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Nieprzestrzeganie regulacji prawnych w mediach
czynem nieuczciwej konkurencii na przyktadzie branzy reklamowe;

Failure to Comply with Regulations in the Media Act of Unfair Competition

STRESZCZENIE:

BRANZA REKLAMOWA JEST SPECYFICZNA DZIEDZINA, KTORA
NIE POSIADA WSZYSTKICH PRAWNYCH UREGULOWAN W JEDNEJ
USTAWIE. ZAWARTE SA ONE W KILKU AKTACH PRAWNYCH.
ABY STAC SIE LIDEREM W OKRESLONEJ DZIEDZINIE, NALEZY
BYC W POSIADANIU DOSKONALEGO PRODUKTU BADZ USEUGL.
JEDNAKZE TO NIE WSZYSTKO, NAJISTOTNIEISZE JEST
UMIEJETNIE GO SPRZEDAC. SZTUKA TA WYMAGA DUZEGO
DOSWIADCZENIA OD SPECJALISTOW MARKETINGU. SKUTECZNA
REKLAMA, BEDACA ELEMENTEM SKEADOWYM PROMOCII MIX,
STANOWI KLUCZ DO SERC KONSUMENTOW. REKLAMA NIE
MOZE RZADZIC SIE WEASNYMI PRAWAMI, TOTEZ NIEZBEDNE
JEST JEJ OBWAROWANIE REGULACJAMI NIEZBEDNYMI DO
RESPEKTOWANIA. ZOSTALY ONE SPISANE I ZAMIESZCZONE

W USTAWACH. MIMO WSZYSTKO, PRAWO OBOWIAZUJACE

W BRANZY REKLAMOWEI JEST CZASEM LAMANE. CELEM
ARTYKULU BEDZIE UKAZANIE, IZ NA TAK MOCNO NASYCONYM
RYNKU — GDY ZWYCZAINE FORMY REKLAMY SA SEABO
ZAUWAZANE — ICH TWORCY POSUWAJA SIE DO ZACHOWAN,

W KTORYCH NAGINAJA LUB CALKOWICIE LAMIA

on the Example of the Advertising Industry

ABSTRACT:

THE ADVERTISING INDUSTRY IS A SPECIFIC AREA THAT DOES
NOT HAVE ALL THE LEGAL REGULATIONS IN ONE ACT. THEY
ARE CONTAINED IN SEVERAL ACTS. TO BECOME A LEADER
IN A PARTICULAR FIELD, YOU MUST BE IN POSSESSION OF AN
EXCELLENT PRODUCT OR SERVICE. HOWEVER, THIS IS NOT
ALL, THE MOST IMPORTANT IS SELL IT SKILLFULLY. This
ART REQUIRES A LOT OF EXPERIENCE FROM MARKETING
PROFESSIONALS. EFFECTIVE ADVERTISING, WHICH IS

A COMPONENT OF THE PROMOTION MIX, LOCATED IN THE
MARKETING MIX IS THE KEY TO THE HEARTS OF
CONSUMERS. ADVERTISING CAN NOT GOVERN IN ITS OWN
RIGHT, SO IT IS ESSENTIAL TO ITS FORTIFICATION
REGULATIONS NECESSARY TO RESPECT. THEY WERE
WRITTEN OFF AND INCLUDED IN THE STATUTES. AFTER ALL,
SOMETIMES THE LAW IN FORCE IN THE ADVERTISING
INDUSTRY IS BROKEN. THE AIM OF THE ARTICLE IS TO SHOW
THAT ON SO HEAVILY SATURATED MARKET WHERE THE
ORDINARY FORMS OF ADVERTISING ARE LITTLE NOTICED,
THEIR AUTHORS RESORT TO BEHAVIOR WHICH BEND OR
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OBOWIAZUJACE NORMY, ABY ZWROCIC NA SWOJ KOMUNIKAT COMPLETELY VIOLATE THE STANDARDS IN FORCE TO PAY
JAK NAJWIEKSZA UWAGE. ZASADY POWINNY BYC FOR YOUR MESSAGE AS MUCH ATTENTION. THE RULES
PRZESTRZEGANE PRZEZ WSZYSTKICH, ZATEM NIEZBEDNE JEST SHOULD BE OBSERVED BY ALL, THEREFORE IT IS NECESSARY
PRZESTRZEGANIE REGULACJI W BRANZY REKLAMOWEJ, KTORE TO COMPLY WITH THE REGULATION IN THE ADVERTISING
WYELIMINUJA NIEUCZCIWE PRAKTYKI W PRZEKAZACH INDUSTRY THAT WOULD ELIMINATE UNFAIR PRACTICES IN
REKLAMOWYCH W MEDIACH. ADVERTISING MESSAGES IN THE MEDIA.

SLOWAKLUCZOWE: | KEYWORDS:

MARKETING, REKLAMA, PRAWNE REGULACIE, MARKETING, ADVERTISING, LEGAL REGULATIONS,
KONKURENCIJA. COMPETITION.

zialania, jakie od wielu lat podejmowane byly w branzy marketingowej, stale ule-

gaja przemianom. W XX wieku komunikacja miedzy ludZzmi nie byta tak latwa jak

wspolczesnie, w XXI wieku. Zmiany te sa mozliwe dlatego, ze nastapit bardzo
szybki rozwdj technologiczny. Postepujacy rozwoj technologiczny, spoteczny, komunika-
cyjny i organizacji pracy powoduje powstanie chaosu informacyjnego, przez ktéry marke-
terzy musza sie umiejetnie przebi¢ ze swoja oferta do konsumentéw. Wiele os6b czesto
mylnie postrzega marketing uwazajac, iz jest to tylko sprzedaz i reklama. W pewnym sen-
sie mozna to zrozumie¢, gdyz kazdego dnia odbiorcy mediéw masowych stykaja sie z re-
klamami w telewizji, ofertami w kontakcie bezposrednim, telefonami od telemarketeréw
oraz wiadomos$ciami e-mail z tresciami promocyjnymi. Jednakze sprzedaz oraz reklama
stanowi jedynie czes¢ marketingu'.

1. Istota reklamy i jej aspekty jako skladowej marketingu

11. Idea marketingu i jego elementy

Pierwsza definicja marketingu opublikowana zostata przez Amerykanskie Stowa-
rzyszenie Marketingu (ang. American Marketing Association) i brzmiala nastepujaco: ,,mar-
keting to prowadzenie dziatalno$ci gospodarczej, odnoszacej sie do przeptywu towaréw
i ustug od producenta do konsumenta lub uzytkownika?. T. Sztucki w swoim opracowaniu
wskazatl Stany Zjednoczone Ameryki Pélnocnej jako miejsce narodzin marketingu®. Amery-
kanskie Stowarzyszenie Marketingu po niespelna dwudziestu latach, zaprezentowato spote-
czenstwu nieco zmodyfikowana definicje marketingu, z ktérej wynikato, iz jest to ,,zesp6t
okreslonych technik, ktore stuza zwiekszeniu rentownosci firm”.

Prekursorem marketingu jest P. Kotler, ktory wielokrotnie w swoich publikacjach

podkreslit, ze marketing jest nauka i sztuka badania, tworzenia i oferowania z zyskiem

1 P . . o . . . P . ..
A. Kurzak, Zrownowazony marketing w swietle innowacyjnego, zrownowazonego opakowania i pro-

duktu, w: K. Brendzel-Skowera (red.), Wyzwania i perspektywy wspotczesnego zarzadzania. Innowacje,
kryzys, przedsiebiorczosc, t.2, Czestochowa 2013, s. 19.

A. W. Jabtonski, L. Sobkowiak Marketing Polityczny w teorii i praktyce, Wroctaw 2009, s. 46.

T. Sztucki, Encyklopedia marketingu: definicje, zasady, metody, Warszawa 1998, s.164.

2
3

KULTUI'a - MeDia - Te0L0gia 17/2014 1



OBLICZA MEDIOW

W szerszym znaczeniu marketing to proces
spoteczny i zarzadczy, w trakcie ktorego
jednostki i organizacje uzyskuia to,

czego potrzebuja i pragna, za pomoca
wytwarzania okreslonych wartosci i wymiany
tych wartosci z innymi. W waskim kontekscie
biznesowym, marketing oznacza budowanie
korzystnych (przynoszacych zysk)

relacji z klientem, polegajacych

na wymianie wartosci.

produktéw posiadajacych wartosé dla klienta w celu zaspokojenia potrzeb rynku docelo-
wego. Marketing identyfikuje niespelnione potrzeby i pragnienia. Definiuje, mierzy
iokresla iloSciowo rozmiar zidentyfikowanego rynku i potencjal zysku. Szczegétowo
okresla, ktore segmenty tego rynku przedsiebiorstwo moze najlepiej zaspokoié, oraz
projektuje i promuje produkty i ustugi®. E. Michalski okresla natomiast marketing jako
systematyczne planowanie, wdrazanie i kontrolowanie koncepcji produktu, dystrybu-
cji, promocji i ceny w celu wymiany produktéw, aby méc zaspokoié potrzeby stron biora-
cych w niej udzial.

