GYERMEKEK ‘FELHASZNALASA’
REKLAMCELOKRA

Az influencer-reklamok jogi szabalyozatlansaga

BakoNYI Marton

1. Bevezetés

A reklamok kapcsan fennallo kérdések kiilondsen felértékelddtek a Covidl9-
pandémia ltal stjtott 2020-as években. Eletiink nagyrészt atkeriilt az online
térbe, a gyermekek is kénytelenek napi tobb orat eltdlteni a képernydk elott,
ennek kovetkeztében a korabbiaknal is jelentdsebb mértékben talalkozhatnak
az internet nyujtotta lehet6ségekkel. A 2011-es népszamlas adatai szerint' a
gyermekkoruak aranya Magyarorszagon a teljes népességen beliil 14,6%, mely
nagysagrendileg masfél millié személyt jelent. Azt a tényt, hogy ilyen jelentds
mennyiségl fiatal valt megszolithatova internetes kampanyon keresztiil, termé-
szetesen a vallalkozasok is felismerték. A gyermek- €s fiatalkoruak potencialis
fogyasztoként vald azonositasa kiilonds feleldsséggel jar a tarsadalom szdmara.
Figyelembe véve kiszolgaltatott helyzetiiket, védelmiikre kiilonds hangsulyt
kell fektetni, mely feladatot jelent a térvényhozo, a vallalkozoi szféra és termé-
szetesen a sziilok szamara is.

Meglatasom szerint ez a téma sem kap megfeleld hangsulyt a kdzéletben,
azonban a gyermekeknek a kozdsségi médidhoz kothetd reklamokban valod
szerepeltetése esetében lényegében még csak a problémafelvetés csirajardl be-
szélhetilink, komoly joggyakorlatrdl pedig még ennyire sem. A témat rendkiviil
sok aspektusbol lehet vizsgalni. Mindenekel6tt kiilon kutatast igényel, hogy a
gyermekek médiaban vald megjelenitése milyen karokat okozhat fejléddésiikben,
mindez azonban nem képezi targyat jelen tanulmanynak. Jelen dolgozatban a
jogi kérdéseket és a lehetséges szabalyozasi modokat igyekszem kifejteni.

I Népszamlalas 2011. http:/www.ksh.hu/nepszamlalas/tablak _demografia
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2. Az 1j reklamipar sajatossagai

A reklamipar és a reklamjog egy folyamatos fejlodésben 1€vo teriilet. Mindez
kiilonosen igaz a kozosségi médiara, mely a 2010-es évekre jelentds hatalmi
eszkozzé valt. Komoly befolyasold erdvel bir, valasztasokat dont el, formalja
véleménylinket és természetesen meghatarozza fogyasztdéi magatartasunkat
akar anélkiil, hogy észrevennénk. Ezt a vallalkozdi szektor is realizalta
és ujraértelmezve korabbi reklamozasi stratégiajukat, sok cég a kozdsségi
médiaban valé kommunikaciora helyezte at a hangsulyt.> Mindezt az alabbi
indokokkal lehet magyarazni. Elsésorban megallapithatd, hogy a kozosségi
médian keresztiil — melyet a tarsadalom nagy része napi szinten hasznal - je-
lentésebb szamt embert tudnak megszolitani.> Masodsorban a hagyomanyos
hirdet6eszkozokkel szemben a tarsadalom hangsulyos hanyadaban kialakult
némineml bizalomvesztés €s jellemzévé valt a reklamkeriilé magatartas.
A kozosségi médiumokon korlatozottan allnak rendelkezésre olyan eszkoz,
mellyel kizarhatnak a felhasznaloktol szarmazo reklamokat. Harmadrészt az
ugynevezett influencer-reklamozas altal a termékeket divatos, vonzo kontdsben
tudjak hirdetni, melynek eredményeként a bejegyzés elveszti reklam jellegét.

A kozosségi médiumok egyik egyre jelentdsebb hirdetési lehetésége az ugy-
nevezett influencer tipusu reklamokban rejlik. Ennek 1ényege, hogy a kdzosségi
oldalon jelentds nézettséggel bird személy — ugynevezett influencer — egyiitt-
miikddési megallapodast kot vallalkozasokkal. A szerzddés értelmében a cég
termékeit, szolgaltatasait valamilyen formaban — akar direkt mdédon, akéar rejtve
— reklamoznia kell bejegyzéseiben, melyért természetesen vagyoni elényhoz
jut. Az influencer, mint ahogy elnevezése is sugallja, a digitalis térben, befolyas
gyakorlasara, fogyasztoi szandékok hajlitasara képes személy, aki egyiittmii-
kodési megallapodas eredményeként online tartalmakat tesz kézé weblapjan,
k6zosségi média oldalan.* A fogyasztd a befolyasolas tényét sokszor észre sem
veszi, sajat szabad dontéseként tekint késobbi piaci dontésére.’

