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w Poznaniu

PRZEPISY PRAWNE REGULUJACE DZIALALNOSC
REKLAMOWA*

1. Wstep

Wraz z wprowadzeniem gospodarki wolnorynkowej nastapit w Polsce gwal-
towny rozwdj reklamy. Trzeba podkreélié, ze Spoleczenistwo, ani ustawodawca,
a czesto réwniez przedsiebiorcy nie byli przygotowani do spotkania, z nowoczes-
nym, zmasowanym oddziaty waniem marketingowym. Ludzie nie przyzwyczaje-
ni przez lata Polski Ludowej do obcowania z reklamami, ich powszechne poja-
wienie traktowali z jednej strony nieufnie, z drugiej tatwowiernie. Zwlaszcza ta
druga ceche w poczatkowym okresie starali si¢ wykorzystaé niektérzy przedsie-
biorcy, wprowadzajac na rynek rézne niesprawdzone towary. Dos$wiadczenia
pierwszych ogdlnopolskich kampanii reklamowych zachwalajacych rézne towa-
ry sklonity ludzi do baczniejszego przygladania si¢ reklamom i nie ulegania
tworzonym przez nie mirazom.

Powszechnie prowadzone badania ankietowe wskazuja jednoczesnie, iz wla-
Sciwa promocja, ktérej najwazniejszym elementem jest reklama w $rodkach
przekazu, ma ogromne znaczenie dla odniesienia sukcesu na rynku.

Z badari wynika, Zze ponad potowa kupujacych uwzglednia przy wyborze
towaréw wplyw reklam. Wraz ze wzrostem ich znaczenia przy decyzjach zakupu
ro$nie globalna warto$¢ pieniedzy przeznaczanych przez firmy na reklame. Przy-
rostowi ekonomicznemu towarzyszy poprawa jakosci ré6znych form reklamo-
wych oraz normalizacja prawna tej strefy. W gospodarkach kapitalistycznych,
doceniajacych znaczenie reklamy, a jednocze$nie dostrzegajacych jej wpltyw na
$wiadomos$¢ spoteczna oraz mozliwos¢ naduzywania swobody dla propagowania
szkodliwych spolecznych tresci, jest ona poddawana ograniczeniom i jednoczes-
nie okreslonym zasadom. Warto zauwazy¢, ze obok norm okres§lonych przez
wiladze panstwowe istnieje tam wiele dobrowolnych porozumieri i kodekséw

(*) Nastepny artykut po§wiecony bedzie innym zagadnieniom dotyczacym reklamy.
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reklamy przyjetych przez producentéw danych branz. W krajach zachodnich
istnieje kilka tysiecy takich szczegétowych kodekséw dobrej reklamy, tylko
w Stanach Zjednoczonych obowiazuje ich ponad 700. Reklamodawcy, ktorzy
dobrowolnie przyjeli wynikajace z nich zobowiazania na ogét przestrzegaja ich,
gdyz ochrona uczciwej konkurencji lezy w ich dobrze rozumianym interesie.
Uksztattowane przez lata zbiory zasad dziatan reklamowych i marketingowych sa
wyrazem powaznego traktowania klientéw, bo to oni s najwazniejsi i ich zaufania
nie mozna traci¢. Do korica lat 80 - tych zagadnienia zwigzane z aspektami prawny-
mi prowadzenia dziatalnoéci reklamowej, byty w Polsce problemami czysto akade-
mickimi. Ciagle brakuje jednolitych i precyzyjnych przepiséw dotyczacych rekla-
my. Mimo czastkowego istnienia zakazéw i nakazéw prawnych w odniesieniu do
reklamy, sa one bardzo czgsto ignorowane ($wiadomie lub nie).