Koncepcja marketingu mix opiera sie na zasadzie 4P, w sktad ktérej wchodza:
produkt (product), cena (price), strategia dystrybucji (place), promocja (promotion).
Narzedzia te sa podstawa do realizowania procesu wymiany débr na rynku i jest to
uniwersalny ,,przepis” stosowany do realizacji wielu dzialan w poszczego6lnych dzia-
tach gospodarki. Wspdtcezesnie marketing nalezy pojmowacé nie tylko w dawnym zna-
czeniu sprzedawania, ale takze w nowym sensie zaspokajania potrzeb konsumenta.
Jesli specjalista od marketingu rozumie potrzeby konsumenta, wéwczas przygotowu-
je produkty, ktére dostarczaja klientowi wysoka wartos$é. Jesli réwniez odpowiednio
i skutecznie je wycenia, dystrybuuje i promuje, to nie bedzie miat problemu ze zby-
tem tych produktow®. W szerszym znaczeniu marketing to proces spoteczny i zarzad-
czy, w trakcie ktorego jednostki i organizacje uzyskuja to, czego potrzebuja i pragna,
za pomoca wytwarzania okreslonych wartosci i wymiany tych wartosci z innymi.
W waskim kontekscie biznesowym, marketing oznacza budowanie korzystnych
(przynoszacych zysk) relacji z klientem, polegajacych na wymianie wartosci. MoZna

4 P.Kotler, Philip Kotler odpowiada na temat marketingu, Poznan 2004, s. 14.

E. Michalski, Marketing, Warszawa 2007, s. 20.
b G Armstrong, P. Kotler, Marketing, Warszawa 2012, s. 36.
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zatem zdefiniowa¢ marketing jako proces, w ktérym firmy wytwarzaja wartos¢ dla
klienta i buduja silne relacje z klientami w celu uzyskania od nich w zamian okreslo-
nych warto$ci’. Marketing ma na celu rozpoznawanie oraz zaspokajanie ludzkich
i spotecznych potrzeb. Jedna z najkroétszych, wspotczesnych, dobrych definicji mar-
ketingu brzmi nastepujaco: ,,Zaspokajaé¢ potrzeby, osiagajac zysk”®. Amerykariskie
Stowarzyszenie Marketingu proponuje nastepujaca formalna definicje: ,Marketing
jest dzialalnoscia, zbiorem instytucji oraz procesow stuzacych tworzeniu, komuniko-
waniu, dostarczaniu i wymianie ofert, ktére maja wartosé dla klientéw, kontrahen-
tow a takze spoteczeristwa w ogélnosci”®. Definicje marketingu, P. Drucker, wiodacy
teoretyk zarzadzania, ujmuje w nastepujacy sposob: ,Zawsze bedzie tak, zZe ktos
stwierdzi, iz trzeba co$ sprzedac. Ale celem marketingu jest uczynienie sprzedazy
zbedna. Celem marketingu jest poznanie i zrozumienie klienta na tyle dobrze, aby
towar lub ustuga odpowiadala mu i sprzedawala sie sama. W ujeciu idealnym rezul-
tatem marketingu ma by¢ klient, ktory jest gotéw kupié. Jedynie co wtedy pozostaje
do zrobienia, to sprawié, aby towar lub ustuga byta dostepna™'’.

12. Definicja reklamy

Wspoélczesnie, kiedy obserwujemy przyspieszony rozwdj spoteczno-
gospodarczy, ludzie staja sie coraz bardziej Swiadomymi klientami podczas procesow za-
kupowych. Informacje na temat oferty przedsiebiorstw sa szeroko dostepne, na co zde-
cydowanie ma wplyw takze sie¢ internet. Firmy, aby pozyska¢ klienta, musza prowadzic¢
doskonale zaplanowana komunikacje z odbiorcami. Komunikacja z otoczeniem odbywa
sie za pomoca elementéw wchodzacych w sktad promocji mix. Dziatalno$é promocyjna
stanowi element marketingu mix, obejmuje reklame, marketing bezposredni, promocje
sprzedazy, public relations i promocje osobista w procesach sprzedazy. Promocja mix
stanowi kombinacje instrumentow komunikacyjnego oddzialywania na otoczenie, za
posrednictwem ktérych organizacja osiaga swoje cele marketingowe. Srodki promocji
mix to szeroko rozumiane media, a wiec kanaly komunikacji, za posrednictwem ktérych
przekaz marketingowy dociera do odbiorcow. Forme natomiast stanowi posta¢ nadana
przekazowi promocyjnemu w danym medium, zawierajaca okreslone tresci. Na potrze-
by niniejszej publikacji omowiona zostanie reklama.

Poczatki komunikacji z posrednictwem reklamy siegaja czasow starozytnego Babi-
lonu oraz Egiptu. W okolicach Teb zostalo znalezione ogloszenie, ktére umieszczono na
papirusie 3 000 r. p.n.e., zawierajace informacje odno$nie nagrody, jaka zostala ustano-
wiona za schwytanie zbieglego niewolnika. Innym przyktadem reklamy pochodzacej ze
starozytnosci jest odnaleziona tablica wsrdd ruin Pompei, na ktérej napisano: ,,Wedrow-

T L.M.Keefe, Marketing Defined, ,,Marketing News”, 15.01.2008, s. 29.

P. Kotler, K. L. Keller, Marketing, Poznan 2012, s. 5.

American Marketing Association, Definition of Marketing, www.marketingpower.com/AboutAMA/Pa-
ges/DefinitionofMarketing.aspx, 2007 (dostep: 10.0t.2014).
P. Drucker, Management:Tasks, Responsibilities, Practices, New York 1973, s. 65.
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cze! 1dZ stad do dwunastej wiezy, tam prowadzi Sarinius winiarnie. Wstap do niej - badz
zdrow”''. Reklama pojawila sie wéwczas, kiedy nastapila wymiana towaréw i ushug. Jed-
na strona transakcji zainteresowana byla oferta, bedaca w posiadaniu przez druga stro-
ne wymiany. Wspoétczesnie natomiast, pojecie reklamy wielu autoréw definiuje w spo-
s6b indywidualny, co nie zmienia faktu, iz definicje te sa zbliZone. Prekursor marketin-
gu, P. Kotler stwierdzil, iz reklama jest ,,wszelka ptatna forma nieosobistej prezentacji
i promoc;ji idei, doébr i ustug okreslonego sponsora. Moze byc¢ ona wykorzystana do budo-
wy dlugookresowego wizerunku produktu lub szybkiego wywotania sprzedazy. Skutecz-
nie dociera ona do rozproszonych geograficznie nabyweéw” . Wedtug definicji Amery-
kaniskiego Stowarzyszenia Marketingu, reklama stanowi masowa, odptatna i bezosobo-
wa forme prezentowania oferty sprzedazy przez okreslonego sprzedawce. Inny autor, J.
Altkorn podaje, ze ,reklama stanowi podstawowa forme komunikacji marketingowe;j
o charakterze masowym”". J. Wiktor natomiast stwierdza, iz reklama stanowi bezosobo-
wa, odplatna i adresowana do masowego odbiorcy forme przekazywania informacji ryn-
kowych, zmierzajacych do prezentowania i popierania oferty sprzedazy przez okreslo-
nego nadawce™. T. Kramer podaje nastepujaca tres¢ definicji reklamy, iz jest to ,,kazda
odptatna forma zawodowej prezentacji dobr i ustug przez okreslona organizacje. Istnie-
ja rowniez ustawowe definicje tego pojecia, ktére wyraza np. Ustawa o radiofonii i tele-
wizji wart. 4 pkt. 17, okreSlajaca reklama przekaz handlowy pochodzacy od podmiotu
publicznego lub prywatnego, w zwiazku z jego dzialalnoscig gospodarcza lub zawodo-
wa, zmierzajacy do promocji sprzedazy lub odplatnego korzystania ztowaréw lub
ustug; reklama jest takze autopromocja®.

