizacja sprawity, iz
zycie ich dzieci, a co za tym idzie ich wiasne, jest trudniejsze,
niz powinno by¢. To wystarczajacy powdd, by zacza¢ dziatac.

Na rodzicach spoczywa najwieksza odpowiedzialnos¢
za to, by dzieci mogty sie bezpiecznie i zdrowo sie rozwijac
w swoim witasnym tempie. Dzieci potrzebujg, by rodzice po-
magali im poruszac sie po otaczajagcym je swiecie, przekazy-
wali im wiasciwe wartosci oraz wyznaczali rozsagdne granice,
ktédre pomoga zminimalizowa¢ realne niebezpieczenstwa.
Niemniej jednak rodzice pragng i oczekuja wsparcia ze strony
firm. Chca, by biznes podejmowat odpowiedzialne dziatania
nakierowane na dzieci, na przyktad dbat o to, by przestrzen
publiczna byta bardziej przyjazna rodzinie. Rodzice chcg mie¢
mozliwos$¢ wyrazania swoich obaw, gdy uznajg, ze dzieje sie
cos ztego. Pragna tez mie¢ pewnos¢, ze zostang potraktowani
powaznie, a jesli zajdzie taka potrzeba, firmy wprowadza ko-
nieczne zmiany.

Wiekszos¢ firm zazwyczaj rozumie i szanuje koniecznos¢
podejmowania odpowiedzialnych dziatan, gdy oferujg pro-
dukty i ustugi dla dzieci. Naszym zdaniem, obowigzujace
przepisy prawne (za wyjatkiem Video Recordings Acts z 1984
i 2010 roku, ktére muszg zosta¢ zmienione) wraz ze wspot-
regulacjami i samoregulacjami ustanowionymi przez rzad,
instytucje regulacyjne i przedsiebiorcéw, sa wystarczaja-
ce. Wydaje sie nam, ze na chwile obecng nie jest potrzebna
wieksza liczba przepiséw odnoszacych sie do komercjalizacji
i seksualizacji, ktore kontrolowatyby dziatania w biznesie. Na-
lezy natomiast zmienic sposoby postepowania firm w ramach
obowigzujacych juz przepiséw. W szczegdlnosci nalezy za-
dba¢, by nadawcy, firmy oraz organy regulacyjne, rozwijajac
i oferujac swoje produkty i ustugi dla dzieci, przywiazywaty
wiekszg wage do opinii rodzicow.

Zalecenie

Nalezy zagwarantowa¢d, ze przedsiebiorstwa
oraz inne instytucje i osoby podejmq dziatania ma-
jgce na celu wprowadzenie w zycie tych zalecen. Po
okresie 18 miesiecy rzqd powinien przygotowac pod-
sumowanie, w ktérym zostanie omdwiony postep prac
nad wdrozeniem zalecen niniejszego raportu. Nalezy
w nim zawrze¢ informacje na temat tego, czy przed-
siebiorstwom i innym instytucjom udato sie wprowa-

Zauwazylismy, ze firmy chetnie biorg pod uwage opinie ro-
dzicéw i podejmuja odpowiedzialne dziatania. Z tego wiasnie
wzgledu, tworzac zalecenia przedstawione w niniejszym ra-
porcie, staraliSmy sie podazaé w tym samym kierunku, w kt6-
rym ida obecnie dziatania odpowiedzialnych firm. Przedsie-
biorstwa majg powdd, by postepowac uczciwie w stosunku
do dzieci i mtodziezy - grupa ta jest bowiem bardziej przy-
chylna tym, ktdrzy wystuchali jej obaw. Wielu firmom udaje
sie znalez¢ sposoby na podjecie takich dziatan. Doceniamy
réwniez prace, jaka organizacje British Retail Consortium, Ad-
vertising Association oraz inne im podobne wkladajg w to, by
opinie rodzicéw i mtodziezy byty brane pod uwage.