Az Egyesiilt Allamokban miikodd TAB rendszeresen bocsat ki statisztikakat az internetes
reklamtevékenységek kapcsan. A 2019-es els6 félévi statisztika alapjan a vizsgalt idészakban a
cégek 57,9 milliard dollar koltéttek internetes hirdetésekre, ami 16,9%-0s ndvekedést jelentett
a 2018-as masodik félév adataihoz képest. Az egylittmiikddés statisztikai alapjan a novekedés
dinamikusnak mondhato, melyet még a koronavirus okozta visszaesés sem érintett jelentGsen.

A Backlinko 2021-es beszamoldja szerint 4,48 milliard ember hasznalja a kdzdsségi médiumo-
kat. https://backlinko.com/social-media-users
4 GVH: #GVH#Megfeleles#Velemenyvezer. Budapest, 2017. november 20.

Mariacristina REALE: Digital market, bloggers, and trendsetters: the new world of advertising
law. Laws, vol. 8., Iss. 3. (2019) 2.2.
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A kozosségi médian keresztiil egy igen erds fegyverhez jutottak a reklamozni
vagyo vallalkozasok anélkiil, hogy azt komolyabb tarsadalmi diskurzus elozte
volna meg. Mindez természetesen azt is jelenti, hogy a jogalkotonak sem volt
modja idejében reagalni, igy 1ényegében csak a korabbi jogi eszk6zok allnak a
jogalkalmazas rendelkezésére, mellyel nem képes megfeleld mdédon mederbe
terelni a reklamozas ezen Uj teriiletét. Ilyen esetekben nagyobb felelésség harul
a piaci dnszabdlyozasra. Ezt a tényt kissé késedelmes modon, de a reklampiac
Onszabalyozoi is felismerték. Ennek eredményeként megindulhatott a tarsadal-
mi egyeztetés, mely hosszl tavon remélhetdleg megoldast tud nytjtani.

Természetesen a vallalkozoi szféra is realizalta a szabalyozatlansag proble-
matikajat, amely szamukra sem kizarolag pozitiv hozadékokkal bir. A szabalyo-
zatlansag kapcsan megjelend, vegyes megitélésii kommunikacios gyakorlatok
hosszu tavon a vallalkozasok érdekeit is veszélyeztethetik, mely abban mani-
fesztalodik, hogy a tarsadalmi bizalom elvesztése az influencer-reklamok terén
is tartalom keriil0 magatartashoz vezethet. Az egyeztetések eredményeként
onkéntes jogkdvetd magatartast tamogatd ajanlascsomagok sziilettek, melyek
idealis esetben a jogszabalyi kornyezet kialakitasa nélkil is kivalthatjak a sziik-
séges hatasokat. Ilyen ajanlast adott ki a GVH az influencer-hirdetések kapcsan
#GVH#Megfeleles#Velemenyvezer cimmel, valamint az EASA is kidolgozott
egy legjobb gyakorlatot rogzitd ajanlast. Emellett a GVH eredményesen jart
el az utobbi idében influencerek magatartasa tigyében.® Kovetkeztetésképpen
elmondhat6, hogy intézményes keretek kdzé keriilt az influencer-vilag.

3. A gyermek- és fiatalkoruak Kiszolgaltatottsaga

Az 1j tipust reklamoknal megallapithattuk, hogy azok az atlagos fogyasztok
esetén is igényelnék az alaposabb szabalyozast. Ez hatvanyozottan igaz a
kiszolgaltatottabb tarsadalmi csoportokra, kiilondsen a gyermek- és fiatalkort-