Celem reklamy jest przekazanie informacji o produkcie i przekonanie odbior-
cow o jego zaletach, wywolanie zainteresowania towarem, pobudzenie pragnienia po-
siadania towaru oraz stworzenie klimatu, w ktérym dochodzi do transakcji kupna-
-sprzedazy'®. Na skutecznos¢ reklamy w znacznym stopniu wptywa odpowiedni dobér
mediéw. Dla celéw planowania kampanii reklamowej i rozdysponowania budzetu
wprowadzono podzial mediéw na gtéwne, czyli ATL (above the line), co w praktyce
oznacza media masowe, do ktérych zalicza sie: TV, radio, prase, outdoor, direct mail,
oraz BTL (below the line), co oznacza nos$niki skierowane bezposrednio do konsumen-
téw i detalistéw, m.in.: ulotki, foldery, gadzety, katalogi, czyli te wszystkie materialy
reklamowe, ktore sa dostepne w miejscu sprzedazy, badz ekspozycji reklamowanego
produktu'’. Ponizej przedstawiony zostat podzial reklam.

S Grzybczyk, Prawo reklamy, Krakow 2004, s.11.

2 p Kotler, Marketing, Poznan 2005, s. 573.
13 J. Altkorn, Podstawy marketingu, Krakow 2006, s. 285.

" J.W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Warszawa 2001, s. 57.

5 Ustawa o radiofonii i telewizji zdnia 29 grudnia 1992 r. (Dz. U. 1993 Nr 7 poz. 34 z pézn. zm.).

6 T Kramer, Podstawy marketingu, Warszawa 2004, s. 140.

7 A.Kurzak, Innowacyjnosc reklam koniecznoscia uzyskania przewagi konkurencyjnej na wymagajacym

rynku XXI wieku, w: Zeszyty studenckie ,,Problemy Ekonomii i Zarzadzania, Krakéw 2011, s. 111.
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Tabela 1. Podzial reklam
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Telewizyjna: Radiowa: Internetowa: Outdoor: 21. nalotniskach,
dworcach,
w obiektach
sportowych, toaletach
1. plansza 1. przekaz/ spot 1. bannery: 1. kosmiczny

button, billboard,
surround ad/
advertisement,
rectangle,
scyscraper

2. spot/ serial

2. inforeklama

2. ekrany:
billboard, city-
board, supercity-
board, megacity-
board,
miniboard,
videoboard,
monitor
plazmowy,
telebim,
infoscreen, 360s
mobile video
billboard,
ekrany diodowe:
podiogowe,
nascienne,
holoscreen

3. interaktywna

3. sponsoring

4. dzielony 4. radio data
ekran
5. film 7. pakiet laczny 22.nabudynkach
fabularny
6. teledysk 8. relacje 23. holograficzne
projekeje laserowe
7. dwuczesciowe | Indoor: 2. Formaty pop:
up/ under, intro,
superstitial,
interstitial
8. rotoscoping 1. podlogi 24. weze, litery
multimedialne/ $wietlne, gabloty
interakrtywne
9.
dokumentalne
10. motion 25. najnowoczesniej-
control/product sze: ambient media,
placement flash mob,
shockvertising,
teaser, marketing
guerilla/ buzz,
hapening
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2. formy 3. na warstwie:
interaktywne brandmark, top/
out layer,expend,
scroll, easy rider
z bannerem,
poltergeist
11. sponsoring 3. balony
pneumatyczne
12. na paskach
13. cybersport 4.naladach
14. zwiastuny 5. shelf strip 3. blow-poster
15. inforeklamy | 6. shelf talker 4. wysylana: e- 4. citylight Wspomagajaca

mailing, e-kartki,
newsletter, spam

16. testimonial

7.shelf extender

5. back/ front
light, diapazon

1. gadzetowa:
parasole
internatywne

i plecaki, na odziezy
iinne...

Prasowa: 8. metro vista
1.3D Ad 9. take one 5.inne:videoad, | 6.flagi, stupy,
dispensser sponsoring, szyldy, neony

wyszukiwarki,

ogloszenia
2. dZzwiekowa
3. zapachowa 10. postmix 7. kasetony 2.0kolicznosciowa
4. wielostronna | 11.vending 8. k-board 3. opakowaniowa
5. wktadki, 12. urzadzenia 6. pionierskie: 9. potykacz, 4. mobilna: i-pod,
zakladki, mechaniczne- strony www, stand, styrodur konsole do gier,
wklejki ruchome elektroniczna odtwarzacze dvd,

ekspozycje poczta, radio, tv,

prasa, e-roboty:

lingubot/audiobot

w komunikatach,

brand maters,

paper call, blogi,

reklama na czas,

interaktywna

tapeta,

advergaming,

w serwisach

spotecznoscio-

wych
6. sztywne kartki 10. sandwich

7. wizytowniki

11. pylon, totem

5. wtelefonach
komérkowych: sms,
mms, link
prowadzacy na
strone,
kilkusekundowe

pop-upy,

76
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obrandowywanie
serwisow
linki aktywne,
sponsoring, n-kupony

8. french door 13. rachunki 12. roll upy

9. french gate 14. paragony 13. wytyk

10. memo stiuk 15.video 14. semafor

merchandiser
11. memo flag 15. x-banner
12. ptyty cd 16. naladach 16.banner,plakat

13. banderole 17.pélprzezroczy- 17. pano mesh
sty billboard
14. sponsoring 18. transit
advertising
15. bleed 18. price card
16. ogloszenia 19. cart wrap 19. folie one way
vision, siatki
winylowe
17. page by page | 20. wobler 6. kinowa
18. edicial 21. monitory 7. digital retail
adverting zapachowe intelligent media

20. bankomaty

Zrédto: A. Kurzak, Innowacyjnosé.., dz. cyt., s. 112.

Podsumowujac wszystkie jej definicje mozna wywnioskowaé, ze reklama stanowi
platny i nieosobowy komunikat, zawierajacy okreslone przez nadawce informacje, po-
stugujacy sie masowymi Srodkami komunikacji w celu pozyskania zainteresowania
wsrod nabyweéw. Komunikat reklamowy zawiera informacje odnosnie do produktu
badz ustugi, majace wywotaé wsrdd odbiorcéw zainteresowanie, ktére przetozy sie na
chec¢ posiadania reklamowanej oferty. Reklama powinna docieraé do jak najszerszego
grona odbiorcéw, aby na stale méc utrwali¢ promowana marke w ich swiadomosci, co
buduje jej image i sprawia, Ze rozpoznaje ja szeroki krag spoteczenstwa.

13. Pozytywne aspekty reklamy

Reklama corocznie pochtania olbrzymie naktady finansowe oraz ludzkie podczas
jej realizacji. Ma to pozytywne odzwierciedlenie w gospodarce, dla ktérej reklama jest
wartosciowym narzedziem. Reklama wplywa na tworzenie mechanizmo6w konkurencji,
co wplywa na wzrost gospodarczy. Tenze przektada sie na postep ludzkosci oraz rozwdj
spoleczenstw. Reklama wplywa rowniez na polityke. Pojawiajacy sie w mediach perswa-
zyjny komunikat polityczny jest niezbedny, aby spoteczenstwo zostalo poinformowane
o politycznej strategii partii, badZ oséb rzadzacych, jak réwniez kandydujacych. Odpo-
wiednia realizacja kampanii promocyjnej w mediach wptywa na niwelowanie monopo-
lizacji wsréd wtadzy. Omawiany rodzaj reklamy informuje o ideach oraz programach
politycznych partii, a takze indywidualnych politykéw, kandydujacych na stanowiska
polityczne w panistwie.
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Reklama korzystnie wplywa takze na kulture. Media, jako Ze sa uzaleznione od na-
ktadow finansowych, ktérych dostarczaja im reklamodawcy, maja mozliwos¢ przekazywa-
nia o nich pozytywnych tresci do opinii publicznej. Jesli reklama inspirujaco wplywa na
odbiorcéw, wéwczas ma szanse przyczynic sie do ich rozwoju, poniewaz wspotczesne re-
klamy bywaja niekiedy dzietami sztuki nowoczesne;j. Potrafia zaskakiwaé trescia, jakoscia,
artyzmem inieszablonowym wykorzystaniem dostepnych narzedzi informatycznych.
Przy wykorzystaniu reklamy moze réwniez poprawiacé sie Zycie moralne obywateli. Orga-
nizacje spoleczne wykorzystuja reklame wowczas, gdy chea rozpropagowac swoja dobro-
czynna dzialalnosé. Tresci, ktore sie w niej ukazuja sa np. patriotyczne, religijne, powodu-
ja szerzenie sie tolerancji, wspétczucia, nawoluja do niesienia pomocy jednostkom cho-
rym, potrzebujacym, propaguja zdrowy tryb zycia, krzewienie dobra posrod ludzi oraz
niesienie wzajemnej pomocy. Media dla wielu ludzi pelnia takze role edukacyjna.