JesteSmy jednak swiadomi tego, ze dobrowolne wprowa-
dzenie zmian i udoskonalen w tym obszarze moze by¢ trud-
ne. Juz na poczatku prac nad niniejszym raportem dano nam
do zrozumienia, ze jesli bedzie to konieczne, rzad wprowadzi
stosowne przepisy w celu ograniczenia komercjalizacji dzie-
cinstwa oraz zmniejszenia ryzyka przedwczesnej seksuali-
zacji. Uwazamy, ze nie bedzie to potrzebne, jesli wprowadzi
sie w zycie dobrowolne srodki dziatania przedstawione w na-
szych zaleceniach. Gdyby nie przyniosty one skutku, nalezy
wprowadzi¢ stosowne regulacje prawne.

Firmom i organom regulacyjnym nalezy dac¢ czas na za-
stosowanie sie do zalecert podanych w niniejszym raporcie,
rzad natomiast powinien monitorowac ich wdrazanie, a po 18
miesigcach przygotowac¢ podsumowanie omawiajgce prze-
bieg procesu zmian. Nalezy w nim zawrze¢ niezalezng ocene
postepu prac, a takze informacje na temat tego, czy firmom,
organom kontroli i rzadowi udato sie wprowadzi¢ w zycie za-
lecenia niniejszego raportu. Mozliwe, ze w podsumowaniu
zostanie stwierdzone, iz postep, jaki sie dokonat, jest niewy-
starczajacy. Uwazamy, ze w takim przypadku rzad bedzie miat
petne prawo do zaproponowania odpowiednich Srodkéw
ustawowych. Rodzice podzielaja te opinie.

Nie znaczy to jednak, ze do tego czasu rzad, organizacje
zrzeszajgce rodzicow i inni (w tym i sami rodzice) nie powinni
podejmowac zadnych dziatarn. Powinni oni raczej podwoi¢
swoje starania, tak by osoby i organizacje, do ktérych skie-
rowano zalecenia raportu, poczuty sie odpowiedzialne za
wprowadzenie ich w zycie. Widzac ich ogromne zaangazowa-
nie, ktére ujawnito sie w czasie pracy nad raportem, jestesmy
przekonani, ze tak sie stanie.

dzi¢ w zycie wspomniane zalecenia. By¢ moze zostanie
stwierdzone, ze postep, jaki sie dokonat, jest niewy-
starczajqgcy. W takim przypadku rzqd powinien roz-
wazy¢ podjecie najskuteczniejszej z dostepnych mu
form dziatania, to znaczy wprowadzenie przepiséw
prawnych, ktére zagwarantujq osiggniecie przedsta-
wionych w raporcie celdw.

TO ZADANIE DLA:
rzgdu.
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ANEKS A W

Przebieg prac nad raportem
oraz zaangazowane osoby

1 6 grudnia 2010 roku Sarah Teather, brytyjska Minister ds.
Dzieci i Rodzin, wyznaczyta Rega Baileya do poprowadzenia
prac nad raportem oraz przydzielita mu do pomocy grupe
przedstawicieli Ministerstwa Edukacji.

2 Poproszono Rega Baileya, by punktem wyjscia swoich
badan uczynit prace profesora Davida Buckinghama oraz
profesor Tanyi Brown i doktor Lindy Papadopoulos. Ponadto
w trakcie prac nad raportem Reg Bailey spotykat sie i omawiat
badane kwestie z powyzszymi autorami.

3 Aby uaktualni¢ dane zawarte we wspomnianych pracach,
Reg Bailey zlecit instytucji badawczej Childhood Wellbeing
Research Centre (CWRC) sporzadzenie przegladu publikacji
wydanych od 2008 roku na temat komercjalizacji i seksuali-
zacji dziecinstwa oraz podsumowania gtéwnych regulacji
obowiazujacych w czterech innych krajach. Wyniki tych prac
sg dostepne na stronie internetowej CWRC: www.cwrc.ac.uk/
projects.html”http://www.cwrc.ac.uk/projects.html

4 Dotozono staran, aby raport skupiat sie na rodzicach, dzie-
ciach i mtodziezy oraz by odzwierciedlat ich opinie:

B Przeprowadzono internetowy sondaz wsréd rodzi-
céw, dziadkéw oraz opiekundéw dzieci, na ktéry odpo-
wiedziato 997 oséb. Trwat on od 11 lutego do 18 mar-
ca 2011 roku, a jego wyniki opublikowano na stronie:
www.education.gov.uk jako zatacznik do niniejszego
raportu.

