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Streszczenie

W niniejszym artykule oméwiono najwazniejsze kwestie dotyczace funkcjonowania reklamy w polskim
porzadku prawnym, ze szczegdlnym naciskiem na etyke reklamy.
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Abstract

The article discusses the most important issues related to legal and especially ethical aspects of
advertising in polish law.
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1. REKLAMA - INFORMACJE WSTEPNE

Reklama towarzyszy ludzkosci od czaséw starozytnych. Poczatkowo miata posta¢ afisza ogtoszeniowego,
cho¢ z uptywem czasu i rozwojem technologii jej forma sie zmieniata. Cel pozostat jednak ten sam — przekonanie
potencjalnego konsumenta do zakupu konkretnego produktu bgdz ustugi. Powyzsza kwestia podnoszona jest
przez doktryne. Zgodnie ze stwierdzeniem Marcina Ozoga: ,Cel, jakim jest sktonienie widza lub stuchacza do
nabycia towaru, skorzystania z ustugi, poparcia okreslonych spraw lub idei stanowi o sensie dziatalnosci
reklamowej w ogdle, nie tylko tej prowadzonej za posrednictwem radia czy telewizji, i jest wtasciwy reklamie bez
wzgledu na jej przedmiot” [1, s. 270]. Z uptywem czasu cel ten stat sie jednak trudniejszy do osiggniecia, a w
konsekwencji zaostrzyta sie konkurencja na rynku globalnym. Skutkiem tego niezbedne bylo stworzenie idei
nowej, jeszcze skuteczniejszej, cho¢ niekoniecznie etycznej reklamy.

U Zrodet regulacji prawnej reklamy lezy zapewnienie uczciwych warunkéw rynkowych i przestrzeganie zasad
dobrych obyczajéw kupieckich. Szybki rozwdj reklamy sprawit jednak, ze narodzita sie potrzeba ochrony
konsumentéw jako stabszej strony relacji gospodarczych. W rezultacie takie ochronne rozwigzania zaczety
obowigzywa¢ zaréwno w prawie krajowym, jak i prawie UE. Z kolei wraz z rozwojem wiedzy medycznej na temat
uzywek do porzadku prawnego zaczeto wprowadza¢ zakazy dotyczgce towardw i ustug sensytywnych (alkohol,
papierosy, gry hazardowe itp.).

2. DEFINICJA REKLAMY

Z tego wzgledu, ze reklamg zajmujg sie rozne dziedziny nauki, nie istnieje jednolita definicja. Przy tym sama
forma reklamy ewoluowata na przestrzeni wiekéw, co réwniez utrudnia stworzenie takiej definicji.

Etymologicznie pojecie reklamy wzieto sie od tacinskiego stowa reclamo, co oznacza ,krzycze¢ do kogos, gtosno
sprzeciwia¢ sie, odbrzmiewa¢ echem, odbija¢ sie”. Tlumaczenie to odzwierciedla pierwotny charakter reklamy,
ktéra ograniczata sie do haset wykrzykiwanych w miejscach sprzedazy produktow, takich jak bazary, targowiska [2,
s. 13]. Reklama jednak z biegiem czasu sie zmieniata, a jej rozkwit nastapit wraz z wynalezieniem druku w 1456 r.
Za przetomowe uznaé nalezy takze wiek XIX — nazywany ziotg erg prasy, w ktéorym powstaty pierwsze agencje
reklamowe — oraz wiek XX, w ktérym wyksztatcito sie pojecie marki (a wiele z powstatych wtedy marek funkcjonuje
do dzi$, np. Gilette, Maxwell House czy Levi’s) i ktory byt okresem wielkiej rewolucji technicznej, wptywajacej na
ksztatt reklamy, powstaty bowiem radio, kino, telewizja i Internet. Warto zwréci¢é uwage na to, ze na przestrzeni
wiekéw zmieniat sie takze charakter reklamy — od prostych komunikatéw informujgcych o cechach danego produktu
do perswazyjnych przekazéw kreujgcych wspotczesny styl zycia.



Jak stwierdzita Matgorzata Lisowska-Magdziarz: ,Reklama nie boi sie juz dzisiaj méwienia o polityce, religii,
problemach spotecznych. Bez problemu pokazuje seks, nagosé, erotyzm nie tylko hetero-, lecz takze
homoseksualny. Naruszanie rozmaitych spotecznych tabu i narazanie konsumenta na szok w zetknieciu z
komunikatem reklamowym stato sie nie tyle ryzykownym alternatywnym sposobem zwrécenia uwagi konsumenta,
ile jedng z mozliwych, uprawnionych, popartych badaniami i czesto uzywanych strategii reklamowych” [3, s. 69].

Co wazne, definicja reklamy nie jest jednolita na gruncie prawa polskiego i europejskiego — w poszczegolnych
ustawach czy dyrektywach sformutowano jg w rézny sposéb. Zgodnie bowiem z polskg praktyka legislacyjng
definicja reklamy co do zasady konstruowana jest na potrzeby aktu prawnego, w ktérym jg umieszczono. Wobec
tego zawiera jg wiele aktéw prawnych o randze ustawy, prawo wspdlnotowe i konwencje miedzynarodowe, ktére
obowigzujg Polske. Zdefiniowaniem pojecia reklamy zajmowali sie i zajmujg takze przedstawiciele doktryny i
sedziowie. Aczkolwiek od powyzszej zasady istniejg wyjatki, gdyz ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji [4, dalej ,ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r.”], zgodnie z ktérg czynem nieuczciwej
konkurenciji jest m.in. nieuczciwa lub zakazana reklama, nie zawiera definicji reklamy. Z tego powodu w odniesieniu
do tego aktu prawnego to doktryna prawa wyznacza zakres pojecia ,reklamy”. Warto wspomnieé, ze na gruncie
prawa polskiego za najbardziej kompleksowg uznaje sie definicje zamieszczong w ustawie z dnia 18 grudnia 1992 r.
o radiofonii i telewizji [5, dalej ,ustawa z dnia 18 grudnia 1992 r.”], wedtug ktérej reklamg jest przekaz handlowy,
pochodzacy od podmiotu publicznego lub prywatnego, w zwigzku z jego dziatalnoscig gospodarczg lub zawodowa,
zmierzajgcy do promoc;ji sprzedazy lub odptatnego korzystania z towardw lub ustug. W swietle tej definicji reklamg
jest takze autopromocja.