14. Negatywne aspekty reklamy

Reklama bywa niekiedy uzywana w sposéb nieprawidlowy lub moze ukazywaé
wyroby szkodliwe czy bezuzyteczne. Dzieje sie tak wowczas, gdy reklama informuje o ce-
chach wyrobu, ktérych w rzeczywistosci reklamowane dobro nie posiada. Stosujac
ktamstwo w reklamie, firmy staja sie niewiarygodne, mogac przy tym stracié reputacje.
Reklama moze szkodzi¢ gospodarce narodowej woéwczas, gdy nie ukazuje istotnych fak-
téw inaklania odbiorcéw do postepowania w okreslony, niepozadany sposéb, oraz do
nabywania nieodpowiednich produktéw lub ustug.

Reklama polityczna moze nies¢ za soba negatywny wplyw na rozwdj demokracji,
kiedy wysokie koszty reklamy ograniczaja polityczna rywalizacje lub kiedy reklama
ukazuje nieprawdziwe poglady danego polityka lub partii, jak réwniez ukazujac konku-
rentow w falszywym Swietle. Reklama moze zaszkodzié¢ kulturze i jej wartoSciom wow-
czas, gdy jest niewtasciwa a jej tresé przedstawia wartosci jakie dominuja w krajach roz-
winietych, natomiast nie sa spdjne z tradycja kultury lokalnej. Takie sytuacje pojawiaja-
ce sie wreklamie powoduja powstanie leku wsréd spoteczenstw krajow rozwijajacych
sie przed krajami rozwinietymi.

W warunkach silnej konkurencji, ukazywane w mediach reklamy sa niekiedy po-
wierzchowne, wulgarne, pozbawione artystycznych wartosci. Kiedy reklama omija po-
trzeby dzieci, 0s6b starszych, ubogich, woweczas jej przekaz ma nizszy poziom i ostabiona
zostaje moralna odpowiedzialnos¢ reklamodawcy. Dzieje sie tak wowczas, kiedy kobieta
jest traktowana przedmiotowo i stanowi karykature mezczyzny pozbawiong intuicji, wy-
wolujac jedynie wspétczucie i wyrozumiatosé. Reklama szkodzi moralnosci takze wow-
czas, gdy w swych przekazach wywoluje negatywne emoc;je jak zazdrosc¢ czy cheiwosé.

Reklama z natury nie jest zla, ani dobra, bowiem jest ona srodkiem, ktéry moze
by¢ wykorzystywany w sposéb nieprawidtowy, odwolujac sie do negatywnych emocji
lub gdy wprowadza w blad. Niejednokrotnie przynosi pozytywne efekty, lecz takze wy-
wiera pejoratywny wplyw na spoleczenstwo. Wowcezas reklama jest iScie pasozytnicza
dzialalnoscia, pozbawiona wartosci, a to wplywa na deprecjonowanie odbiorcéw.
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2. Rola konkurencji w systemie gospodarczym
21. Istota konkurencii

Konkurencja, to konstytutywna cecha rynkowa decydujaca o przewadze gospodarczej
nad innymi, sprzyjajaca poprawie jakosci produktéw i ustug, przy jednoczesnym obnizeniu
ich cen. Dzieki temu konsumenci nabywaja je po dogodnych dla siebie warunkach finanso-
wych, a najistotniejszym jest fakt, iz wzrasta mozliwosé ich wyboru. Pozytywne wartoscio-
wanie konkurencji powoduje, iz jej ochrona stanowi przyjmowane czesto, niekwestionowa-
ne uzasadnienie dla ingerencji paristwa w procesy gospodarcze.

Termin konkurencja pochodzi z jezyka tacinskiego, w ktérym stowo concurro ozna-
cza zbiegad sie razem, zetknac sie, zderzy¢ sie, uderzy¢ w siebie'. Obecnie stowo to ma pra-
wie niezmienione znaczenie, gdyz jego odpowiednik posiada okreslenia: rywalizowac, sta-
wac w szranki, wspolzawodniczy¢". Rynkowa pozycje nowoczesnego przedsiebiorstwa cha-
rakteryzuje zdolnos¢ konkurencyjna na Swiatowym rynku, okreslana przez przewage
udzialu w rynku, dzieki wysokiej jakosci produktéw?. Ustawa Kodeks Cywilny wart. 55! de-
finiuje, iz przedsiebiorstwo jest zorganizowanym zespotem sktadnikéw niematerialnych
i materialnych przeznaczonym do prowadzenia dzialalnosci gospodarczej*'. Poszczeg6lne
podmioty rynku uczestniczace w procesach konkurencji moga dysponowaé¢ mniejsza, lub
wiekszg sila konkurencyjna. Bezposrednim odzwierciedleniem sily konkurencyjnej pod-
miotu rynku, jest jego zdolnos¢ skutecznego oddzialywania na inne podmioty i odpornosé
na oddzialywanie innych przedsiebiorstw®. Na gruncie ustawowym ochrona konkurencji
jest realizowana na podstawie ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw oraz ustawy
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, jak réwniez ustawy o przeciwdzialaniu nieuczci-
wym praktykom rynkowym. Z tych aktéw prawnych pltyna bezposrednio nakazy i zakazy
dla przedsiebiorcy (w rozumieniu ustawy sa osoby fizyczne, osoby prawne oraz jednostki or-
ganizacyjne niemajace osobowosci prawnej, ktére prowadzac, chociazby ubocznie, dziatal-
nos¢ zarobkowa lub zawodowa uczestnicza w dzialalnosci gospodarczej®), ktore maja stuzyé
funkcjonowaniu niezakt6conej i uczciwej konkurencji. Z Konstytucji RP wynikaja normy
odnoszace sie posrednio do ochrony konkurencji. Przede wszystkim koniecznosé ochrony
wolnej konkurencji wynika z nakazu ochrony konsumentéw. Dzieje sie tak, poniewaz jed-
nym z podstawowych celéw, ktéremu stuzy ochrona konkurencji, jest maksymalizowanie
dobrobytu konsumentéw?*. W efekcie wynikajacy z art. 76 Konstytucji RP nakaz dla wtadzy
publicznej zbudowania odpowiedniego systemu ochrony konsumentéw odnosi sie réwniez

K. Komaniecki, Sfownik facinisko - polski, Warszawa 2002, s. 108.
J. Tokarski, Sfownik wyrazow obcych, Warszawa 1980, s. 381.
A. Sosnowska, S. Lobejko, A. Klopotek, Zarzadzanie firmg innowacyjna, Warszawa 2001, s. 146.
Ustawa Kodeks Cywilny z dnia 23 kwietnia 1964 r. (Dz. U. 1964 Nr 16 poz. 93 z p6zn. zm).
W. Wrzosek, Efektywnosé marketingu, Warszawa 2005, s. 198.
Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji zdnia 16 kwietnia 1993 r. (Dz. U. 1993 Nr 47 poz. 211
z pozn. zm.).
T, Skoczny, Reguty konkurencji, w: J. Barcz (red.), Prawo Unii Europejskiej, Prawo materialne i polityki,
Warszawa 2005, s. 327-328.
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Aby przyczynic sig do poprawy dobra
spoteczenstwa, przedsighiorstwa maja za zadanie
wykorzystywac w swej dziatalnosci innowacie,
oferowac lepszej jakosci produkty, bardzigj
funkcjonalne, estetyczniejsze, a co najwazniejsze,
powinni prowadzic ciagty proces komunikacyjny
z konsumentami, Przeciwienstwem tego typu
zachowari jest pojawienie sie praktyk nieuczciwej
konkurencji.

do stworzenia takiego systemu ochrony wolnej konkurencji, ktéry interesy konsumentow
bedzie chronil. Ochrona konkurencji jest réwniez pochodna przyjecia na gruncie Konstytu-
cji RP modelu spotecznej gospodarki rynkowej. Niewatpliwie jednym z podstawowych ele-
mentow gospodarki rynkowej jest funkcjonowanie wolnej konkurencji. Zwlaszcza istnienie
monopoli paristwowych (lub takich, w ktérych paristwo ma znaczace wpltywy) powoduje, ze
gospodarka przestaje by¢ rynkowa. Ponadto, nakaz ochrony konkurencji jest zwigzany bez-
posrednio z zasada wolnosci dziatalnosci gospodarczej wynikajaca z art. 20 i 22 Konstytucji
RP%, jako, ze nie mozna méwié o pelnej wolnosci gospodarczej®, jezeli na rynku nie wyste-
puje wolna konkurencja.

