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Abstrakt:

Narastajaca liczba sporéw dotyczacych przypadkéw naruszenia
zasad uczciwej konkurencji poprzez reklameg rodzi watpliwos$¢ odnosnie
rozumienia pojg¢cia reklamy w ujgciu praw ochrony konkurencji. Autor
podjat probe wykonania kwerendy Zrédlowej obejmujacej zaréwno
definicje tego pojgcia pojawiajace si¢ w réznych aktach prawnych, jak
i Zrédtach specjalistycznych w celu usystematyzowania cech sktadaja-
cych sig¢ na zjawisko reklamy. W artykule wyjasniono takze przyczyny
waznoSci poszczegdlnych zidentyfikowanych cech w zakresie ochrony
zasad uczciwej konkurencji.

Stowa kluczowe: reklama, konkurencja, promocja, informacja,
konsument
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The concept of advertising in the aspect
of the violation of competition law

Abstract:

The increasing number of disputes regarding cases of violation
of the rules of fair competition through advertising raise doubts as
to the concept of advertising in terms of competition protection law.
The author attempted to execute a source query covering both the
definitions of this concept appearing in various legal acts as well as
specialist sources in order to systematize the features that make up the
phenomenon of advertising. The article also explains the reasons for
the importance of specific features identified in the protection of fair
competition.

Key words: advertising, competition, promotion, information,
consumer

Narastajaca liczba sporéw dotyczacych przypadkéw naruszenia
zasad uczciwej konkurencji poprzez reklame rodzi watpliwo$¢ odno$nie
rozumienia pojg¢cia reklamy w ujgciu praw ochrony konkurencji. Autor
podjat prob¢ wykonania kwerendy Zrédtowej obejmujacej zaréwno
definicje tego pojecia pojawiajace si¢ w réznych aktach prawnych, jak
i Zrédtach specjalistycznych w celu usystematyzowania cech sktadaja-
cych si¢ na zjawisko reklamy. W artykule wyjasniono takze przyczyny
waznos$ci poszczegdlnych zidentyfikowanych cech w zakresie ochrony
zasad uczciwej konkurencji.

W sporach dotyczacych ochrony konkurencji niejednokrot-
nie pojawia si¢ poglad, ze celem przekazu reklamy jest zachecie
potencjalnych klientéw, a zatem funkcja perswazyjna. Jednoczes$nie
wskazuje si¢, Ze przeprowadzenie granicy pomigdzy pojeciami reklamy
i informacji moze by¢ w praktyce niezwykle trudne. Czgsto wskazuje
si¢, ze wypowiedZ jest reklama, gdy nad warstwa informacyjna
przewaza zacheta do nabycia towaru - taki cel przy§wieca nadawcy
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wypowiedzi i tak odbiera ja przecietny odbiorca, do ktérego zostata
skierowana. W orzecznictwie wystepuje poglad, ze wszelkie promocje,
w tym cenowe, sa reklama towaru i firmy, ktéra ich dokonuje, a nie
sa reklama m.in. listy cenowe, ktére zawieraja jedynie informacje
o cenach towaréw lub ustug i sa publikowane wytacznie po to, by
poda¢ do publicznej wiadomosci ceny okreSlonych produktéw.
W doktrynie pojawia si¢ nawet skrajny poglad, ze kazda wypowiedz,
ktéra zmierza do stymulowania zbytu lub innego korzystania z towaréw
(ustug) osoby reklamujacej sie jest reklama. M. Kepinski, analizujac
poszczegblne elementy definicji reklamy, zwraca rowniez uwage na
mozliwo$¢ wykorzystania wszelkich nos$nikéw dla przedstawienia
przekazu reklamowego (np. radio, telewizja, Internet, prasa, kino,
plakaty, ubrania, pojazdy itp.), jak réwniez na jej cel, ktérym jest nie
tylko bezposrednie, ale rowniez poSrednie naktonienie odbiorcéw do
nabywania badZ innego korzystania z towar6w lub ustug.!