Reklama jest réznie definiowana réwniez na gruncie prawa UE. Tytutem przyktadu — dyrektywa Parlamentu
Europejskiego i Rady 2010/13/UE z dnia 10 marca 2010r. w sprawie koordynacji niektorych przepisow
ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw czionkowskich dotyczgcych swiadczenia audiowizualnych
ustug medialnych (dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych) [6], ktérej celem, zgodnie z preambutg, jest
zachowanie specyficznego charakteru telewizji w Europie i ograniczenie mozliwosci przerywania reklamg m.in.
utworéw kinematograficznych i filméw wyprodukowanych dla telewizji, a w ktérej postuzono sie pojeciem reklamy
telewizyjnej, okresla ten rodzaj reklamy jako wszelkiego rodzaju ogtoszenia zwigzane z dziatalnoscig handlows,
gospodarczg, rzemieslniczg lub dziatalnoscig w ramach wolnego zawodu, rozpowszechniane przez
przedsiebiorstwo publiczne lub prywatne lub osobe fizyczng w zamian za optate lub podobne wynagrodzenie lub
rozpowszechniane przez to przedsiebiorstwo lub te osobe fizyczng w celach autopromocji w celu promoc;ji
odpfatnego dostarczania towaréw lub $wiadczenia ustug, w tym nieruchomosci, praw i zobowigzan.

W dyrektywie 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005 r. dotyczgcej nieuczciwych
praktyk handlowych stosowanych przez przedsiebiorstwa wobec konsumentéw na rynku wewnetrznym oraz
zmieniajgcej dyrektywe Rady 84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE, 98/27/WE i 2002/65/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady oraz rozporzgdzenie (WE) nr 2006/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady (,Dyrektywa o
nieuczciwych praktykach handlowych”) [7] cho¢ nie definiuje sie samego pojecia reklamy, to ,praktykami
handlowymi stosowanymi przez przedsigbiorstwa wobec konsumentdw” nazywa sie kazde dziatanie
przedsiebiorcy, jego zaniechanie, sposob postepowania, oswiadczenie lub komunikat handlowy, w tym reklame i
marketing, bezposrednio zwigzane z promocjg, sprzedazg lub dostawg produktu do konsumentéw. Sama
preambuta tego aktu réwniez postuguje sie pojeciem reklamy i wskazuje, ze istnieje konieczno$¢ regulacji tej
kwestii. Przykladowo stwierdza sie w niej, ze: ,Niniejsza dyrektywa zbliza zatem przepisy prawne Panstw
Cztonkowskich w zakresie nieuczciwych praktyk handlowych, w tym nieuczciwej reklamy, ktére bezposrednio
wyrzadzajg szkode interesom gospodarczym konsumentéw, a tym samym szkodzg posrednio interesom
gospodarczym konkurentéw dziatajgcych zgodnie z prawem” (pkt 6). Podkreslono takze konieczno$¢ ochrony
intereséw konsumenta: ,Wskazane jest, aby pojecie praktyk handlowych wprowadzajgcych w btgd obejmowato te
sposrod praktyk, w tym reklame wprowadzajgcg w btad, ktére poprzez wprowadzanie konsumenta w btgd
uniemozliwiajg mu dokonanie S$wiadomego, a zatem i efektywnego wyboru” (pkt 14).

W rodzimym ustawodawstwie pojeciem reklamy postugujg sie m.in.:

1) ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi [8], ktora
reklamg napojoéw alkoholowych nazywa publiczne rozpowszechnianie znakéw towarowych napojow
alkoholowych lub symboli graficznych z nimi zwigzanych, a takze nazw i symboli graficznych przedsiebiorcow
produkujgcych napoje alkoholowe, nierdéznigcych sie od nazw i symboli graficznych napojéw alkoholowych,
stuzagce do popularyzowania znakéw towarowych napojoéw alkoholowych; za reklame nie uwaza sie informacji
uzywanych do celdw handlowych pomiedzy przedsiebiorcami zajmujgcymi sie produkcjg napojow
alkoholowych, obrotem hurtowym i handlem nimi;



2) ustawa z dnia 9 listopada 1995r. o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu i wyrobéw
tytoniowych [9], ktéra wskazuje, ze reklamg wyrobow tytoniowych, papieroséw elektronicznych, pojemnikow
zapasowych lub rekwizytéw tytoniowych jest:

a) rozpowszechnianie komunikatéow, wizerunkéw marek wyrobéw tytoniowych, papieroséw elektronicznych,
pojemnikéw zapasowych, rekwizytéw tytoniowych lub symboli z nimi zwigzanych,

b) rozpowszechnianie nazw lub symboli graficznych podmiotéw produkujgcych wyroby tytoniowe, papierosy
elektroniczne, pojemniki zapasowe lub rekwizyty tytoniowe, nieréznigcych sie od nazw i symboli graficznych
wyroboéw tytoniowych, papieroséw elektronicznych, pojemnikéw zapasowych, rekwizytéw tytoniowych lub
symboli z nimi zwigzanych