O konkurentach nalezy wiedzie¢ wszystko, albo jeszcze wiecej. Zasoby wlasne fir-
ma powinna analizowa¢ w odniesieniu do konkurencji*’. Firmy, ktére potrafia zwiek-
szy¢ swa zdolnos$¢é do koordynowania wtasnych dziatan na jak najwieksza skale, najle-
piej ogélnoswiatowy i dotrzec¢ do jak najszerszego obszaru geograficznego zyskuja wiek-
sza przewage konkurencyjna®. Wptyw reklamy na sprzedaz produktu moze by¢ ostabio-
ny przez silng reklame produktéw konkurencyjnych, jak réwniez poprzez zmiane prefe-
rencji nabywe6w, np. pod wplywem mody®.

3.2. Zasada konkurencii

Nieodlaczna konsekwencja dziatalno$ci gospodarczej jest rywalizacja miedzy au-
tonomicznymi przedsiebiorstwami, ktére staraja sie zawrze¢ umowy z jak najwieksza
liczba nabyweéw débr i ustug (zasada konkurencji). Sprawny rozwdj gospodarki rynko-

% Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej zdnia 2 kwietnia 1997 r. (Dz. U. 1997 nr 78 poz. 483).

Ustawa o swobodzie dzialalnosci gospodarczej zdnia 2 lipca 2004 1. (Dz. U. 2004 nr 173 poz. 1807 z p6zn.
Zm.).
L. Bielski, Wspolczesny m@rketing, Warszawa 2006, s. 207.
M.E. Porter, Porter o konkurencji, Warszawa 2001, s. 112.
E. Michalski, Marketing, Warszawa 2007, s. 341.

26

27
28
29
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wej powoduje rywalizacje miedzy przedsiebiorstwami, ktérej pejoratywna konsekwen-
cja jest pojawienie sie nieuczciwych praktyk konkurencyjnych. Panstwo, aby utrzymac
rynkowy charakter gospodarki z konkurencja, musi stosowa¢ dziatania w celu ukroéce-
nia niniejszych, negatywnych praktyk w aspekcie konkurencji. Paristwo nie podejmujac
zadnych dzialant w ramach ochrony konkurencji, doprowadzitoby do odksztalcenia, na-
wet jej zlikwidowania, co spowodowatoby catkowita zmiane charakteru gospodarki. Ma
to wptyw na fakt, iz kazdy kraj przeprowadza dzialania w celu zapobiezenia nieuczciwej
konkurencji w dziatalnosci reklamowej firm. Konkurencja bowiem ma wiele pozytyw-
nych aspektéw, takich jak koordynacja produkcji oraz rodzaju wytwarzanych débr i ich
przeplywoéw, rozdziela srodki rzeczowe i finansowe miedzy gatezie gospodarki a takze
przyspiesza innowacyjnos¢ i eliminuje najstabsze rynkowo przedsiebiorstwa.

3.3. Nieuczciwa konkurencija

Nieuczciwa konkurencja pojawia sie wowczas, gdy marketerzy pracujacy dla
przedsiebiorstw dopuszczaja sie nieuczciwych lub zakazanych Srodkéw konkurowa-
nia*. Aby przyczynic sie do poprawy dobra spoleczeristwa, przedsiebiorstwa maja za za-
danie wykorzystywac¢ w swej dziatalnosci innowacje, oferowacé lepszej jakosci produkty,
bardziej funkcjonalne, estetyczniejsze, a co najwazniejsze, powinni prowadzié¢ ciagly
proces komunikacyjny z konsumentami. Przeciwienstwem tego typu zachowan jest po-
jawienie sie praktyk nieuczciwej konkurencji. Postepowanie przedsiebiorstw w nega-
tywny sposéb w swej dziatalnosci marketingowej, wprowadza odbiorcéw w btad. Dziata-
nia takie nazywa sie czynami nieuczciwej konkurencji*'.

W ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, w art. 16 ustawodawca infor-
muje, co stanowi o czynie nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy i jest to
w szczegdlnosci:

* reklama sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchybiaja-
ca godnosci czlowieka;

* reklama wprowadzajaca klienta w bad i mogaca przez to wptynaé na jego decy-
zje co do nabycia towaru lub ushugi;

* reklama odwotlujaca sie¢ do uczuc klientéw przez wywolywanie leku, wykorzy-
stywanie przesaddow lub tatwowiernosci dzieci;

*  wypowiedz, ktora, zachecajac do nabywania towaréw lub ustug, sprawia wraze-
nie neutralnej informacji;

* reklama, ktéra stanowi istotng ingerencje w sfere prywatnosci, w szczegdlnosci
przez uciazliwe dla klientéw nagabywanie w miejscach publicznych, przesyla-
nie na koszt klienta niezamoéwionych towaréw lub naduzywanie technicznych
srodkéw przekazu informacji;

30 J. Szwaja, w: J. Barta, M. Kepinski, R. Markiewicz, M. Pozniak-Niedzielska, R. Skubisz, T. Skoczny, S. Sot-

tysinski, J. Szwaja, I. Wiszniewska, Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, Warsza-
wa 2006, s. 26.

1 . . . . e
31 Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencyji... dz. cyt.
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* reklama umozliwiajagca bezposrednio lub posrednio rozpoznanie konkurenta
albo towar6w lub ustug oferowanych przez konkurenta, zwana ,,reklama poréw-
nawcza”, stanowi czyn nieuczciwej konkurencji, jezeli jest sprzeczna z dobrymi
obyczajami.

Niezbedne jest podkreslenie wagi reklamy, jaka odgrywa ona w gospodarce rynko-
wej. Stanowi zarzewie wszelkich informacji o dobrach i ustugach oraz aktualnie obowig-
zujacych ofertach promocyjnych. Wplywa to na fakt, iz prawo ma za zadanie chronié
konsument6éw przed pojawianiem sie nieuczciwych praktyk rynkowych. Z tego wlasnie
powodu powstato wiele prawnych dokumentdéw, ktére stoja na strazy przeciw tamaniu
zasad konkurencyjnosci w reklamie.

4. Prawne uregulowania dotyczace reklamy
41. Regulacje obowiazujace w Europie

Prowadzenie dziatalnosci reklamowej wymaga zaznajomienia sie z regulujacymi ja
przepisami prawa. Europejski standard w zakresie polityki audiowizualnej, ktérej jednym
z celow jest reklama i sponsoring, wyznaczaja przepisy Europejskiej Konwencji o Telewizji
Ponadgranicznej, sporzadzonej w Strasburgu w 1989 r. iprzyjetej przez Rade Europy
wkrétce po uchwaleniu Dyrektywy Rady Wspolnot Europejskich 89/552/EWG z dnia 3 paz-
dziernika 1989 r., w sprawie koordynacji okreslonych przepisow prawa, ustawodawstwa
Idzialan administracyjnych w Panistwach Czionkowskich w zakresie produkcji i emisji
programow telewizyjnych (tzw. dyrektywa ,,0 telewizji bez granic” J*. Wsréd gtéwnych ce-
16w polityki audiowizualnej UE mozna wymienié: wsparcie rozwoju europejskiej tworczo-
$ci audiowizualnej, poszanowanie wolnosci stowa, ochrone konsumenta i widza, ograni-
czenie czasu nadawania reklam, okreslenie zasad ochrony widzéw nieletnich®. Nowym
etapem przy ustaleniu powyzszego standardu byla Nowelizacja Konwencji we wrzesniu
1998 roku przez Komitet Ministréow Rady Europy. Nastapilo to po przyjeciu w 1997 roku
Dyrektywy Rady i Parlamentu Europejskiego 97/36/WE z dnia 30 czerwca 1997 roku no-
welizujacej dyrektywe O telewizji bez granicz 1989 r**.

Dyrektywa Rady 84/450/EWG z 10 wrzes$nia 1984 roku porusza zagadnienia dotyczace
zakazu stosowania reklamy wprowadzajacej w blad i o dopuszczalnosci reklamy poréwnaw-
czej w okreslonych przypadkach, jej nowelizacja reguluje zagadnienia swiadczen ustug re-
klamowych i sponsoringu®, zmieniona zostata Dyrektywa 97/55/WE Parlamentu Europej-

32 Dyrektywa Rady w sprawie koordynacji niektérych przepiséw ustawowych, wykonawczych i admini-

stracyjnych Panstw Czlonkowskich, dotyczacych wykonywania telewizyjnej dziatalnosci transmisyjne
z dnia 3 pazdziernika 1989 r. (89/552/EWG) (Dz. U. L 2982 17.10.1989 r., s. 23).

Zob. http://www.cie.gov.pl (dostep 10.07.2014 r.).

Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady zmieniajaca dyrektywe Rady 89/552/EWG, w sprawie ko-
ordynacji niektérych przepiséw ustawowych, wykonawezych i administracyjnych Panstw Cztonkow-
skich dotyczacych wykonywania telewizyjnej dziatalnosci transmisyjnej z dnia 30 czerwca 1997 .
(97/36/WE) (Dz. U. L 202z 30.07.1997 r., str. 1.)

Dyrektywa Rady w sprawie zblizenia przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych

w Panstw Czlonkowskich dotyczacych reklamy wprowadzajacej w blad z dnia 10 wrzesnia 1984 r.

33
34

35
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skiego i Rady*. Kolejnymi dokumentami sa Dyrektywa Komisji w sprawie preparatéw dla
niemowlat ipreparatow pochodnych®, Dyrektywa dotyczaca suplementéw Zywnoscio-
wych®, Rozporzadzenie dotyczace pasz®, Dyrektywa dotyczaca ubezpieczen na zycie®, pa-
pieréw wartosciowych*', depozytéw* oraz nieuczciwych praktyk handlowych®.

Kwestia reklamy tytoniu uregulowana jest Dyrekiywg 2003/33/WE Parlamentu Euro-
pejskiego i Rady z dnia 26 maja 2003 r.**. Dyrektywa reguluje reklame wyrobéw tytonio-
wych w mediach prasie, radiu, internecie i promocje wyrobéw tytoniowych poprzez ich
sponsoring, w szczegdlnosci darmowa dystrybucje. Autorzy Raportu Komisji z dnia 9 lutego
2004 roku dotyczacy Swiadczenia ustug przez niektore grupy zawodowe (lekarze, notariu-
sze, ksiegowi, architekci, inzZynierowie, etc.) stwierdzili, iz reklama w tych branzach moze
wspomoc konkurencyjnosé, poprzez informowanie konsumentéw o réznych produktach

(84/450/EW) (Dz. U. L 250z 19. 09. 1984 ., 5. 17).

Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady zmieniajaca dyrektywe 84/450/EWG dotyczaca reklamy
wprowadzajacej w btad w celu wlaczenia do niej reklamy poréwnawczej z dnia 6 pazdziernika 1997 .
(97/55/WE) (Dz. U. L 290 z 23.10.1997 r., str. 18)

Dyrektywa Komisji w sprawie preparatow dla niemowlat i preparatéw pochodnych z dnia 14 maja 1991
1.(91/321/EWG) (Dz. Urz. WE L 175 z 04.07.1991, str. 35; Dz. Urz. UE Polskie wydanie specjalne, rozdz.
13,t. 10, str. 278).

Dyrektywa w sprawie zblizenia ustawodawstw Panstw Czlonkowskich w zakresie etykietowania, pre-
zentacji i reklamy sSrodkéw spozywcezych z dnia 20 marca 2000 r. (2000/13/WE) (Dz. U. WE L 109/29)
zmieniona dyrektywa w sprawie zbliZenia ustawodawstw Paristw Cztonkowskich odnoszacych sie do su-
plementéw Zywnosciowych z dnia 10 czerwca 2002 r. (2002/46/WE) (Dz. U. UE L 2002, Nr 183, 5. 51).
Rozporzadzenie Komisji (WE) Nr 223/2003 z dnia 5 lutego 2003 r. w sprawie wymogow w zakresie ety-
kietowania zwiazanych z ekologiczna metoda produkeji pasz, mieszanek paszowych i materialéw paszo-
wych oraz zmieniajace rozporzadzenie Rady (EWG) nr 2092/91.

36

37

38

39

40 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady dotyczaca ubezpieczen na zycie z dnia 5 listopada 2002 r.

(2002/83/WE) (Dz. U. L 345 z 19.12.2002 r.) zmieniona Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady do-
tyczaca ubezpieczen na zycie w odniesieniu do uprawnient wykonawcezych przyznanych Komisji dnia 11
marca 2008 r. (2008/19/WE) (Dz. U. L 76 z 19.3.2008).

Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie prospektu emisyjnego publikowanego w zwigz-
ku z publiczng oferta lub dopuszczeniem do obrotu papieréw wartosciowych i zmieniajaca dyrektywe
2001/34/WE z dnia 28 maja 2001 r. (Dz. Urz. WE L 184 z 06.07.2001) z dnia 4 listopada 2003 r.
(2003/71/WE) (Dz. Urz. WE L 345 z 31.12.2003).

Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie systemow gwarancji depozytéw z dnia 30 maja
1994 . (94/19/WE) (Dz. Urz. WE L 135, z 31.05.1994).

Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady dotyczaca nieuczciwych praktyk handlowych stosowa-
nych przez przedsiebiorstwa wobec konsumentéw na rynku wewnetrznym oraz zmieniajaca dyrektywe
Rady (84/450/EWG), dyrektywy (97/7/WE) z dnia 20 maja 1997 r. w sprawie ochrony konsumentéw

w przypadku umoéw zawieranych na odlegtosé (Dz.U.UE.L.97.144.19), (98/27/WE) z dnia 19 maja 1998 r.
(Dz.U.L 166z 11.6.1998, 5. 51) i 2002/65/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 27 stycznia 2003 r.
(Dz. U.L 37z 13.2.2003, str. 24) oraz rozporzadzenie (WE) nr 2006/2004 Parlamentu Europejskiego
iRady (,,Dyrektywa o nieuczciwych praktykach handlowych”) z dnia 11 maja 2005 r. (2005/29/WE)

z dnia 11 maja 2005 r. (Dz. U. L 149 z 11.6.2005, str. 22).

Dyrektywa w sprawie zblizenia przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych Panstw

Czlonkowskich, odnoszacych sie do reklamy i sponsorowania wyrobéw tytoniowych z dnia 26 maja 2003
1. (2003/33/WE) (Dz. U. L 152 2 20.6.2003).

41

42
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i utatwianie im podejmowania decyzji. W niektérych przypadkach (na przyktad notariuszy
we Francji) reklama jest zabroniona. W innych, tylko niektére rodzaje reklamy sa zabronio-
ne, na przyklad reklama w radio, telewizji czy reklama o specyficznej tresci®.

4.2. Regulacije obowiazujace w Polsce

Kwestie reklamy w Polsce reguluje wiele aktéw prawnych. Mozna podzieli¢ je na bez-
wzglednie obowiazujace oraz przepisy wewnetrzne poszczegélnych srodowisk reklamo-
wych. Po 1989 roku koniecznym byto wprowadzenie unowoczesnionych przepiséw, ktore
regulowalyby prawo konkurencji. Te zatozZenia zrealizowata ustawa o zwalczaniu nieuczci-
wej konkurencji, uchwalona przez Sejm w dniu 16 kwietnia 1993 r.*, bedaca aktem norma-
tywnym, regulujagcym problematyke zapobiegania i zwalczania nieuczciwej konkurencji,
poniewaz w czasach duzej konkurencji, nieuczciwych praktyk w reklamie jest wiele. Row-
nie istotne informacje zawarte sa w ustawach o ochronie konkurencji i konsumentow*,
o radiofonii telewizji*i o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym®.

Istnieja jeszcze dodatkowe regulacje, znajdujace sie w réznych ustawach, ktére do-
tycza poszczegdlnych dziedzin gospodarczych:

»  Ustawa z dnia 9 listopada 1995 r. 0 ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania
tytoniu i wyrob6éw tytoniowych w art. 8 zabrania reklamowania i promowania wyro-
béw tytoniowych, rekwizytow, atrap i symboli zwigzanych z uzywaniem tytoniu®;

* Ustawa z dnia 26 paZdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzeZzwosci i przeciwdzia-
taniu alkoholizmowi reguluje kwestie dotyczaca reklamy napojow alkoholo-
wych w artykutach 13 oraz 45,

» Ustawa Prawo Farmaceutyczne wrozdziale 4 informuje, jaka reklama jest zaka-
zana, a jaka jej forma dopuszczalna®;

* Ustawa o grach hazardowych w art. 29 normuje, na terenie RP zakaz reklamowa-
nia i zachecania do gier losowych, loterii i zaktad6w wzajemnych®;

» Ustawa z dnia 7 lipca 1994 r. Prawo Budowlane, w swym art. 3, omawia kwestie
reklamy zewnetrznej, dotyczacej urzadzen i instalacji reklamowych®.

45 Report on Competition in Professional Services, Komunikat Komisji z dnia 9 lutego 2004 r.

46 . . . . ..
Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencyi..., dz. cyt.