Podkreslenia wymaga, ze ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 roku
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz.U. z 2003 r. Nr 153 poz.
1503 ze zm.) nie definiuje pojgcia ,,reklama”. Zgodnie z teoria marke-
tingu, reklama jest jedng z grup instrumentdéw promocji. Tym samym
pojecia reklama i promocja réznia si¢ od siebie szeroko$cia znacze-
niowa, a pewne formy promocji nie beda wypetniaty cech reklamy,
np. promocyjnej obnizki cen. Przyktadowa promocyjna obnizka cen
nie jest reklama, a co najwyzej promocja, ktora z kolei stanowi jedng
z grup instrumentéw marketingu (obok produktu, ceny, dystrybucji
i ew. innych, w zaleznoSci od przyjetej klasyfikacji).

Autor podjat analiz¢ krajowych aktéw prawnych regulujacych
dziatalno$¢ reklamowa i ustalil, Ze r6zne krajowe akty prawne w rézny
sposob definiuja pojecie reklamy, a podejScie do takiej definicji zale-
zy od systemowego usytuowania tego pojecia w ukladzie przepiséw
prawa. Charakterystycznym jest, iz w aktach prawnych, ktére przewi-
duja sektorowy zakaz prowadzenia dziatalnosci reklamowej pojecie to
jest prewencyjnie definiowane zauwazalnie szerzej, anizeli w aktach
prawnych regulujacych sposéb prowadzenia odpowiedniej dziatalno-
$ci reklamowej. Przyktadowo, zgodnie z art. 29 ust. 6 ustawy o grach

! M. Kepinski, System prawa prywatnego. Prawo konkurencji, tom V, Legalis, Warszawa 2014,
s.416-417
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hazardowych: ,,Przez reklame¢ gier cylindrycznych, gier w karty, gier
w koSci, zaktadéw wzajemnych lub gier na automatach rozumie si¢
publiczne rozpowszechnianie znakéw towarowych lub symboli gra-
ficznych 1 innych oznaczen z nimi zwigzanych, a takze nazw i symboli
graficznych podmiotéw prowadzacych dziatalno§¢ w zakresie gier
cylindrycznych, gier w karty, gier w kosci, zakladéw wzajemnych lub
gier na automatach oraz informacji o miejscach, w ktérych takie gry
lub zaktady sa urzadzane, i mozliwoSciach uczestnictwa”. Podobnie
szerokie jest zakreslenie pojecia reklamy napojéw alkoholowych w art.
2'ust. 1 pkt. 3) ustawy z dnia 26 pazdziernika 1982 roku o wychowaniu
w trzezwosci i przeciwdzialaniu alkoholizmowi: ,,publiczne rozpo-
wszechnianie znakéw towarowych napojéw alkoholowych Iub symboli
graficznych z nimi zwiazanych, a takze nazw i symboli graficznych
przedsiebiorcéw produkujacych napoje alkoholowe, nier6zniacych si¢
od nazw i symboli graficznych napojéw alkoholowych, stuzace popu-
laryzowaniu znakéw towarowych napojéw alkoholowych; za reklameg
nie uwaza si¢ informacji uzywanych do celéw handlowych pomigdzy
przedsigbiorcami zajmujacymi si¢ produkcja, obrotem hurtowym i han-
dlem napojami alkoholowymi”.

Jednocze$nie zgodnie z art. 4 pkt. 6 ustawy z dnia 29 grudnia
1992 roku o radiofonii i telewizji reklama jest definiowana, jako:
,.kazdy przekaz, niepochodzacy od nadawcy, zmierzajacy do promocji
sprzedazy, albo innych form korzystania z towaréw i ustug, popierania
okreslonych spraw lub idei albo do osiagania innego efektu pozadane-
go przez reklamodawce, nadany za optata lub inng forma wynagrodze-
nia”.