— sluzacych do popularyzowania marek wyrobéw tytoniowych, papieroséw elektronicznych, pojemnikéw
zapasowych lub rekwizytow tytoniowych, z wytgczeniem informacji uzywanych do celéw handlowych w
relacjiach pomiedzy podmiotami zajmujgcymi sie produkcjg wyrobow tytoniowych, papieroséw
elektronicznych, pojemnikéw zapasowych lub rekwizytow tytoniowych, ich dystrybucjg i handlem nimi;

3) ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001 r. — Prawo farmaceutyczne [10], w $wietle ktérej reklamg produktu leczniczego
jest dziatalnos$¢ polegajgca na informowaniu lub zachecaniu do stosowania produktu leczniczego, majgca na
celu zwiekszenie: liczby przepisywanych recept, dostarczania, sprzedazy lub konsumpcji produktow
leczniczych;

4) ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r., ktéra traktuje nieuczciwg lub zakazang reklame jako czyn nieuczciwej
konkurenciji, nie definiuje jednak, czym owa reklama jest.

Z kolei ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym [11, dalej
Lustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r."] nie postuguje sie pojeciem reklamy, ale ma na celu
okreslenie nieuczciwych praktyk rynkowych w dziatalnosci gospodarczej i zawodowej oraz
zasad przeciwdziatania tym praktykom w interesie konsumentéw i w interesie publicznym. Taka nieuczciwg
praktyka rynkowg moze by¢ réwniez reklama.

Definiowaniem reklamy zajmowato sie takze orzecznictwo. Zgodnie z wyrokiem Sadu Najwyzszego z dnia
26 stycznia 2006 r.: ,[...] reklama jest kazda wypowiedz skierowana do potencjalnych konsumentéw odnoszaca sie
do towaroéw, ustug, a takze przedsiebiorcy oferujgcego towary lub ustuge, majgca na celu zachecenie i skfonienie
adresatow do nabywania towaréw lub korzystania z ustug. Zacheta moze by¢ wyrazona bezposrednio, np. przez
uzycie okreslen odpowiadajgcych konkretnym czynnosciom, w wyniku ktérych nastgpi zbyt towaréw lub ustug albo
posrednio — przez stworzenie sugestywnego obrazu towardw i ustug, a takze samego przedsiebiorcy, w stopniu
nasuwajgcym adresatom nieodpartg che¢ nabycia towaréw i ustug” [12, s. 7].

Z kolei w doktrynie podkresla sie, ze aby uznaé komunikat za reklame, musi on zawiera¢ informacje o
reklamowanym produkcie, ustudze, idei, koncepciji itp. oraz charakteryzowaé sie perswazjg. Ten perswazyjny
charakter uwazany jest za potencjalne zrédio zagrozenia dla spoteczehstwa i z tego wzgledu podejmowane sg
préby ograniczania reklamy (poprzez ustawodawstwo, jak i kodeksy etyki reklamy) [3, s. 108]. Winno sie zauwazy¢,
ze dziatalnos$¢ reklamowa jest legalna, nie mozna wiec uznaé, ze reklamy majg charakter stricte manipulacyjny
[tamze].

3. ETYKA REKLAMY

Reklama regulowana jest pod katem etyki z uwagi na jej wystepowanie na réznorodnych kulturowo rynkach
(globalizacja reklamy) — reklama powinna by¢ dostosowana do zindywidualizowanych odbiorcéw wyznajgcych
rézne systemy wartosci [13, s. 290-303]. Etyke reklamy postrzega sie obecnie za jeden z najwazniejszych
problemoéw w zarzgdzaniu reklamg [14].

Zgodnie ze zdaniem prezentowanym przez Roberta Nowackiego etyka w odniesieniu do reklamy oznacza
dziatania niewzbudzajgce negatywnych emocji zwigzanych z naruszeniem wyznawanych przez odbiorcéw zasad
etycznych i Swiatopogladowych [13, s. 290-303]. Wojciech Gasparski za etyke reklamy uwaza zesp6t norm i zasad
postepowania przyjetych w branzy reklamowej, a odnoszgcych sie do relacji miedzy przedsiebiorstwem a jego
klientami, partnerami, pracownikami i konkurentami, zwigzanych z prowadzeniem dziatalnosci reklamowej [15,
s. 17]. Proby zdefiniowania etyki reklamy podejmuje sie takze przez wskazanie, jaka reklama jest nieetyczna.
Bogdan Nogalski i Janusz Sniadecki we wspdlnej publikaciji stwierdzili, ze nieetyczna jest taka reklama, ktéra jest
sprzeczna z prawem lub dobrymi obyczajami, przez co narusza interes innego przedsiebiorcy lub konsumenta [16,
s. 135].

Framarz Byramjee, Madan M. Batra, Brion Scudder i Andreas Klein wskazali cztery obszary, w ktérych mozna
rozpatrywaé etycznosé reklamy: pod wzgledem tresci lub obrazu, wykorzystanego medium, reklamowanego
produktu, okreslonego rynku docelowego (okreslenie potencjalnej klienteli) [17, s. 51-60]. Z kolei Ali Sanayei,
Mohammad Hosein Mosherf Javadi i Ruhollah Baluchianzade wyodrebnili pie¢ ptaszczyzn, w ktérych dochodzi¢