4T Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentow z dnia 16 lutego 2007 r. (Dz. U. 2007 r. Nr 50, poz. 331 ze zm.).

® Ustawa o radiofonii i telewizji..., dz. cyt.
¥ Ustawao przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym z dnia 23 sierpnia 2007 r. (Dz. U. 2007
Nr 171 poz. 1206).

Ustawa o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu i wyrobow tytoniowych z9 dnia listo-
pada 1995 r. (Dz. U. 1996 Nr 10 poz. 55 z p6zn. zm.).

Ustawa o wychowaniu w trzezZwosci i przeciwdzialaniu alkoholizmowi z dnia 26 pazdziernika 1982 r.
(Dz.U. 2012 poz. 1356 z pézn. zm.).

Ustawa Prawo Farmaceutyczne z dnia 6 wrzesnia 2001 r. (Dz. U. 2001 Nr 126 poz. 1381 z p6zn. zm.).
. Ustawa o grach hazardowych z dnia 19 listopada 2009 (Dz. U.2009 Nr 201 poz. 1540).

Ustawa prawo budowlane zdnia 7 lipca 1994 r. (Dz. U. 2013 poz. 1409 z p6zn. zm.).
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Ustawy te wskazuja, iz przepisy ktore dotycza reklamy znajduja sie w wielu roz-
nych dokumentach. To, Ze postanowienia odnoszace si¢ do danego przedmiotu regulacji
maja charakter rozproszony nie oznacza wecale, Ze sg one niekompletne (wskazuja one
na zlozonos¢ i wieloaspektowosé zagadnienia). Jest wrecz odwrotnie. Skoro bowiem pra-
wodawca dostrzega koniecznosé uszczegotowienia regulacji i czyni to w réznych usta-
wach, to tym samym jest to wyraz troski o objecie regulacja prawng wszystkich aspektéw
odnoszacych sie do danego przedmiotu regulacji. Druga kategorie reprezentuje Kodeks
postepowania w dziedzinie reklamy, opracowany przez polski oddzial Miedzynarodowe-
go Stowarzyszenia Reklamy, pt. ,,Kodeks Etyki dzialalnoSci marketingowej, reklamowej,
dystrybucyjnej, sponsoringowej oraz promocji sprzedazy”, ktory zawiera zbidr zasad
etycznych i dobrych obyczajow stanowiacych podstawe do wdrazania idei odpowiedzial-
nego biznesu®.

5. Praktyczne przyktady reklam - czyny nieuczciwej konkurencji
51. Reklama nieuczciwa

Na gruncie ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji reklama nieuczciwym
jest taki przekaz, ktory jest sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami, badz
taki, ktéry uchybia godnosci czlowieka. Reklama nieuczciwa nie podlega glebszemu
uszczegolowieniu. W swietle wymogéw konstytucyjnych mozna wskaza¢ na reklame,
ktora zawieralaby jakakolwiek podstawe dyskryminacji. Zakazana jest wiec réwniez
taka reklama, ktéra zawiera tresci dyskryminujace, na przyktad mniejszosci seksualne.
Przypadkiem zakazanej dyskryminacji w reklamie jest reklama tanich potaczen telefo-
nicznych w sieci ERA, gdzie obok zdje¢ mezczyzn umieszczono hasto ,,tanie numerki”.
Z interwencja wystapila wowczas Pelnomocnik Rzadu ds. réwnego statusu kobiet i mez-
czyzn Magdalena Sroda, ktéra podkreslata, ze ,,w reklamie (promujacej tanie polaczenia
w ustudze) ,,Tanie Numerki” pojawia sie posta¢ mezczyzny-geja przedstawionego w bar-

5 Kodeks Etyki Reklamy z dnia 30 pazdziernika 2013 1.
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dzo tendencyjny i stereotypowy sposob - jako osoby zniewiescialej i dziwacznej”. Pod-

kreslita ona réwniez, Ze ,biorac pod uwage przypadki lekcewazenia, dyskryminacji,

w tym razacego jej przejawu, jakim jest przemoc doznawana przez przedstawicieli tej
9956

grupy spolecznej, reklama ta jest szczegdlnie krzywdzaca”"".

5.2. Reklama wprowadzajaca w btad

Konsument, przed dokonaniem zakupu artykutu okreslonej marki powinien po-
siada¢ na jego temat rzetelne, wiarygodne informacje. Reklamy, ktére w swoim komuni-
kacie ukazuja niezgodne z prawda atuty towaru, wprowadzaja konsumentéw w blad.
Szkodzi to uczciwej konkurencji i narusza poprawne funkcjonowanie gospodarki. Rekla-
ma, aby zostala uznana za taka, ktérej komunikat wprowadza w btad, musi mie¢ wptyw na
decyzje konsumenta odnosnie do zakupu reklamowanego artykutu. Zatem, wprowadze-
nie w blad konsumentéw, musi charakteryzowac sie pewnym ciezarem gatunkowym.
Musi by¢ ono istotne dla adresata okre§lonego komunikatu a takze musi by¢ silne, aby
swoja moca wplynac¢ na jego decyzje dotyczaca zakupu. Reklama wprowadzajaca w btad
najczesciej charakteryzuje sie prezentowaniem nieprawdziwych informacji (inaczej moga
by¢ nazywane jako ktamliwe, falszywe). Moze rowniez postugiwac¢ sie¢ wiadomosciami
prawdziwymi, jednak sformulowanymi w sposéb dwuznaczny. Akcent i kontekst w niej
wykorzystany bedzie niewtasciwy, co spowoduje doprowadzenie do mylnych konotacji.
Reklama moze wprowadzié¢ w blad takze wtedy, gdy pominie istotne informacje oraz fakty
- z punktu widzenia jej odbiorcy, a takze woéwczas, kiedy jest nasladowcza - gdy jej podo-
bienistwo do komunikatu reklamowego konkurencji jest za bardzo zblizone. Przyktadami
tego typu reklam jest piwa bezalkoholowego Okocim. Byla ona przedmiotem rozstrzy-
gniecia Sadu Najwyzszego w wyroku z 26 wrzesnia 2002 r.”. Okocimskie Zaklady Piwo-
warskie SA w celu ominiecia catkowitego zakazu reklamy napojow alkoholowych wyemi-
towaly kilka reklam promujacych piwo ,,Zagloba” i ,,Mocne” w wersji bezalkoholowej, ale
z wykorzystaniem skojarzen typowych dla spozywania piwa alkoholowego, czyli w spo-
sOb sugerujacy (na przyklad poprzez pokazanie zabawy w pubie kufli piwa bez oznacze-
nia, ze jest ono bezalkoholowe), Ze mamy do czynienia z normalnym piwem. Na konicu re-
klamy umieszczono drobnym drukiem napis ,,piwo bezalkoholowe”. Pojawiat sie on jed-
nak tylko przez chwile ibyl zZle widoczny. Uzyte zostaly ponadto sformulowania, jak
,»Piwo na serio, reszta to fortel”, a etykiety na piwie alkoholowym i bezalkoholowym byly
identyczne. Istotna dla oceny sadu byla réwniez okolicznosé, ze wydatki na reklame piwa
bezalkoholowego byly niewspétmiernie duze do ilosci jego sprzedazy (na poziomie 0,1%)
Sad Najwyzszy, majac na wzgledzie wskazane okoliczno$ci uznal, ze reklamy te stuzyly
przede wszystkim obejsciu zakazu reklamy produktéw alkoholowych. Zdaniem SN opisa-

ne praktyki wprowadzaty klientéw w btad, co do rodzaju nabywanego produktu.
Drugim przykladem sa reklamy Provident Polska, ktore ukazaty sie¢ w lutym 2013
r. w dodatkach telewizyjnych zalaczanych do dziennikéw jednej z grup medialnych.

56 Zob. http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/reklama-ery-protesty (dostep: 10.07.2014).

5" Dz. Urz. UOKIK 2004, nr 1, poz. 249. Wyrok SN z 26 wrzesnia 2002 r., sygn. akt III CKN 213/01.
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Przedsigbiorca wyréznial swoja oferte reklamujac pozyczke jako taka, od ktérej mozna od-
stapi¢ w ciagu 14 dni, mimo Ze prawo to dotyczy kazdej umowy o kredyt konsumencki.
Ustawowe uprawnienie przedstawiono jako ceche wyrdzniajaca oferte spotki, co wpro-
wadzalo konsumentéw w blad. Ponadto, reklama sugerowala, Ze zgodnie z raportem
Urzedu, umowy spolki Provident Polska sa ,,jednymi z najlepszych na rynku kredytow
konsumenckich”. Zdaniem Urzedu, nieuprawnione wykorzystanie jego autorytetu mo-
glo wplynaé na decyzje konsumenta o wyborze ustug przedsiebiorcy. Za naruszenie zbio-
rowych intereséw konsument6éw natozona kara wyniosta 484 509 z1*°.