Autor przeprowadzil kwerend¢ Zrédtowa w kierunku definicji
pojecia ,reklama”, w tym w kontek$cie odrdéznienia tego pojecia
od innych dziataii marketingowych przedsigbiorstwa. Podkreslenia
wymaga, ze W ujeciu ogélnym pojecia reklamy i promocji maja
zasadniczo znane powszechnie znaczenie. Za Zrédtami popularnymi,
w szczeg6lnodci Stownikiem jezyka polskiego, Stownikiem jezyka
polskiego PWN oraz serwisem Wikipedia mozna uznaé, ze reklama
stanowi dziatania majace na celu zachgcenie potencjalnych klientéw
do korzystania z ustug lub zakupu towaréw, a z kolei promocja stanowi
dziatania zmierzajace do zwigkszenia popularnosci jakiego$ produktu
lub przedsigwzigcia. W takim ujgciu reklama i promocja docelowo
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stuza zwigkszeniu sprzedazy, zwiekszeniu iloSci §wiadczonych ustug,
jednak pojecie ,,promocja” jest funkcjonalnie i zarzadczo dalece szer-
sze 1 bardziej ogdlne. Ponizej aurtor dokona przegladu naukowych
1 specjalistycznych definicji pojecia ,,reklama” i podejmie syntez¢ cech
tego pojecia.

* ,Reklama jest jakimkolwiek ptatnym przekazem majacym na
celu informowanie i/lub wplynigcie na jednostke lub grupe ludzi” (Je-
remy Bulmore - prezes agencji J. Walter Thompson)

* ,Reklama jest Zrédlem i/lub przekazem informacji o produk-
cie i ma za zadanie sktoni¢ konsumenta do zakupu” (David Bernstein
- praktyk i teoretyk reklamy, uznany za ,.Czlowieka Reklamy XX
wieku” przez branzowy magazyn Ad Age)

»Reklama jest konwersacja z konsumentem, ktéra przyciaga
uwage, dostarcza informacjeg, stawia teze i zachg¢ca do zakupu, sprébo-
wania, czy innej aktywnosci” (Sandra E. Moriarty — jeden z najbardziej
znanych na Swiecie teoretykéw reklamy)

,»Reklama to rodzaj komunikatu publicznego przeznaczonego
do rozpowszechniania informacji o komercyjnych towarach i ustugach
z perspektywa promocji sprzedazy” (R. Harris, A. Seldon, Advertising
and the Public, Andre Deutsch, Londyn 1962, str. 40)

* ,Reklama to odptatna, bezosobowa forma komunikacji za
pomoca Srodkéw masowego przekazu, prowadzona przez przedsig-
biorstwa, organizacje niehandlowe oraz jednostki, ktére sa utozsa-
miane z przekazem i ktére chca poinformowac i przekonaé cztonkéw
okreslonej spotecznosci. Pojecie to dotyczy komunikacji w odniesieniu
do produktu, ustug, instytucji i idei. Reklama to forma posSredniego
oddzialywania perswazyjnego, wykorzystujaca jako nos$nik informacji
Srodki masowej komunikacji” (Adam Grzegorczyk, Reklama, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, str. 28)

* ,Reklama — (1) wszelka platna, bezosobowa forma prezento-
wania i popierania débr, ustug oraz idei przez okreslonego nadawce;
(2) rozpowszechnianie informacji o towarach, ich zaletach, wartosciach
i mozliwosciach nabycia, chwalenie kogo$, zalecanie czego$ przez
prase, radio, telewizje, Srodki (np. plakaty, napisy, ogloszenia) stuzace
temu celowi; (3) jakikolwiek ptatny przekaz majacy na celu informo-
wanie i/lub wplyniecie na jednostke lub grupe; (4) w waskim ujeciu:
Zrédto i/lub przekaz informacji o produkcie, ktéry ma za zadanie skto-
ni¢ konsumenta do zakupu” (Anna Kozlowska, Reklama. Techniki
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perswazyjne, Szkota Giéwna Handlowa, Warszawa 2011, str. 549)