moze do naruszen: prawo do prywatnosci, prawdziwos¢ informacji, wlasciwe rekomendacje, normy spoteczne i
religijne, czynniki etniczne [18, s. 96].
W odniesieniu do polskiej rzeczywistosci R. Nowacki przedstawia nastepujgce sytuacje wzbudzajace
kontrowersje:
1) nawigzania do erotyki;
2) wykorzystanie wizerunku znanych i kontrowersyjnych postaci badz przedstawienie tych postaci w sposéb
kontrowersyjny;
3) przedstawienie tresci szokujgcych pod wzgledem obrazu lub dzwieku (np. przemoc, gwalt, Smierc,
okrucienstwo);
4) odwotywanie sie do skojarzen religijnych, rasowych, narodowosciowych;
5) postugiwanie sie negatywnymi stereotypami;
6) wprowadzanie w btad, przekazywanie nierzetelnych informacii;
7) kierowanie reklam do dzieci i wykorzystywanie ich tatwowiernosci [19, s. 178-179].
Prawo réwniez wyznacza pewne normy etyczne, ktérym powinna sprostac reklama. Tytutem przyktadu — ustawa
z dnia 16 kwietnia 1993 r. i ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. postuguja sie klauzulami generalnymi operujgcymi
pojeciem dobrych obyczajéw, a etyka to nauka, ktéra za najwyzszg warto$¢ uznaje dobro, przy czym jest ono réznie
definiowane. Inne ustawy szczegdlne zakazujg reklamy ze wzgledu na dobra wyzszego rzedu, ktére z perspektywy
ustawodawcy powinny by¢ strzezone. Chodzi m.in. o zakaz reklamy produktéw sensytywnych, takich jak napoje
alkoholowe czy wyroby tytoniowe i podobne, ktéry zostat wprowadzony w imie ochrony zdrowia. Granice norm
etycznych reklamy wyznaczajg zatem delikty okreslone w poszczegdlnych aktach prawnych regulujgcych reklame.
Swiadczg one o tym, w jakim zakresie legislator zamierza chroni¢ obrét gospodarczy, a w jakim inne warto$ci [20].

4. METODY KONTROLI REKLAMY

Granice reklamy wyznaczane sg tak przez prawo, jak i przez etyke. W przestrzeni prawa reklame regulujg
poszczegodlne, wczesniej wspomniane ustawy, ktérych celem sg restrykcje zwigzane z reklamowaniem danych
produktow (m.in. lekoéw, alkoholu, papieroséw), a takze z praktykami nieuczciwej konkurencji (nieuczciwa i
zakazana reklama). W przestrzeni etyki do reklamy odnoszg sie za$ pozaprawne normy postepowania, ktére
opierajg sie na tworzeniu i rozwijaniu systemoéw samodyscypliny, inaczej autokontroli [21, s. 56]. Zazwyczaj
przybierajg one forme regulacji wewnetrznych agencji reklamowych i Srodkéw masowego przekazu badz kodeksu
deontologicznego [tamze, s. 56-57].

Do najstarszych regulacji ograniczajgcych reklame nalezg Miedzynarodowy Kodeks Etyczny Reklamy powstaty
w 1939 r. z inicjatywy Izby Handlowej [tamze] oraz normy postepowania Amerykanskiego Stowarzyszenia Agencji
Reklamowych (AAAA — American Association of Advertising Agencies) z 1924 r. [22, s. 31]. Dokumentem lezgcym
u podstaw rozwoju narodowych kodeksow etyki reklamy byt Kodeks Postepowania w Dziedzinie Reklamy
stworzony przez Miedzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy (IAA — International Advertising Association) w
1993 r. W 1997 r. powstata w Polsce pierwsza Rada Reklamy, czyli organ stojacy na strazy przestrzegania zasad
ww. Kodeksu [23, s. 204]. IAA w 1997 r. opracowalo tez ,Zasady etyki w reklamie politycznej”, ktére zabraniajg
uzywania tresci naruszajgcych normy obyczajowe, naduzywania zaufania odbiorcy i wynikéw badan, zachecania
do przemocy i dyskryminaciji, jak tez dyskredytowania innych politykéw, firm czy ugrupowan politycznych [22,
s. 31]. Oprocz powyzszych w kontekscie etyki majg znaczenie nastepujgce dokumenty: Kodeks Postepowania
w Dziedzinie Reklamy Zewnetrznej, uchwalony przez Stowarzyszanie Reklamy Zewnetrznej, ,Etyka w reklamie”,
czyli komunikat Papieskiej Rady ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu, Karta Etyczna Mediéw, Deklaracja Zasad
Miedzynarodowej Federacji Dziennikarzy czy Kodeks Etyki Dziennikarskiej Stowarzyszenia Dziennikarzy
Polskich. W opracowaniu Biura Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji wymieniono takze Kodeks Dobrych Praktyk
Cztonkoéw Stowarzyszenia Agencji Reklamowych (SAR), przyjety przez czionkéw tej organizacji w 2005 r.,
Deklaracje Przeciwdziatania Ukrytej Reklamie podpisang przez Izbe Wydawcéw Prasy, PKPP Lewiatan, Polskie
Radio SA, Polskie Stowarzyszenie Public Relations, Stowarzyszenie Agencji Reklamowych, Stowarzyszenie
Dziennikarzy Polskich, Syndykat Dziennikarzy Polskich, Zwigzek Firm Public Relations, Telewizje Polskg SA,
Zwigzek Pracodawcow Prywatnych Medidow oraz Zwigzek Zawodowy Dziennikarzy Radia i Telewizji, a takze
Dobrowolny Kodeks Postepowania w Zakresie Reklamy i Promoc;ji Piwa, przyjety przez polskie browary w 1998 r.
[tamze]. Najistotniejszym dokumentem jest jednak Kodeks Etyki Reklamy powstaty w Polsce w 2004 r.