Példaként emlithetd a VI/111/2016. szamu ligy, melyben az eljar6 versenytanacs megallapitotta,
hogy eljaras ala vont a rejtett reklam tilalmat r6gzit6 Fttv. feketelistas kereskedelmi gyakorla-
tot valositott meg azaltal, hogy nem tiintette fel egyértelmii modon bejegyzésében, hogy ,.[...]
az nem egy fliggetlen, semleges vélemény vagy ajanlas, hanem valamilyen ellenszolgaltatés
vagy egy¢éb kozvetlen gazdasagi érdek (is) van mogotte.” A GVH értékelte azt a tényt, hogy
a reklamszakma szamara is névum ez a problémakar, ezért hatarozataban elfogadta a kotele-
zettségvallalasokat, mely altal iranymutatast is nyujthat6 a piaci szereplék szamara, kiemelve,
hogy egyértelmiien meg kell jelolni a reklamokat a kozosségi médiaban.
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akra.” Ahogy lathattuk, jelentds tényez6évé nétte ki magat az influencer-kultura,
melynek kiemelt szegmense a gyermek influencerek altal készitett hirdetések,
valamint az olyan reklamok, amelyekben sziilok — felismerve a kiskoruak rek-
lamban valé megjelenitésének hozadékait — gyermekeiket felhasznalva tesznek
kozzé termékhirdetéseket kozosségi oldalukon. Ebben a fejezetben a tovab-
biakban szandékosan csak gyermekekrdl irok, mert az influencer-marketing
teriiletén leginkdbb ezen korosztaly jogainak sérelme meriilhet fel: a fiatalko-
ruak mar rendelkeznek olyan szintii belatasi képességgel, hogy tobbé-kevésbé
érvényesiteni tudjak jogaikat.

A tanulmany cimében szandékosan hasznaltam a ’felhasznalni’ kifejezést,
amely normal esetben nem lenne helyes megfogalmazas személyek esetén,
mindazonaltal jelen kérdéskorben htien tiikrozi bizonyos piaci szereplok
hozzaallasat és egyben feliitésként is lehet ra tekinteni a problémak felvazolasat
megel6zden. Ahogy a reklamokkal kapcsolatos jogszabalyok ismertetetésénél
rogzitettem, természetesen vannak korlatai a gyermekek reklamokban valo sze-
replésének. Az influencer-reklamok esetében azonban 11, személyiségi jogokat
érintd kérdések is megjelennek, tekintve, hogy nem egy név nélkiili gyermek-
szinész jatszik el egy szerepet egy reklamfilmben, hanem egy egyértelmiien
beazonosithato személy népszerisiti a terméket, akihez a késObbiekben is hozza
lehet kapcsolni a marketingtevékenységet. Allaspontom szerint az influencerek
ezen gyakorlata estén tobb unids alapjog sérelmét is megvalosithatja, ez pedig
egy esetleges szabalyozas jogi indoklasat is szolgaltathatja.

4. Felmeriilo alapjogi jogsérelmek
4.1. Gyermekmunka kapcsan megjelend aggélyok
EU Alapjogi Chartdjanak gyermekmunkara vonatkozo rendelkezése szerint a

fiatal munkavallalokat védeni kell ,,a gazdasagi kizsdkmanyolassal szemben
és minden olyan munkatol, ami sértheti biztonsagukat, egészségiiket, fizikai,

7 Eva A. van REDMERSDAL — Esther RozENDAAL — Liselot HUDDERS — Ini VANWESENBEECK —

Veroline CAUBERGHE — Zeph M. C. van BErLO: Effects of Disclosing Influencer Marketing in
Videos: An Eye Tracking Study Among Children in Early Adolescence. Journal of Interactive
Marketing, vol. 49., Febr. 2020. 94-106.
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szellemi, erkdlcesi és szocialis fejlodésiiket, vagy dsszeiitkozésbe keriilhet neve-
1ésiikkel, oktatasukkal.”®

Az Mt. szabalyozasa szerint munkavallal6 az lehet, aki tizenhatodik életévét
betoltotte. Ettdl a jogszabalyban rogzitett teriileteken — téma szempontjabol
kiemelve: hirdetési tevékenység — beliil megengedett az eltérés.’ Ezen rendel-
kezés 6sszhangban van az EU Alapjogi Chartajanak gyermekmunkat tilalmazé
cikkével, mely kimondja, hogy a foglalkoztatas als6 korhatara nem lehet alacso-
nyabb, mint a tankdtelesség fels6 hatara.