5.3. Reklama odwotujaca sie do uczué klientéw

Reklama nierzeczowa kladzie nacisk na elementy perswazyjne, a rzeczywiste za-
prezentowanie towaru wraz z jego cechami schodza na dalszy plan, gdyz traktowane sa
drugorzednie. Uczucia w reklamie pobudzane sa u odbiorcé6w poprzez naktanianie, kta-
dac nacisk na sfere psychiki, co powoduje pozbawienie konsumenta mozliwosci samo-
dzielnej analizy wlasnych potrzeb oraz mozliwosci ich zaspokajania. Dzieci stanowia
grupe szczegolnie chroniona, gdyz u nich najtatwiej jest wzbudzié emocje, szczegdlnie
te negatywne jak chocby: naiwnos¢, lek. Prawne regulacje nie maja na celu catkowitego
wyeliminowania reklam skierowanych do tej grupy odbiorcéw, ale musza ograniczy¢
przekazy, ktore wykorzystuja ich niewiedze oraz niewielkie doSwiadczenie. W reklamie
nalezy postugiwac sie jedynie prawdziwymi, rzetelnymi informacjami, ktére nie powo-
duja znieksztalcenia rzeczywistosci.

Reklama nierzeczowa jest reklama, ktora zacheca odbiorcow do nabywania towa-
row ikorzystania z ustug poprzez odwolanie sie do okolicznosci nieistotnych, z punktu
widzenia cech towaru lub ustugi. Przy czym okolicznosci te, dzieki umiejetnemu stero-
waniu emocjami wysuwaja sie na plan pierwszy na przyktad strach przed wlamaniem,
che¢ ochrony srodowiska naturalnego, zapewnienie komfortu dzieciom, strach przed
starzeniem sie itp. Charakterystyczny dla takiej reklamy jest fakt, iz podstawowe wtasci-
wosci produktu (ustugi), jesli w ogole w reklamie wystepuja, maja znaczenie drugorzed-
ne. Jako przyklad takiej reklamy mozna wskazaé¢ plakaty United Colours of Benetton,
ktére stanowia klasyczny przyktad eksploatacji ludzkich uczué w celach handlowych™.
Firma w celu sprzedania swoich débr szokuje ludzi, aby zosta¢ zauwazonym, sltynie
z kontrowersyjnych reklam, odwotujacych sie do najnizszych instynktéw lub tematow
tabu. Ociekajace skrajnymi emocjami i przesycone roznorodnoscia barw przyciagaja tak
wzrok klientéw jak i krytykow.

Reklamy wychodzace spod reki Toscaniego pod szyldem Benettona, zawsze byty
skandalizujace. Komercyjne billboardy Toscaniego, pod pretekstem zabierania gltosu
w sprawie dyskryminacji, konfliktow zbrojnych, Smiertelnych chordb, orientacji seksu-
alnej, religii oraz wielu innych problemoéw, reklamuja ubrania. Emocji dodaje fakt, ze
na wielkoformatowych ekranach pojawiaja sie: kopulujace konie, genitalia, a takze

58 Zob. http://www.uokik.gov.pl/ (dostep 10.03.2013 1.).

% E.Nowiriska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy, Krakow 2002, s. 49.

KULTUI'a - MeDia - Te0L0gia 17/2014 87



OBLICZA MEDIOW

cmentarzysko biatych krzyzy na zielonej trawie - wyraznie nawiazujace do zestawienia
koloréw logo Benettona. Najwiekszy skandal wybucht wéweczas, gdy firma na jednym
z plakatéw przedstawila jedrne posladki i opatrzyla je napisem: ,,HIV pozytywny”. Sad
francuski natozyl wéwczas na firme kare finansowa za obrazanie ludzi zakazonych wi-
rusem. Ogromny sprzeciw wywolalo takze zdjecie ksiedza calujacego sie z zakonnica.
Protestowat Episkopat w Polsce, jak rowniez politycy. W Krakowie wymo6wiono Benetto-
nowi lokal sklepowy przy Rynku Gléwnym. Twércy informowali, iz firmie zawsze przy-
Swiecat szczytny cel, a agresywna reklama chciano zwrdcié¢ uwage opinii publicznej na
problemy, zjakimi borykaja sie ludzie na calym Swiecie. Jednakze celem wtlasciciela
byto sprzedanie produktu za wszelka cene.

54. Reklama poréwnawcza

W reklamie poréwnaweczej posrednio lub bezposrednio dochodzi do poré6wnania ofe-
rowanego artykutu z dobrem konkurencyjnym. Ta forma reklamy aby byta dopuszczona do
emisji, musi spelnia¢ kilka warunkéw. Reklama nie moze wprowadza¢ w blad, towary
W niej reprezentowane musza by¢ ukazane w sposob rzetelny. Reklama nie moze dyskredy-
towac artykutu konkurencji, jego znaku graficznego, nie ukazuje go jako imitacji, w stosun-
ku do obu artykuléw musi mieé takie samo nastawienie. Reklama poréwnawcza musi spet-
ni¢ wszystkie te wymagania, ponadto, musi by¢ ona zgodna z prawem oraz dobrymi obycza-
jami i nie moze zagrazac interesowi konkurencyjnego przedsiebiorstwa.

Przykladem reklamy poréwnawczej moze by¢ produkt z branzy spozywczej. Pro-
ducent napoju Minerado zestawil swdj produkt z konkurencyjnym Caprio nalezagcym do
Maspexu. Poréwnanie obu produktéw dotyczylo kwestii dodawania do nich cukru oraz
innych substancji stodzacych. Strategia Agros Nova opierata sie na podkresleniu, Ze pro-
dukowany przez nich produkt, w przeciwienstwie do konkurencyjnych, nie zawiera ani
cukru, ani Zadnych innych substancji stodzacych. Jak mozna byto sie spodziewa¢ Ma-
spex nie pozostal bierny wobec przypuszczonego ataku. Ostatecznie reklama zostala
usunieta w zwigzku z postanowieniem Sadu Okregowego w Olsztynie z dnia 1 pazdzier-
nika 2009 roku.

Lakoiczenie

Wspolezesna reklama w mediach w duzym stopniu decyduje o tym, ktéra marka danego
przedsiebiorstwa odniesie na rynku sukces. Pelni ona role narzedzia wykorzystywane-
go do walki marketingowej. Lamanie prawnych regulacji, ktérych dopuszczaja sie rekla-
modawcy w swych komunikatach, skierowanych do odbiorcow, oddziatujacych na posta-
wy, mysli, a takze zachowania konsumenckie, jest bardzo wiele. Autorka w swym opra-
cowaniu zawarla tylko niektére znich, awiec te, ktére maja najwiekszy negatywny
wplyw na konsumentéw, przez co sa najistotniejsze. Artykul moze by¢ inspiracja do re-
fleksji, jakie mechanizmy wykorzystuja tworcy reklam aby oszukiwa¢ konsumentéw.
Poznanie tych mechanizméw jest niezmiernie istotne, aby skutecznie przeciwstawia¢
sie tym poczynaniom.
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Tworcy reklam generujacy takie komunikaty, ktére sa odzwierciedleniem
pomystu producentéw, coraz czesciej wykorzystuja niedozwolone w reklamach Srodki.
Techniki te sg szczegdlnie negatywnie odbierane wowczas, gdy reklamy takie skierowane
sa do najmtodszych odbiorcéw. Dzieci nie umieja odréznic¢ prawdy od falszu, dlatego sa
one szczegblnie chronione prawnymi regulacjami. Reklama niekiedy podaza w ztym
kierunku, przez producentéw, ktérzy chcac uzyskaé przewage na rynkach, uzywaja
niedozwolonych Srodkéw. Wykorzystanie elementu zaskoczenia jest niezbedne w celu
zwrdcenia uwagi konsumentéw. Odwolanie sie do tych emocji moze przyczynié sie do
sukcesu kampanii promocyjnej. Element zaskoczenia powinien uwzgledniaé
wykorzystanie innowacji, co wplynie na korzysé firmy. Jednakze niedopuszczalna jest
reklama szokujaca, kiedy wykorzystuje sie wniej dzialania niezgodne zprawem.
Wyznaczone normy prawne musza by¢ egzekwowane przez wszystkich, bez wyjatkéw
izgodnie znimi powinny byé realizowane kampanie promocyjne. Konieczne jest
przestrzeganie zasad obowiazujacych w branzy reklamy. m
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