5. ETYKA REKLAMY W PRAKTYCE
Z uwagi na ograniczong objetos¢ niniejszego opracowania nalezy sie ograniczy¢ do wskazania, ze w polskim
porzadku prawnym najwiekszg role w ksztattowaniu granic etycznej reklamy odgrywaja:



1)

2)

ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r., ktdra jest istotna z tego powodu, ze dotyczy kazdego przedsigbiorcy i
kazdego rodzaju produktu [24]. Co ciekawe, ustawa ta nie zawiera definicji reklamy. W zwigzku z tym
wyjasnieniem, czym jest reklama na gruncie tego aktu prawnego, zajmujg sie orzecznictwo i doktryna.
Art. 3 ust. 1 okresla, czym jest czyn zakazanej konkurencji (klauzula generalna), a ust. 2 wymienia jego
przyktadowe postacie. Trzeba zaznaczyé, ze katalog czyndéw nieuczciwej konkurencji jest otwarty, na co
wskazuje postuzenie sie sformutowaniem ,w szczegolnosci”. Za czyn nieuczciwej konkurencji uznaje sie
dziatanie sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami, jezeli zagraza interesowi innego przedsiebiorcy lub
klienta lub go narusza. Na gruncie omawianej ustawy za takie czyny uchodzi m.in. nieuczciwa lub zakazana
reklama. Zgodnie z art. 16 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie
reklamy jest w szczegolnosci:

a) reklama sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchybiajgca godnosci cztowieka;

b) reklama wprowadzajgca klienta w btgd i moggca przez to wptyna¢ na jego decyzje co do nabycia towaru lub
ustugi;

c) reklama odwotujgca sie do uczué klientéw przez wywotywanie leku, wykorzystywanie przesadéw lub
tatwowiernosci dzieci (reklama nierzeczowa);

d) wypowiedz, ktéra zachecajgc do nabywania towaréw lub ustug, sprawia wrazenie neutralnej informacji
(reklama ukryta);

e) reklama, ktéra stanowi istotng ingerencje w sfere prywatnosci, w szczegdlnosci przez ucigzliwe dla klientow
nagabywanie w miejscach publicznych, przesylanie na koszt klienta niezamoéwionych towaréw lub
naduzywanie technicznych srodkéw przekazu informacji (reklama ucigzliwa).

W ustawie z dnia 16 kwietnia 1993 r. wskazano, w jaki sposob powinno sie ocenia¢ reklame wprowadzajgcg w
btad, a takze uregulowano kwestie zwigzane z reklamg poréwnawcza;
ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r., ktorej celem jest wykluczenie z obrotu gospodarczego nieuczciwych dziatan
podmiotéw rynkowych, wymierzonych w konsumentéw. Takim dziataniem moze by¢ rowniez reklama. Ustawa
ta chroni gospodarcze (ekonomiczne) interesy konsumenta, a jednoczes$nie daje mu podstawe do dochodzenia
swych roszczen, dotyczy wiec relacji B2C (ang. business-to-consumer — przedsigbiorca-konsument). Przy czym
zmierza ona nie tylko do zwalczania juz wystepujacych nieuczciwych praktyk rynkowych, ale takze do
zapobiegania im, dlatego wystarczajgce jest samo zagrozenie interesu konsumenta albo interesu publicznego
do wysuniecia roszczenia m.in. o zaniechanie dziatania [25, s. 116]. Kluczowy dla zagadnienia reklamy (cho¢
moze ona oczywiscie by¢ rozpatrywana jako nieuczciwa praktyka rynkowa rowniez na gruncie innych przepisow
omawianej ustawy) jest art. 7, ktéry zawiera wyliczenie praktyk rynkowych wprowadzajgcych w btad, ktére sg
uznawane za nieuczciwe niezaleznie od okolicznosci, a wiec sg na tzw. czarnej liScie praktyk nieuczciwych.

Zgodnie z art. 7 pkt 5 zakazana jest reklama przyneta. Ten rodzaj reklamy polega na propozycji nabycia

produktu po okreslonej cenie, bez ujawniania, ze przedsiebiorca moze mie¢ uzasadnione podstawy, aby sadzic,

ze nie bedzie w stanie dostarczy¢ lub zaméwi¢ u innego przedsigbiorcy dostawy tych lub réwnorzednych
produktow po takiej cenie, przez taki okres i w takich ilosciach, jakie sg uzasadnione, biorgc pod uwage produkt,
zakres reklamy produktu i oferowang cene. Ratio legis tego przepisu jest wyeliminowanie sytuacji, w ktérych
przedsiebiorca zacheca klientéw do nabycia produktu wyjatkowo atrakcyjng oferta, chociaz wie, ze ten produkt
moze w konkretnej cenie, ilosci nie by¢ dostepny, a nie informuje o tym fakcie konsumenta. Chodzi zatem o
przypadki, gdy przedsiebiorca wie, ze moze nie sprosta¢ popytowi ze wzgledu na posiadanie ograniczonych
zapasow badz opcji dostawy, ale reklama o tym nie wspomina. Jak wynika z powyzszego, przepis reguluje
strefe przedkontraktowg. Doktryna wskazuje, ze norma ta naktada na przedsiebiorce obowigzek posiadania
odpowiednich rezerw towardw, a czes¢ specjalistow uscisla, ze chodzi o ilos¢ odpowiednig do reklamy — tak,
by przedsiebiorca mogt zdecydowac, czy dodatkowo sie zaopatrzyé, czy podaé informacje o ograniczeniach

[26].