A munkat végz6 gyermek tevékenysége kapcsan sajat — SZJA-koteles — fize-
téssel rendelkezik, mellyel a sziil6 rendelkezhet, azonban a pénziigyi dontések
kapcsan koteles figyelembe venni a mar sajat véleménnyel bird gyermeke
szandékat. Ezzel kapcsolatosan megallapithatjuk, hogy az a gyermek, akik
influencer-tevékenységet valosit meg jogszertien (az erkdlesi aggalyoktol fiig-
getleniil), a kiilonboz6 reklamjogi eldirasok alanya, adott esetben jogsértd ma-
gatartasa kapcsan eljaras ala is vonhatd. Mindez természetesen nem meriilhet
fel egy jsziilott, illetve csecsemd esetén, aki a legkevésbé sem képes jogainak
érvényesitésére.

Jelen jogi kornyezetben a sziiloknek semmiféle kdtelezettsége — figyelembe
véve bizonyos, témajuknal fogva tiltott reklamban valo gyermekmegjelenitést —
nem all fenn azzal kapcsolatosan, hogy gyermekiiket marketing célokra fel-
hasznaljak. Allaspontom szerint a helyzet visszassagat az fejezi ki legjobban,
hogy a rekldmtevékenység sikeressége, valamint a megjelenitett termék forgal-
mazojatol kapott bevétel nagy részben kdszonhetd a gyermek reklamban vald
feltiintetésének, azonban a gyermeknek ebbdl fakadéan semmiféle haszna nem
szarmazik. Ezen gyakorlat a gyermek targyiasitasat valositja meg, igy helytallo
maga a kifejezés is, hogy a gyermek haszndlata reklam célokra. Megallapithato
tehat, hogy sériilnek a gyermekmunkdra vonatkozo tilalmak, az érintett gyer-
mekek gazdasagi kizsakmanyolasnak vannak kitéve.

Nemzetkozi szinten kevés vonatkozo jogszabalyi rendelkezést taldlhatunk,
kiemelend azonban California Allamban 1939-ben megalkotott Coogan’s
Bill," mely a fiatal gyermekszinészek — koztiik a reklamokban szereplok — jo-
gait hivatott védeni. A jogszabaly rendelkezése szerint a fizetésérdl jogszeriien
rendelkezni képtelen gyermek sziilei kotelesek a gyermek altal keresett fize-

8 Az Eurdpai Unio Alapjogi Chartdja, OJ C 326, 26.10.2012, 391-407. o. [a tovabbiakban:
Alapjogi Charta] 32. cikk.

®  2012. évi L. térvény a munka torvénykonyvérdl 34. §.

10" Hivatalos elnevezése: California Child Actor’s Bill. https:/tinyurl.com/m3ewe56w
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tés 15%-at egy olyan alapba helyezni, melyhez csak a gyermek férhet hozza
nagykoruva valasat kovetéen. Allaspontom szerint egy hasonlé rendelkezés
jogszabalyba vald beemelése valamelyest mérsékelné a gyermekek kapcsan
fennalld kizsdkmanyold jelleget.

4.2. Megfelel6 tajékoztatas €s adatvédelem

A Gyermekjogi Egyezmény 17. cikkében rogzitésre keriilt, hogy a gyermeknek
megfeleld modon hozza kell jutnia a sziikséges tajékoztatashoz. Az influencer-
reklamok esetén ez a rendelkezés is sériil. Tekintve, hogy a gyermekek legalisan
nem hasznalhatjak a kozosségi médiumokat azok regisztracioval kapcsolatos
korhatari korlatozasa miatt, igy amennyiben sziileik nem tajékoztatjak oOket
arrdl, hogy az elkésziilt anyagok reklam célra késziilnek, nincs esélyiik hozza-
jutni ehhez az informaciohoz.

Ezzel egyben az Alapjogi Chartaban rogzitett személyes adatok védelméhez
fliz6d6" szabadsagjoga is sérelmet szenved. Képmasuk utjan megjelend sze-
mélyes adataik hozzajarulasuk nélkiil keriil kozzétételre, mely természetesnek
mondhat6 a sziil6i feliigyeleti joggal indokolva. Azonban a k6zdsségi médium-
ban kézzétételre keriilé tartalmak letolthetok, sokszorosithatok a felhasznalok
szamara, igy a Chartaban rogzitett kijavitashoz fiz6d6 jog mar eldzetesen le-
hetetlentiil. Mire az érintettek cselekviképes allapotba keriilnek egy jelentdsnek
mondhatd digitalis labnyommal rendelkeznek, ami azt jelenti, hogy minden
,,az online jelenlétiik részévé valik, és befolyasolja az online személyiségiik
alakulasat.”'?