2. Akty prawne regulujace dzialalno$¢ reklamowa

Podstawowe akty prawne poruszajace problemy, z ktérymi moze zetknac si¢
agencja reklamowa, mozna podzieli¢ nastgpujaco:
1. Zewnetrzne - ogblnie obowiazujace akty prawne:
— Prawo autorskie (4. 02. 1994);
— Prawo prasowe,
— Ustawa o wychowaniu w trzeZwosci i przeciwdziataniu alkoholizmo-
wi (26.10.1994);
— Ustawa o radiofonii 1 telewizji (29.12.1992);
— Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (16.04.1994);
— niektére przepisy kodeksu kamego i cywilnego.
2. Wewnetrzne - obowiazujace jedynie w danym no$niku reklamowym:
— Regulaminy i zasady reklam w TVP i radiostacjach;
— Regulaminy i zasady reklam w tytutach prasowych.
3. Miedzyagencyjne i wewnaqtrzagencyjne - na podstawie podpisanych po-
rozumien, kodekséw, uméw:
— Kodeks reklamy;
— Zasady etyki zawodowej.(1)

3. Prawne aspekty podstawowych elementéw oddzialywania rekla-
mowego

Zagadnienie prawnych aspektéw reklamy najprosciej jest oméwi¢ na bazie
podstawowych elementéw wchodzacych w zakres kazdego oddziatywania rekla-
mowego, 1j.:

(1) Roderick White: ,Reklama - czyli co to jesti jak si¢ to robi”, McGraw - Hill 1993, s. 265.
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— przedmiotu reklamy - co jest reklamowane,
— podmiotu reklamy - przy pomocy jakich $rodkéw,

— sposobu reklamy - za pomoca jakich no$nikéw reklamowych i jakiej
formy.

W zwiazku z przedmiotem reklamy, w §wietle obowiazujacych w Polsce prze-
piséw prawnych zabroniona jest reklama dotyczaca nastgpujacych produktéw:

— napojéw alkoholowych o stgzeniu powyzej okreslonego w ustawie (pra-

ktycznie obejmuje piwa, wina, wédki itp.). Reguluje to Ustawa o wycho-
waniu w trzeZwosci.
W praktyce ustawa ta jest obchodzona lub naruszana na dwa sposoby:
pierwszy zaktada reklameg browaru, opakowania, producenta, a nie same-
go napoju (reklama ,,Czteropaku EB” lub ,.Browaréw Wielkopolskich™).
Drugi zaktada §wiadome jego naruszanie ze zgoda na ewentualne sankcje
prawne (reklama piwa ,,Zywiec”);

— artykuléw o charakterze pornograficznym i ustug dotyczacych nierzad.
Reklamy agencji towarzyskich powszechne w wielu dziennikach, stano-
wig roéwniez naruszenie tego przepisu. Niektdre czasopisma i gazety (np:
,Gazeta Wyborcza”), nie dopuszczaja do druku tego typu ogloszen na
podstawie wewngetrznych regulaminéw;

— lekéw wydawanych wylacznie z przepisu lekarza. Reklama tego rodzaju
lekéw jest dozwolona wylacznie w specjalistycznych pismach medycz-
nych, jest zabroniona w mediach.

Od 1.01.1995 roku obowiazuje zakaz reklamy wyrobéw tytoniowych w tele-
wizji, radiu oraz prasie przeznaczonej dla dzieci i mlodziezy. Dodatkowa reguta
jest wymdg umieszczania na reklamie wyrobéw tytoniowych informacji o szkod-
liwo$ci palenia tytoniu.

Podmiot reklamy

Do niedawna regulamin TVP nie dopuszczal do emisji reklam, w ktérych
byly uzyte zagraniczne stowa, hasta lub slogany. Obecnie zasada ta jest coraz
bardziej liberalizowana. Reklamy nie moga ponad to zawiera¢ twierdzer, ilustra-
cji i okreslen obrazajacych dobry smak i poczucie przyzwoitoéci. W reklamie nie
wolno postugiwaé si¢ wulgarnoscia, niemoralnymi wyrazami i ilustracjami.