Autor stwierdza, iz przytoczone definicje, formutowane z réznych
perspektyw i w réznym celu, w sposob powtarzalny zwracaja uwage na
charakterystyczne cechy pojecia ,,reklama”. Synteza przedstawionych
definicji oraz funkcjonalnosci przypisywanych reklamie jest nastepuja-
ca operacjonalizacja:

,Reklama — odptatna, bezosobowa forma komunikacji za posred-
nictwem mediéw, stosowana w celu zmiany postawy konsumenta
wobec produktu i marki” (Adam Grzegorczyk, Reklama, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, str. 266).

Podkreslenia wymaga, ze specjalistyczne, jak i potoczne
rozumienie pojecia ,,reklama” obejmuje nastgpujace cechy:

* Cel w postaci ksztattowania odpowiedniej postawy wobec
nadawcy reklamy, jego produktu (oferty) i marki — perswazyjnos¢;

* Publiczny charakter komunikacji reklamowej;

* Usytuowanie reklamy w mediach za odpowiednim
ekwiwalentem (optata itp.)

* Reklama jako komunikat osoby trzeciej wzgledem operatora
medium i jego odbiorcy (reklama nie jest przekaz pochodzacy od
danego medium).

Dopiero tak okreSlony zbiér cech pozwala odréznié¢ reklame
od innych form komunikacji, w tym od informacji oraz innych form
promocji.

W kontekscie niniejszego sporu nalezy wskazad, iz zgodnie
z definicja rodzajowa, reklama to przekaz perswazyjny publikowany
w neutralnym Srodowisku komunikacyjnym, za wynagrodzeniem
dla operatora danego medium. Wobec komunikatéw umieszczanych
w Srodowisku komercyjnym (np. na stronach internetowych
przedsigbiorstwa, w wydawanych przez przedsigbiorstwo drukach:
katalogach, ulotkach itp.) odbiorca w sposéb naturalny wykazuje
znacznie wiekszy sceptycyzm ocenny, anizeli w przypadku
komunikatéw publikowanych w mediach neutralnych perswazyjnie.
Przedsigbiorca ma peina kontrole nad trescig komunikatu reklamowego,
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ktéra nie dysponuje w przypadku materiatéw redakcyjnych (informacji).
Kontrolg te przedsigbiorca zapewnia sobie poprzez wykupienie ustugi
publikacji komunikatu reklamowego w §rodowisku mediéw. Dlatego
tez w systemie prawa ochrony konsumenta to wilasnie komunikatom
reklamowym nadana zostata dalece wigksza restrykcyjnos¢, anizeli
w przypadku innego rodzaju komunikatéw, w tym informacji.

Trzeba przy tym wskazaé, 7ze kazdy komunikat zawierajacy
tresci dotyczace dziatalno$ci gospodarczej, nawet obejmujacy jedynie
obiektywnie weryfikowalne informacje, ma charakter perswazyjny,
albowiem skutkiem takiego komunikatu jest wytworzenie jakiego$§
rodzaju oceny poznawczej, bedacej podstawa do uksztaltowania
postawy odbiorcy wobec produktu lub marki objetej takim
komunikatem. Zatem nawet calkowicie neutralny (nie zawierajacy
jakiejkolwiek zachgty) komunikat informujacy o jakim$ aspekcie
dziatalnoSci gospodarczej, niesie za soba konsekwencje w postaci
zainteresowania taka dziatalno$cia gospodarcza ze strony odbiorcy
takiego komunikatu.