4.3. Eroszaktol valo védelem

Egy olyan szempontot is érdemes figyelembe vennie a hirdetés kozzétevojének,
hogy a gyermekrdl készitett szorakoztato tartalmak a valésagban nem tekint-
hetéek-e megalazonak, nevetségesnek, kihasznalva a kiskort kiszolgaltatott
helyzetét. Ezen esetben rovid- vagy hosszitavon gyermekiiket a kortarsaik
altali bantalmazasnak vagy online zaklatasnak is kitehetik, mely altal kdzvetett

" Alapjogi Charta 8. Cikk.

12 Ajdnlas a gyermekek reklamokban és influenszer egyiittmiikodésekben valé szerepeltetésének

minimumszabadlyairél. Budapest, Onszabélyozé Reklam Testiilet, 2020. 06. https://shorturl.ae/
vzsb6
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modon a gyermekkel szembeni barmilyen formaban elkdvetett erdszakhoz
f1iz6d6 védelem rendelkezései sériilnek."

4.4. Maganélethez valo jog

Az influencer reklamok gyakori eszkoze, hogy a sziilok gyermekeiket intim
helyzetben abrazolva jelenitik meg. Mindez marketing szempontbol hatasos
eszkoznek tekinthetd, azonban jogi szempontbo6l szintén felvet bizonyos kérdé-
seket. Az utdbbi idoben eldtérbe keriilt gyermekekkel szemben elkdvetett szexu-
alis blincselekményeknél felmeriilhetett, hogy bizonyos szexualis abberacioval
bird személyek szamara ezen bejegyzések — melyben gyakran részben fedetlen
testtel keriilnek megjelenitésre a gyermekek — akar egyéb jelentéstartalommal
is birhatnak. Félretéve ezen szempontokat, az ilyen intim felvételek kdzzététele
esetén sériil a gyermek maganélethez valo joga, melyet szintén védeni szolgal a
Gyermekjogi Egyezmény."

4.5. Legfobb erdek kérdese

Végezetiil meg kell emliteniink egy altalanosabb rendelkezést, mely szintén
megkeriilhetetlen a gyermekek szempontjabol. Az Egyezmény rendelkezése
szerint a gyermekek védelme kapcsadn barmiféle kompetencidval bird szer-
vezetnek eldsorban a gyermek mindenek felett allo érdekét kell tekintetbe
vennie."” Ezen megfogalmazas egy nehezen szamon kérhetd kotelességet helyez
a kiilonbozo szervekre, azonban az elobbi pontok alapjan egyértelmii médon
korvonalazodik, hogy az influencerek azon eljarasa, hogy gyermekeiket rekla-
mokban megjelenitik, szoges ellentéteben all a gyermek érdekeivel.

5. Jelen szabalyozas, lehetséges megoldasok

Ahogy korabban emlitettem, rendkiviil friss reklamozasi gyakorlatrdl van szo,
amellyel szemben az 6nszabalyozo6 rendszerek tudtak reagalni els6 kdrben. Az

3 Gyermekjogi Egyezmény 19. cikk.

4 Gyermekjogi Egyezmény 16. cikk.

5 Gyermekjogi Egyezmény 3. cikk.
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Europai Unié dontéshozoi a 2000-es évek elején reagalva azon felismerésre,
hogy a szabalyozas mddja nagy befolyassal bir a kdzosségi célok elérésének
sikerességére, bejelentették a jobb szabdlyozdsra (better regulation) iranyulod
kezdeményezést. A kezdeményezés korai szakaszdban az Eurdpai Bizottsag
egy kozleményében megallapitotta, hogy a célok elérése érdekében a mun-
kat fokozni kell, ami magaba foglalja ,,[...] a megfelelé szabalyozasi eljaras
koriiltekintd elemzését, kiillondsen a tekintetben, hogy a vonatkozo agazat és
probléma esetében elénydsebb-e a jogi szabalyozas, vagy egyéb megoldasok
is elképzelheték, példaul az 6nszabalyozas...”'S. Az Onszabalyozasrdl fontos
megallapitasokat tett egy intézményko6zi megallapodas,” melyben mindenek-
elétt fontos fogalmakat hataroztak meg, masrészt rogzitették, hogy az Uniod
csak sziikséges esetekben alkot jogszabalyt és ennek megfeleléen nagyobb teret
enged az alternativ szabalyozasi modszereknek, koztiik az 6nszabalyozasnak.