Sposéb na reklamy - wykroczenia przeciw prawu

Zgodnie z art. 16 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji zabronione
sa takie formy reklamy jak:
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— reklama sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchybia-
jaca godnosci;

— reklama wprowadzajaca klienta w biad i mogaca przez to wptyna¢ na jego
decyzje co do nabycia towaru lub ustugi;

— reklama odwolujaca si¢ do odczué klientéw przez wywotywanie lgku,
wykorzystanie przesadéw lub tatwowiernosci dziect;

— wypowiedZ, ktéra zacheca do nabywania towaréw lub ustug, sprawia
wrazenie neutralnej informaciji;

— reklama, ktéra stanowi ingerencje w sfere prywatnosci w szczegSlnosci
przez uciazliwe dla klientéw nagabywanie w miejscach publicznych,
przesylanie na koszt klienta nie zaméwionych towaréw lub naduzywanie
technicznych §rodkéw przekazu informacji;

— reklama poréwnawcza, chyba, ze zawiera informacje prawdziwe i uzyte-
czne dla klientéw.

Punkt pierwszy nie wymaga wigkszego komentarza, poniewaz oczywiste
jest, ze reklama powinna by¢ zgodna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami.

Przy ocenie reklamy wprowadzajqcej w blad, nalezy uwzglednié wszystkie
jej elementy, zwlaszcza dotyczace ilosci, jakosci, sktadnik6éw, sposobu wykona-
nia, przydatnosci, mozliwosci zastosowania, naprawy lub konserwacji reklamo-
wanych towaréw lub ustug, a takze zachowania klienta. Zakazane jest np. wpro-
wadzajace adresata w btad oznaczanie przedsigbiorstwa, falszywe lub oszukarn-
cze oznaczanie towaréw lub ushig (w tym i oznaczenie geograficzne). Réwniez
art. 14 tej ustawy zakazuje rozpowszechniania wprowadzajacych w btad wiado-
moséci o swoim lub innym przedsigbiorcy albo przedsigbiorstwie. Nie mozna
obiecywaé na ,,wyrost”. Stad bierze si¢ ostrozno$é nadawcdéw w stosowaniu
stéw takich jak : ,leczy”, ,zwalcza”, ,zapobiega” i zastepowanie ich mniej
kategorycznymi formutami typu: ,,pomaga w zapobieganiu prochnicy” itp.

Taki spos6b wyrazania jest mniej wyrazisty, ale za to bardziej prawdziwy
i nie mozna mie¢ pretensji, Ze np. dany preparat nie zwalczyt catkowicie choro-
by, czy nie usmierzyt do korica bélu.

Kodeksy reklamy zakazujg takze nieuczciwego i manipulacyjnego wplywa-
nia na dzieci, np. w postaci apeli typu: ,.kup”, ,,sprébuj”, a zwlaszcza »popro$
rodzicéw...”. Reklama nie powinna wykorzystywaé dzieci w taki sposéb, ze
wzbudza w nich poczucie zazdrosci, niskiej wartosci, ktére to uczucie moze byc
usunigte poprzez nabycie reklamowanego towaru. Reklama kierowana do dzieci

(2) Krzysztof Biegowski: ,,Pojecie nieuczciwej reklamy”, Rynek Reklamy nr 4 - 5 grudzien,
styczeri 1995/96, s. 22.



64 Katarzyna Wesota

nie powinna stwarza¢ konfliktéw powodowanych stanem zamoznosci rodzicéw,
ich przynaleznoscia do okreslonych klas i grup spolecznych, a takze nie moze
narusza¢ pozytywnych zachowari wynikajacych z uczciwosci, przyjazni i posza-
nowania. Reklamujacy powinien réwniez zdawac sobie sprawe z poziomu wie-
dzy, zdolnosci rozumienia i stopnia niedojrzatoéci dzieci jako odbiorcéw rekla-
my. Mate dzieci maja ograniczona zdolno$¢ oceniania wiarygodnosci tego, co
ogladaja; stwarza to szczegdlng odpowiedzialno$¢ pracownikéw reklamy za
chronienie dzieci przed ich podatnoscia na niewlasciwe rozumienie przekazu
reklamy. Nalezy bra¢ pod uwage, ze wyobraZnia odgrywa znaczaca role w przy-
swajaniu sobie przez dzieci ogladanych sytuacji i zdarzen, co wymaga chronienia
ich przed stymulowaniem szkodliwych wyobrazeni i oczekiwafi w przekazywa-
nych reklamach. Reklama ma znaczacy wplyw na edukacje dzieci, a wiec infor-
macje musza by¢ prawdziwe, nie moga propagowac wadliwych nawykéw, uzy-
wania produktéw szkodliwych dla ich zdrowia i samopoczucia.