Drugim rodzajem reklamy przynety jest zdefiniowana w art. 7 pkt 6 reklama przyneta i zamiana, ktéra opiera sie

na propozycji nabycia produktu po okreslonej cenie, a nastepnie odmowie pokazania konsumentom

reklamowanego produktu lub odmowie przyjecia zamoéwien na produkt lub dostarczenia go w racjonalnym
terminie lub demonstrowaniu wadliwej probki produktu z zamiarem promowania innego produktu. Schemat
dziatania opisany w tym przepisie polega na tym, ze stosujgc przynete w postaci reklamy, przedsiebiorca wabi
potencjalnego klienta, a ten — zachecony reklamg — zainteresowany jest zakupem i pewien, ze zostanie mu
przekazany reklamowany towar. Przedsiebiorca odmawia jednak pokazania tego produktu, przyjecia
zamowienia czy dostarczenia go zainteresowanemu. Zachowanie takie podlega rezimowi ustawy z dnia

23 sierpnia 2007 r., gdyz zachecenie konsumenta do zakupu byto nieuczciwe — przedsiebiorca nie zamierzat

umozliwi¢ mu zakupu produktu. Skoro przedsiebiorca reklamuje sie i gtosi, ze posiada w swojej ofercie dany

asortyment, a nastepnie uniemozliwia jego zakup (czesto dlatego, ze w rzeczywistosci go nie posiada), to



3)

mozna moéwi¢ o wypetnieniu hipotezy przepisu art. 5 pkt 6 [27]. Co do drugiego cztonu tego uregulowania nalezy

stwierdzi¢, ze skoro na podstawie prébki konsument wyrabia sobie zdanie o produkcie, to nieakceptowalne jest

promowanie, a w konsekwencji sprzedaz innego produktu. Mozna sobie bowiem wyobrazi¢ sytuacje, ze
konsument, ktéry otrzymat fatszywg probke, wyda pozytywng opinie o produkcie, w zwigzku z czym —
wprowadzony w btgd — na podstawie tych nieprawdziwych danych go zakupi. Dziatanie takie nalezy uzna¢ za

nieuczciwg praktyke rynkowa [28].

Do reklamy bezposrednio odwotuje sie rowniez art. 7 pkt 11 omawianej ustawy. Dotyczy on zakazu

prowadzenia kryptoreklamy. Zgodnie za$ z pkt 13 tego artykutu niedopuszczalne jest reklamowanie produktu

podobnego do produktu innego przedsiebiorcy w sposob celowo sugerujgcy konsumentowi, ze produkt ten
zostal wykonany przez tego samego przedsiebiorce, jezeli jest to niezgodne z prawda. Przepis ten ma
wykluczy¢ zerowanie na renomie danego przedsigbiorcy i wyeliminowa¢ mozliwos¢, ze konsument zostanie

wprowadzony w btad co do pochodzenia danego produktu. Czesé doktryny podkresla, ze dziatanie opisane w

tym przepisie musi by¢ umysine [29].

Art. 7 pkt 21 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. zakazuje umieszczania w materiatach marketingowych faktury

lub podobnego dokumentu, sugerujgcego obowigzek zaptaty, co wywotuje u konsumenta wrazenie, ze juz

zamowit reklamowany produkt, mimo ze tego nie zrobit. Praktyka taka ma ukrycie wprowadzi¢ konsumenta w

bfad.

Ograniczenia reklamy wprowadzono réwniez w art. 9 zawierajacym katalog agresywnych praktyk rynkowych.

S3 to praktyki uznawane za nieuczciwe w kazdych okolicznosciach. W pkt 5 ustawodawca zabronit czynienia z

dzieci bezposrednich adresatow komunikatéw dotyczacych nabycia jakiego$ produktu. Dzieci sg chronione jako

grupa szczegolnie podatna na réznorakie sugestie ze wzgledu na wiek. Niedozwolone jest takze zachecanie
dzieci do naktaniania rodzicow badz oséb trzecich do zakupu danego towaru. Tak wiec praktyke polegajgca na
umieszczeniu w reklamie bezposredniego wezwania dzieci do nabycia reklamowanych produktéw albo do
naktonienia rodzicéw lub innych osdb dorostych do kupienia im reklamowanych produktéw nalezy uznaé¢ bez
badania innych okolicznosci za praktyke nieuczciwg. Legislator postuguje sie pojeciem bezposredniego
wezwania, co interpretowane jest przez dokiryne w taki sposéb, ze wyklucza prosbe czy sugestie. Wezwanie
musi mie¢ zatem site oddziatywania na dziecko, zawiera¢ jasny, czytelny przekaz, ktéry na niego wptynie. Jako
przyktady zwrotow, ktdrych nie wolno uzywaé, doktryna wymienia polecenia: ,kup to”, ,musisz to mie¢”, ,kup,
bo wszyscy to majg” [28]. Przez naktanianie rodzicéw bgdz innych oséb do zakupu konkretnego towaru nalezy
rozumie¢ wywotanie na nich psychicznej presji badz innego rodzaju nacisku, ktérego celem jest podjecie przez
nich oczekiwanego przez reklamodawce dziatania — zakup produktu, ktérego potrzebe posiadania odczuwa

dziecko [27];

ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r., ktéra kompleksowo reguluje kwestie zwigzane z reklama, poczgwszy od jej

definicji, sposobu emitowania, konczgc na wartosciach etycznych, jakim powinna sprosta¢ reklama. Za

najbardziej wazki przepis z perspektywy etyki reklamy winno sie uznaé art. 16b. Zgodnie z jego ust. 1 zakazane
jest nadawanie przekazu handlowego produktéw sensytywnych, tj.:

a) wyrobow tytoniowych, rekwizytéw tytoniowych, produktéw imitujgcych wyroby tytoniowe lub rekwizyty
tytoniowe oraz symboli zwigzanych z uzywaniem tytoniu;

b) napojéw alkoholowych;

c) s$wiadczen zdrowotnych;

d) produktow leczniczych

e) gier cylindrycznych, gier w karty, gier w kosci, zaktadéw wzajemnych, gier na automatach;

f) substancji psychotropowych lub srodkéw odurzajgcych oraz srodkéw spozywczych lub innych produktow;

g) ustug w zakresie udostepniania solarium.

Zakres powyzszych zakazéw uregulowany jest ustawami szczegdlnymi odnoszgcymi sie do danych kategorii

produktow.