B Firma Define Research and Insight Ltd. przeprowadzita
badanie jakosciowe, w ktérym wzieto udziat 70 rodzi-
cow. Podsumowanie badania opublikowano na stronie
www.education.gov.uk jako zatacznik do niniejszego
raportu.

B ,Amplify” — grupa doradcza dzieci i mtodziezy Komi-
sarza ds. Dzieci w Anglii przeprowadzita wsréd 500
dzieci i mtodziezy z catej Anglii ankiete internetowa.
Grupa zaprezentowata jej wyniki oraz wyniki swoich
prac prowadzonych w czasie weekendowych warszta-
tow wyjazdowych, ktére dotyczyty kwestii zwigzanych
z komercjalizacjg. Szczegoty na temat kwestionariusza
ankiety oraz wynikéw badan dostepne sg na stronie in-
ternetowej grupy ,Amplify”: www.childrenscommissio-
ner.gov.uk/content/publications/content_493.

B Radado spraw Dziecii Mtodziezy brytyjskiego Minister-
stwa Edukacji przedstawita wyniki swoich prac prowa-
dzonych w czasie warsztatéw na temat komercjalizacji
i seksualizacji. W zorganizowaniu warsztatéw pomogto
Narodowe Biuro ds. Dzieci.

B Firma TNS przeprowadzita w Wielkiej Brytanii badania
omnibusowe face-to-face na reprezentatywnej probie:
wzieto w nim udziat 1025 brytyjskich rodzicow maja-
cych dzieci w wieku od 5 do 16 lat oraz 520 dzieci i mto-
dziezy w wieku od 6 do 16 lat. Badania odbyty sie mie-
dzy 16 lutego a 13 marca 2011 roku. Ich podsumowanie
zostato opublikowane na stronie: www.education.gov.
uk jako zatacznik do niniejszego raportu.

5 Kluczowym elementem w pracach nad raportem byto
gromadzenie danych i opinii wszelkich oséb zwigzanych z te-
matem: przedsiebiorcéw, przedstawicieli organéw regulacyj-
nych, urzednikéw, badaczy itp.

Oto niektdre przykfady ich zaangazowania w tworzenie raportu:

B Miedzy 11 lutego a 18 marca 2011 roku przeprowa-
dzono sondaz dla firm oraz innych zainteresowanych,
w ktérym wzieto udziat 120 respondentéw. Ich lista za-
mieszczona jest w Aneksie D.

B Odbyty sie spotkania z ponad 40 osobami i organiza-
cjami: sprzedawcami, agencjami reklamowymi, produ-
centami, nadawcami, dostawcami sieci internetowej,
organami kontroli, naukowcami oraz ekspertami zaj-
mujacymi sie rodzicielstwem. Petna lista tych oséb oraz
organizacji znajduje sie w Aneksie C.

B Regowi Baileyowi pomagali profesor Agnes Nairn, pro-
fesor Stewart Purvis, profesor Patrick Barwise, Sue Pal-
mer oraz James Best. Dzielili sie oni swoja wiedza, ofe-
rowali konstruktywna krytyke oraz opiniowali pomysty,
ktére powstawaty w czasie prac nad raportem.

B Profesor Ann Phoenix, June Statham oraz wspétpra-
cownicy z Childhood Wellbeing Research Centre, a tak-
ze cztonkowie Research Strategy Team w Ministerstwie
Edukacji zapewniali stala pomoc w ewaluacji badan
i gromadzonych danych.

~
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