Nieuczciwa jest reklama naruszajaca normy spoteczne i etyczne, odwohujaca sie
do stereotypdw, leku i uprzedzefi zwigzanych z rasa, plcia, pogladami i religia.

Kolejna grupa deliktéw reklamowych sa poréwnania, chetnie i czesto stoso-
wane w praktyce. Najlatwiej bowiem zalety wlasnego produktu wykazaé przez
umieszczenie go na negatywnym tle oferty konkurencyjnej. Prawnicy wielu kra-
Jow europejskich od lat bacznie sig takiej reklamie przygladaja, w szczegélnosci
od momentu, kiedy pod wptywem nacisku ruchéw konsumenckich, dostrzegaja-
cych jej zalety, przestata by¢ bezwzglgdnie przestrzegana (poczatek lat siedem-
dziesigtych). Z europejska tendencja w tym zakresie zgodne sa postanowienia
nowej ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Generalny zakaz poréwna-
nia reklamoweg zostaje uchylony w przypadku, gdy zawarta jest w nim informa-
cja prawdziwa i uzyteczna dla klienta.

Podkresli¢ nalezy, iz z zarzutem zastosowania niedozwolonego poréwnania
spotkac si¢ moze kazdy, kto powotuje si¢ na konkurenta, jego towary czy ustugi.

American Association of Advertising sformutowato dziesigé regut stosowa-
nia reklamy poréwnawczej:)

1. Zamiary i okre§lenia reklamy powinny informowaé, lecz nigdy nie dys-
kredytowac lub nierzetelnie zwalczac konkurentéw oraz konkurencyjnych
produktéw i ushig.

2. Jesli wymienia si¢ w reklamie nazwe konkurencyjnego produktu, to po-
winna by¢ ona uzyta w taki sam sposéb, w jaki wystepuje na rynku jako
produkt znaczacego konkurenta.

3. Konkurenci powinni by¢ rzetelnie i odpowiednio przedstawieni, nigdy
w sposéb ponizajacy czy degradujacy konkurencyjny produkt lub ushuge.

(3) T.Sztucki: ,Promocja”, Agencja Wydawnicza 1995, s. 186/187.
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4. Reklama powinna przedstawiaé poréwnywalne cechy, sktadniki i zasto-
sowania konkurencyjnego produktu.

5. Identyfikacja produktéw powinna by¢ dokonywana z uczciwych powo-
déw, a nie dla obnizenia warto$ci poréwnywanego produktu.

6. Je§li w reklamie prezentowany jest test produktu, to powinien by¢ on
wykonany przez obiektywna organizacje badawcza.

7. We wszystkich przypadkach postugiwania si¢ wspierajacymi wynikami
testu produktéw, wszystkie twierdzenia uzyte w reklamie powinny opie-
raé sie na jego wynikach.

8. W reklamie nie wolno poshugiwac sie czg§ciowymi wynikami poréwna-
nia produktéw lub podkre§laé nieistotne réznice, aby wywota¢ u nabyw-
céw niewlasciwe oceny i decyzje.

9. Dokonywane poréwnania powinny rzetelnie przedstawia¢ warto$ci pro-
duktéw oraz ich uzyteczno$é dla nabywcow.

10. Poréwnania produktéw dokonywane na podstawie referencji oséb ucze-
stniczacych w reklamie nie moga sugerowaé, ze znacza one wigcej niz
osobiste poglady i opinie konsumentéw, jesli przedstawiajacy te refer-
encje nieposiada od nich szerszego spojrzenia.