Meglatasom szerint nem egyedill a jobb szabalyozas érdekében fontos a soft
law eszkozzel valo szabalyozas. Azt is fel kell ismerni, hogy nemcsak a hatalmi
szervek szamara novum az influencer-reklamozas, de a reklamszakma szama-
ra is. Nincs egyszerli helyzetben a mindenkori szabalyozo6, mivel az internet
kapcsan tovabbra sem beszélhetiink egy ,,tomeg”-médiumrél. Egy heterogén
kdzegben valosul meg a kommunikacio, mely hijan van a korabban jogi kerete-
ket kapo médiumokra jellemz6 kdzpontositott iranyitasnak,'® és a szerkesztoket
terhel felel6sségnek.”” Az influencerek reklamozasi tevékenysége egy spontan
modon 1étrejott gyakorlat, igy az azzal kapcsolatban megjelend negativ jelen-
ségekrdl nem lehet feltételezni az alanyok rosszhiszemiiségét. ,,Ennek ellenére
a kiskoruak védelmének biztositdsa valamennyi médiaszolgaltatas esetében is
kiemelt kérdés, hiszen a marketingpiacon ma mar 6nall6 fogyaszto rétegként
tekintenek rajuk, rdadasul meggy6zésiikkel a felndttekre is kozvetett befolyast
kivannak gyakorolni.”*

A gyermekek influencer-reklamokban valé megjelentetésénél szamos
ellentmondassal kell szembesiilniink, melyek tovabb nehezitik a helyzetet. A
gyermekek reklamokkal szembeni védelme esetén a sziilok képezik a védelem

16 Az Eurdpai Bizottsag Kézleménye a Tanacsnak és az Eurdpai Parlamentnek ,,Jobb szabalyo-

zas a novekedés és a munkahelyteremtés teriiletén az Eurdpai Unidban” {SEC(2005)175} /*
COM/2005/0097 végleges */.

Intézménykozi megéllapodas az Eurdpai Parlament, az Eurdpai Unidé Tanacsa és az Eurdpai
Bizottsag kozott a jogalkotas mindségének javitasarol, OJ L 123, 12.5.2016, 1-14. o.

Ben H. BAGDIKIAN: Az uj médiamonopdlium. Budapest, CompLex, 2012. 61.

Papp Janos Tamas: Az én hazam az én varam. In: KoLtay Andras — TOROK Bernat:
Sajtoszabadsag és médiajog a 21. szdzad elején 3. Budapest, Wolters Kluwer, 2016. 417—-419.

20 KortAy Andrés (szerk.): Magyar és eurdpai médiajog. Budapest, Wolters Kluwer, 2019. 536.
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egyik pillérét, melyet a tételes jog, valamint az dnszabalyozas is felismert, ren-
delkezéseiben igyekezett megerdsiteni. Ezen ujszerii gyakorlatoknal az a furcsa
helyzet all eld, hogy pont a védelmez6 funkciot betdltd sziilok veszélyeztetik a
gyermekek jogait. A rosszhiszemiiség feltételezése nélkiil, gazdasagilag érthe-
tonek is nevezhet6 ez a gyakorlat. A gyermekek reklamokban valdé megjelenése
jelentés nézettség noveld tényezo, mely a kozdsségi oldalakon megjelenitett
hirdetések esetén egyet jelent a bevétel emelkedésével.”!

Természetesen mindez nem akaddlya annak, hogy a szabalyozas keretek
koz¢ szoritsa az influencer-marketinget. Ennek érdekében a fentebb részletezett
esetlegesen felmertild, gyermekeket érintd sérelmeket alaposabb vizsgalatnak
kell alavetni, bevonva mas gyermekekkel foglalkozo szakmak képviseldit is.

Az Onszabdlyoz6 Reklam Testiilet, realizdlva a helyzet jelentdségét, uttdrd
jelleggel egy, a gyermekek szerepeltetése soran betartandd, minimumszaba-
lyokat rogzit6 ajanlast tett k6zz¢ a Hintalovon Gyermekjogi Alapitvannyal
egyiittmiikodésben. A dokumentum természetesen nem bir semmiféle kotelezo
erével, de gondolatébresztoként elindithatja a tarsadalmi diskurzust, mely a
potencialisan jogsérté magatartasok nagy részével szemben prevencios hatast
valthat ki.