Z kolei w Swietle art. 16b ust. 2 zakazane jest nadawanie przekazéw handlowych:

a) nawotujgcych bezposrednio matoletnich do nabywania produktéw lub ustug;

b) zachecajgcych matoletnich do wywierania presji na rodzicéw lub inne osoby w celu skfonienia ich do zakupu
reklamowanych produktéw Ilub ustug; wykorzystujgcych zaufanie maloletnich, jakie pokiadajg oni w
rodzicach, nauczycielach i innych osobach;

c) w nieuzasadniony sposob ukazujgcych maloletnich w niebezpiecznych sytuacjach;

d) oddziatujgcych w sposoéb ukryty na podswiadomosc.

Ponadto zgodnie z omawianym artykutem przekaz handlowy nie moze:

a) naruszac godnosci ludzkiej;



b) zawiera¢ tresci dyskryminujgcych ze wzgledu na rase, pte¢, narodowosé, pochodzenie etniczne, wyznanie

lub $wiatopoglad, niepetnosprawnos¢, wiek czy orientacje seksualng;

c) rani¢ przekonan religijnych lub politycznych;

d) zagraza¢ fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu rozwojowi matoletnich;

e) sprzyja¢ zachowaniom zagrazajgcym zdrowiu, bezpieczenstwu lub ochronie srodowiska.

Ust. 3a omawianego artykutu wskazuje, ze audycjom dla dzieci nie powinny towarzyszy¢ przekazy handlowe

dotyczace artykutdw spozywczych lub napojow zawierajgcych sktadniki, ktérych obecnosé w nadmiernych

ilosciach w codziennej diecie jest niewskazana. Co istotne, Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, po zasiegnieciu
opinii ministra wiasciwego do spraw zdrowia, moze okresli¢, w drodze rozporzadzenia:

a) rodzaje artykutdow spozywczych lub napojéw zawierajgcych sktadniki, ktérych obecnos¢ w nadmiernych

ilosciach w codziennej diecie jest niewskazana,

b) sposdb umieszczania w programach przekazéw handlowych dotyczgcych tych artykutéw, tak aby przekazy

te nie towarzyszyly audycjom dla dzieci

— dazac do zachecenia nadawcow do przeciwdziatania promowaniu niezdrowego odzywiania wsérod dzieci

oraz uwzgledniajgc charakter programéw, ich wplyw na ksztattowanie opinii publicznej i oddziatywanie na
interesy odbiorcow, bez naktadania nieuzasadnionych obowigzkéw na nadawcow.

Nie sg to wszystkie akty prawne regulujgce reklame, o czym tez w niniejszym opracowaniu wspomniano.
Reklame w Polsce reguluje wiele aktéw prawnych, czes¢ norm wynika z prawa miedzynarodowego, a czes$¢ — z
unijnego i krajowego. Ta wielo$é, potgczona niejednokrotnie z niejasnoscig prawa, powoduje, ze w Polsce ochrona
uczciwej konkurenciji, a przede wszystkim konsumenta nie jest kompleksowa. Nalezy takze zauwazy¢, ze
negatywne skutki nieetycznej reklamy nie sg catkowicie usuwalne — mimo rzetelnej realizacji roszczen czy tez
natozenia sankcji na nieetycznie reklamujgce sie podmioty. W doktrynie sie wskazuje, ze same media
wykorzystywane sg instrumentalnie przy zachodzgcych zmianach gospodarczych, stad potrzeba ich regulacji.
Dzieki niej majg by¢ osiggniete dwa rodzaje celow:

1) pozytywne — zwigzane z realizowaniem polityki publicznej w tym zakresie oraz
2) negatywne — majgce chroni¢ przed ztem i zapobiega¢ szkodzie, jaka moze zostaé¢ wyrzadzona przez media [30,

s. 447-448].

Jak podkresla sie w Strategii panstwa polskiego w dziedzinie mediéw elektronicznych na lata 2005-2020
odnosnie do medidw elektronicznych (media internetowe, telefonia trzeciej generacji), dgzy¢é nalezy przede
wszystkim do osiggniecia celéw negatywnych, takich jak ochrona matoletnich, godnosci ludzkiej oraz dbato$¢ o
podstawowe prawa odbiorcéw, np. prawo do odpowiedzi [31, s. 15]. Z kolei w Strategii rozwoju rynku medialnego
w Polsce na lata 2015-2020 wskazano aspekty najwazniejsze dla realizacji interesu publicznego w mediach,
wymagajace dziatan analitycznych, legislacyjnych i faktycznych. Sg to: polityka medialna, prawo medialne, media
publiczne, wlasno$¢ medidw i pluralizm informacyjny, prawo prasowe, prawo autorskie oraz reklama i edukacja
medialna. W kontekscie prawa medialnego zauwazono, ze regulacja odnoszgca sie do mediéw, a zwlaszcza
ustawa z dnia 18 grudnia 1992 r., w duzej mierze stracita na waznosci ze wzgledu na postep technologiczny
(popularnosé Internetu i ustug mobilnych, a takze wplyw globalizacji). Z tego powodu zaleca sie weryfikacje
krajowego porzadku prawnego pod kgtem aktualnosci przepiséw dotyczacych ustug medialnych, z uwzglednieniem
obecnego etapu rozwoju rynku mediéw. Za stuszne uznano zliberalizowanie i uproszczenie prawa medialnego.

Ponadto podkreslono istotno$¢é rozwoju systemow wspot- i samoregulaciji jako alternatywy wobec prawa
powszechnie obowigzujacego. W dziedzinie reklamy zaakcentowano konieczno$é wprowadzenia rozwigzan
prawnych lepiej chronigcych mtodych odbiorcéw przed szkodliwym dziataniem reklam, a zwlaszcza przed tresciami
cechujgcymi sie przemoca, erotycznymi, wykorzystujgcymi niewiedze lub naiwnos¢ nieletnich. Powyzsze obejmuje
wszystkie media, ale szczegdlnie reklame zewnetrzng. Oprocz tego podniesiono takze kwestie doprecyzowania
misji mediéw publicznych, ograniczenia aktywnosci komercyjnej oraz aktywniejszego udziatu kraju w ksztattowaniu
europejskiej polityki i legislacji w zakresie mediéw [32].