Zgodnie z art. 16 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji niedozwolo-
na jest réwniez wypowiedZ, ktéra zachecajac do nabycia towaréw lub ustug
sprawia wrazenie neutralnej informacji. Jest to jeden z przypadkow tzw. reklamy
ukrytej (kryptoreklamy), stad prawo prasowe w art. 12 ust. 2 zawiera odrebna
regulacje zakazujaca takiej praktyki.

Kryptoreklama to ukryta dziatalno§¢ reklamowa wiazaca si¢ z uzyskaniem
przez dziennikarza badZ redakcje korzysci majatkowej badZ osobistej od osoby
lub jednostki organizacyjnej zainteresowanej reklama. Przejawia si¢ ona w shu-
zacym tym celom reklamowym lub promocyjnym przedstawianiu w stowach lub
obrazach towaru, dziatalnosci producentéw lub dostawcéw ushug, prezentowa-
nych w sposéb wprowadzajacy publiczno$¢ w btad co do charakteru programu,
a wigc np. w formie informacji, publicystyki czy programu o§wiatowego, a takze
pod pozorem rozmowy ze sponsorem, ,.konkursu na najlepsza reklame”.

W programach Polskiego Radia i TV zakazuje si¢ wszelkich form kryptore-
klamy. Juz teraz mozna sobie wyobrazi¢ trudno§¢ w praktycznym stosowaniu
tego przepisu. Jesli bowiem w prawie prasowym zawarta zostata wskazowka, iz
z tytutu kryptoreklamy dziennikarz winien odnie$¢ okreslone korzysci ,,0sobiste
lub majatkowe” i to wlaénie ich istnienie decyduje o negaty wnej ocenie materiatu
prasowego, omawiany przepis ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
podobnego przyblizenia nie zawiera.)

(4) Ewa Nowinska: ,Prawne ramy rynku konkurencyjnego a dziatalno$¢ reklamowa”, Zeszyty
Prasoznawcze nr 3 - 4/93, Uniwersytet Jagielloriski Krakéw, s. 109.
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Niezbedna nowoscia jest zakaz istotnej ingerencji w sfere prywatnosci,
w szczegblnosci przez uciazliwe dla klientéw nagabywanie w miejscach publi-
cznych, przesylanie niezaméwionych towaréw lub naduzywanie technicznych
$rodkéw przekazu informacji. Celem tego przepisu jest ochrona klientéw przed
agresywnymi formami, wkraczajacymi w sfer¢ débr osobistych (w postaci ,,pra-
wa do prywatnoSci”) kazdego z nas. Na podkre§lenie i uwage zastuguje delikt
w postaci naduzywania technicznych §rodkéw przekazu, ktéry jest szczegdlnie
wazny dla posiadaczy telefaxéw ngkanych informacjami reklamowymi ich ko-
sztem (papier, czas druku itp.).

Na zakoriczenie wspomnieé jeszcze nalezy o zasadach odpowiedzialnosci
Z tytutu zasad konkurencji w zakresie reklamy. Ot6z zgodnie z art. 17 czynu
nieuczciwej konkurencji, w rozumieniu art. 16, dopuszcza si¢ przedsigbiorca
reklamujacy sig, agencja reklamowa i wreszcie przedsigbiorca, ktéry reklame
opracowal.

W polskim Srodowisku reklamowym brakuje jednolitego kodeksu etycznego,
regulujacego zasady tworzenia reklam, zdobywania klientéw oraz ich obshugi.
Byty i sg podejmowane proby stworzenia takiego kodeksu, ale jak do tej pory
brakuje porozumienia miedzy agencjami. Brakuje réwniez jakiegokolwiek pol-
skiego stowarzyszenia czy organizacji, skupiajacej wigkszos$¢ agencji reklamo-
wych w Polsce. Organizacje tego typu powinny powstaé¢ w ich wlasnym intere-
sie, jak 1 w interesie konsumentéw reklamy.