Véleményem szerint mindez — Osszehasonlitva a gazdasagi érdekekkel —
nem fog birni jelentds eltantoritd hatassal, igy sziikséges lesz mas szabalyozo
eszkozoket is alkalmazni. Ennek részeként ismételten nagy szerep fog harulni
az Onszabalyoz6 rendszerekre, hogy rogzitsék a tilalmas magatartasokat. Ez
nagy valoszintiséggel jelentésen rendezné a jogi helyzetet, azonban az unios
jogalkotéra is fontos szerep fog harulni. Ennek részeként — az Unid 1j, fo-
gyasztoi érdekeket eldtérbe helyezd politikdjaval harmonizalva — hosszll id6
utan bovitésre keriilhetne az UCP feketelistdja egy uj agressziv kereskedelmi
gyakorlattal, amely a tizenhdrom éven aluli személyeket megjelenitd kozosségi
hirdetésekben valosulna meg. A korhatar meghatarozasanal a legnépszeriibb
kozosségi médiumokra vald regisztracio kapcesan fennallo korhatarra tdmasz-
kodtam.”> Az a tény 6dnmagaban visszassa teszi a kérdést, hogy elméletileg a
megallapitott korhatar alatti személyek nem regisztralhatnak az adott portalra,
mégis szamos, Onallo tartalmakat készité oldallal talalkozhatunk, melyet a
korhatar alatti gyermekek, illetve a valosagban sokszor sziileik miikddtetnek.

21 Mindezt jol prezentalja, hogy a jelenleg legnagyobb bevétellel bird influencer egy 9 éves

kisfiu, akinek a 2020-as évben 29,5 millié dollaros bevétele keletkezett. https:/www.statista.
com/statistics/373772/youtubers-monetization-earnings-celebrity/

22 Facebook: 13 év, Instagram: 13 év, TikTok: 13 év, Snapchat: 13 év, Twitch:13 év, YouTube:
16 év.
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Allaspontom szerint egy ilyen rendelkezés garantalni tudna a gyermekek
legfobb érdekeinek érvényesiilését. Természetesen mindaddig, mig a dinami-
kus fejlédés nem hoz egy ujabb gyermekeket érintd, reklamokkal kapcsolatos
megoldandé problémat, melyet csak egy jobb szabalyozasi modell tud megfele-
16en kezelni.

6. Végszo

A reklamokkal kapcsolatos szakirodalom egyes elemeiben kdzos tényezo volt,
hogy majd mindegyik tanulmanyban megallapitasra keriilt a reklam dinamikus
fejlddése, melyre a jogalkotas nem tud megfelelé médon reagélni. Allaspontom
szerint a kiilonb6z6 jogszabalyok folott eljart az id6. Habar években mérve nem
beszéliink tal régi dokumentumokrdl, a technoldgia gyors fejlodése, valamint
az internet ¢s a kozosségi médiumok térnyerésével jelentkezd, 0 hirdetési
lehetéségek késziiletleniil érték a jogszabalyi kornyezetet és a problémakra a
jogalkotas nem képes rovid iddintervallumon beliil reagalni.

Mindezek konkluziojaként elmondhatjuk, hogy olyan atfogd jogszabalyi
reformokra van sziikség, melyek eredményeként nem csak a jelenkori prob-
1émak orvoslasa valosulna meg, de figyelembe véve a fejlodés dinamikajat és
intenzitasat a jovoben esetlegesen jelentkezo 0j helyzetekkel szemben sem allna
fegyverteleniil a mindenkori jogalkalmazo6. Ennek egyik kulcsa, a jogalkotdst
megelézden a témaban érintett minden szerepld meghallgatdsa mellett, egy
minden részletre kiterjed6 hatasvizsgalat elkészitése.”* Ez segithet egy olyan
jogi kornyezetet 1étrehozni, melyben egyarant megjelennek az allami, vallal-
kozoi és fogyasztoi érdekek is, kiemelt védelmet biztositva a kiszolgaltatottabb
tarsadalmi csoportoknak.

2 Amandine GARDE: Advertising Regulation and the Protection of Children-Consumers in the

European Union: In the Best Interests of ... Commercial Operators? The International Journal
of Children’s Rights, Vol. 19,, Iss. 3. (2011) 542-543.