W bardzo znacznym uproszczeniu nalezy wskazacé, iz wspotczesna
reklama postuguje si¢ dwojakiego rodzaju elementami: kontekstowymi
i pozakontekstowymi. Informacje kontekstowe dotycza cech oferty,
ktére maja wptyw na jej warto$¢ (cechy funkcjonalne produktu, cena
itp.), natomiast elementy pozakontekstowe (muzyka, humor, rodzaj
argumentacji, bohater reklamy itp.) stuza wyrdznieniu reklamy,
zainteresowaniu niag konsumenta, wykreowaniu szczegd6lnych
skojarzen z produktem i marka, wywotaniu cech afektywnych postawy
konsumenta wobec marki. Przy tym w réznych reklamach (w tym
w reklamach réznych produktéw) ten sam (rodzajowo) element reklamy
moze petni¢ zaréwno funkcje kontekstowe albo pozakontekstowe,
a nawet w zlozZonej strategii perswazyjnej ten sam element moze petnic
funkcje pozakontekstowe, a nastgpnie kontekstowe reklamy.

Kluczowym dla oceny oddzialywania reklamy jest przy tym
stwierdzenie, ze nie istnieje jeden uniwersalny proces percepcji
reklamy, tak w odniesieniu do etapéw percepcji i recepcji przekazu
reklamowego, jak i w odniesieniu do wagi czynnikéw wptywajacych
na taki odbiér. W zakresie etapOw procesu percepcji, W uproszczeniu
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mozna wyodrebnié etap uwagi (tj. pobudzenia aparatu sensorycznego
i ukierunkowania go na dany bodziec), etap zainteresowania (tj.
pobudzenia aparatu poznawczego) oraz etap zapamietywania.

Wspdlczesne badania empiryczne, w tym prowadzone przez
autora, wskazuja, iz podstawowymi czynnikami wptywajacymi na
percepcj¢ i recepcje treSci reklamowych sa cechy oferty (rodzaj
reklamowanego dobra) oraz cechy grupy docelowej, do ktorej
adresowany jest taki przekaz. Rodzaj reklamowanego dobra bgdzie miat
wplyw na odbidr reklamy ze wzgledu na intensywno§¢ zaangazowania
konsumenta niezbednego do podjecia decyzji zakupowej (w tym
w szczegolnosci wielkos¢ ryzyka zwigzanego z ewentualnym btgdnym
wyborem) oraz charakter argumentacji (racjonalna lub emocjonalna),
jaka w odniesieniu do danego rodzaju oferty wzbudza zainteresowanie
konsumenta. Dodatkowymi czynnikami wplywajacymi na odbiér
reklamy sa cechy 7Zrédta (w jakim kanale komunikacji zostaje
umieszczona reklama i w jakim $rodowisku innych przekazéw, w tym
reklamowych), cechy §rodowiska konsumenta (w tym m.in. sita i rodzaj
wplywu jego grupy aspiracyjnej — mechanizmy wptywu spotecznego)
oraz kontekst (aktualne uwarunkowania tresci), w jakim nast¢puje
odbidr reklamy.

Wspblczesna wiedza naukowa pozwala wyodrgbni¢ 6 modeli
percepcji przekazu reklamowego, w zaleznosSci od intensywnosci
zaangazowania umystu oraz charakteru uzytej argumentacji, przy czym
kolejnos¢ elementéw modeli jest wynikiem permutacji trzech grup
komponentéw: poznawczych (zwiazanych z informacja oraz logiczna,
racjonalng argumentacja), afektywnych (zwiazanych z emocjami
prezentowanymi w reklamie oraz wywotywanymi u konsumenta
stanami uczu¢ i nastrojéw) oraz wolicjonalnych (zwiazanych
z zaangazowaniem konsumenta w procesie percepcji, charakterem
i intensywnoS$cia jego motywacji).

Konsument zapamigtuje informacje, ktére przyciagaja jego uwage
i budzg zainteresowanie. Sg to zatem z jednej strony informacje wazne
dla konsumenta przy podejmowaniu odpowiedniej decyzji zakupowe;j
(kontekstowe), a z drugiej strony informacje generalnie interesujace dla
takiego konsumenta (pozakontekstowe).
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