Majagc na uwadze powyzsze, coraz wieksze znaczenie majg mechanizmy samoregulacji i wspotregulacii
dotyczace reklamy. Istota samoregulacji polega na tworzeniu przez dang branze zasad postepowania i kodekséw
etycznych, ktdre okreslajg metody i standardy zachowania w danej grupie. To czionkowie branzy reagujg w ustalony
wczesniej sposoéb w razie ztamania przyjetych zasad. W przypadku wspétregulaciji rola ta dzielona jest miedzy dang
branze a administracje panstwowg bgdz organ regulacyjny. Nalezy przy tym podkresli¢, ze przystepowanie do
tychze grup zobowigzujgcych sie przestrzega¢ okreslonych zasad jest catkowicie dobrowolne. Tworzenie
deontologii jest w przypadku branzy reklamowej wyrazem dazenia do wyeliminowania z obrotu rynkowego dziatan
nieetycznych, nagannych, szkodliwych.

W kraju najistotniejszym aktem samoregulacji, wyznaczajgcym granice etyczne reklamy, jest Kodeks Etyki
Reklamy. Uczestnictwo w systemie polega na zawarciu umowy licencyjnej na uzywanie oznaczen ,Sygnatariusz



KER” i ,Reklamuje etycznie’. Umowa ta obejmuje zapisy regulujgce obowigzki i prawa sygnatariusza, w tym
dotyczace postepowan przed Komisjg Etyki Reklamy. Jest to organ rozwigzujacy spory miedzy konsumentami,
ktérzy uznajg dang reklame za sprzeczng z Kodeksem Etyki Reklamy, a podmiotami reklamujgcymi (w tym
niebedgcymi sygnatariuszami Kodeksu). W jej sktad wchodzg arbitrzy powotani przez specjalistéw z réznych
srodowisk: reklamodawcow, media i agencje reklamowe. Co istotne, do systemu samoregulacji przystapili najwieksi
przedstawiciele kluczowych branz, jak branza alkoholowa (spirytusowa i piwna), spozywcza, kosmetyczna, a takze
technologiczna.

Do zalet systemu samoregulacji nalezg m.in. dobrowolnos¢ przystgpienia i obowigzek stosowania zasad
wypracowanych wspélnie przez branze reklamowa, a nie jak w przypadku prawa stanowionego — odgoérnie
narzuconych. W poréwnaniu z systemem sgdownictwa przewagg autoregulacji jest:

1) tatwa dostepnos¢ — skarge mozna ztozy¢ przez Internet badz tradycyjng poczts;

2) brak formalnosci — konsument obowigzany jest do dostarczenia Komisji krétkiego opisu nieetycznej reklamy
badz podania jej zrédta, np. w formie linku do strony internetowe;j;

3) brak kosztéw — ztozenie skargi przez konsumenta jest darmowe;

4) szybkosc¢ ,postepowania” — ,postepowanie” przed Komisjg trwa duzo krécej niz postepowanie sgdowe.

Majgc na uwadze powyzsze zalety, czeste sktadanie przez obywateli skarg do Komisji Etyki Reklamy (w
2016 r. rozpatrzyta ona ponad 700 skarg) [33], a takze fakt zbieznosci czesci norm zawartych w tym Kodeksie
z normami prawa stanowionego, mozna stwierdzi¢, ze system samoregulacji branzy reklamowej w Polsce jest
skutecznym narzedziem walki z nieetyczng reklama. Jezeli bedzie sie on rozwijat, moze w wigkszym stopniu
wptynaé na ksztatt reklamy i podniesienie jej standardow niz system sgdownictwa.

Na koniec nalezy wspomnie¢, ze zaréwno Zwigzek Stowarzyszen Rada Reklamy odpowiedzialny za system
samoregulacji, jak i Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji wskazujg na wyzwania, jakie stojg przed branza reklamowg
w kwestii etyki. Sg to m.in.: zwiekszenie ochrony matoletnich przed szkodliwym wptywem reklam, zwtaszcza w
zakresie reklamy zywnosci [zob. 34], kwestie zwigzane z poszanowaniem symboliki narodowej i konotacji
historycznych (symboli patriotycznych, postaci historycznych i informacji o wydarzeniach historycznych) [35], a
takze wykorzystania motywu nadmiernej konsumpcji i konsumpcyjnego stylu zycia jako nadrzednej wartosci w zyciu
w reklamach skierowanych do najmfodszych [36, s. 2].

Czy reklama w Polsce bedzie coraz bardziej etyczna? Perspektywy sg obiecujgce, gdyz tak reklamodawcy, jak
i konsumenci coraz wiekszg wage przywigzujg do spetniania przez reklamy wysokich standardéw, a etycznos¢
reklam rozumie sie nie tylko jako przestrzeganie prawa, ale tez jako odpowiedzialno$¢ spoteczng. Jednoczes$nie
legislator od dtuzszego czasu w kwestii reklamy milczy i nie podejmuje (mimo zalecen branzy, Krajowej Rady
Radiofonii i Telewizji, podmiotdw niezaleznych) dziatan majgcych na celu dostosowanie regulacji do wyzwan
dzisiejszych czasow. Obecnie zatem wylgcznie rozwéj samoregulacji w omawianej dziedzinie moze sprawi¢, ze
reklama w Polsce bedzie podgzata w dobrym kierunku, nastawionym na realizacje rowniez innych celéw niz stricte
propodazowe.
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