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ABSTRAKT

Recepcja reklamy jest istotnym czynnikiem w badaniu skarg konsumenckich.
Wymaga uwzglednienia wielu czynnikow majacych wplyw na konstrukcje przekazow
perswazyjnych. Autorka umieszcza wspolczesng reklame¢ na tle historycznym; zostaje ona
takze przedstawiona jako przedmiot badan nauk humanistycznych, spotecznych i prawnych.
Osadzenie jej w prawodawstwie prowadzi do kompleksowego omowienia zasad rynku
reklamowego w Polsce, ze szczegdlnym uwzglednieniem mechanizmu samoregulacji tegoz.
Podkres$lona zostaje rola Komisji Etyki Reklamy jako sumienia rynku reklamowego w Polsce
i Kodeksu Etyki Reklamy jako zbioru zasad sprzyjajacych reklamowaniu zgodnemu
z dobrymi obyczajami i w poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej. Traktowanie reklamy jako
aktu komunikacji daje mozliwos¢ analizy poszczegolnych modeli komunikacyjnych iich
elementow, tacznie z kontekstami, majgcymi niebagatelny wptyw na odbior reklam. Analiza
skarg konsumenckich kierowanych do Komisji Etyki Reklamy pozwala na przedstawienie
wnioskow dotyczacych najczgsciej wystepujacych naruszen Kodeksu Etyki Reklamy. Sztafaz
srodkow, jakimi postuguja si¢ reklamodawcy najliczniej skarzonych reklam, zostaje
przedstawiony w ramach badan ilosciowych 1 jakosciowej analizy tresci oraz studiow
przypadku, apomocniczo rdéwniez przez pryzmat badania potencjatlu perswazyjnego

komunikatoéw i analizy danych zastanych.



ABSTRACT [thumaczenie]

The response to advertising is an important factor in the study of consumer
complaints. It requires taking into account many factors that influence the construction
of persuasive messages. The author places contemporary advertising against a historical
background, and presents it also as an object of research in the humanities, social sciences and
law. Embedding it in legislation leads to a comprehensive discussion of the principles of the
advertising market in Poland, with particular emphasis on the self-regulation apparatus of this
market. Emphasis in put on the roles of the Advertising Ethics Committee as the conscience
of the advertising market in Poland and the Advertising Ethics Code as aset ofrules
conducive to advertising in accordance with good manners and with asense ofsocial
responsibility. Treating advertising as an act of communication gives the opportunity
to analyze individual communication models and their elements, including contexts that have
a significant impact on the reception of advertisements. The analysis of consumer complaints
submitted to the Advertising Ethics Committee allows us to present conclusions regarding the
most common violations of the Advertising Ethics Code. The range ofthe means used
by advertisers of the most frequently reported ads is presented through quantitative research
and qualitative content analysis as well as case studies, and as an auxiliary, also through the

prism of examining the persuasive potential of messages and analysis of existing data.
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WSTEP

We wcigz nowej na polskim gruncie badawczym dyscyplinie nauki o komunikacji
spotecznej 1 mediach wazne miejsce zajmuje refleksja dotyczaca specyfiki reklamy jako
komunikatu izwigzanych znim uwarunkowan, atakze dynamicznych przemian, jakim
ulegato zjawisko na przestrzeni czasu. Jedng z kluczowych zmian jest tu odej$cie od wizji
odbiorcow jako homogenicznej masy, majacej tozsame potrzeby czy gusta, wreszcie
reagujacej w ten sam sposob na bodzce ptynace z reklam'. Jako cel odmasowionej reklamy
badacze wskazujg ,,$wiadome (...) i1precyzyjne trafianie z przekazem reklamowym do
umiejetnie zidentyfikowanych grup docelowych™?.

Zgodnie z definicja pochodzaca z Ustawy o radiofonii i telewizji ,,reklamg jest kazdy
przekaz, niepochodzacy od nadawcy, zmierzajacy do promocji sprzedazy albo innych form
korzystania z towarow lub ustug, popierania okreslonych spraw lub idei albo osiggnigcia
innego efektu pozadanego przez reklamodawce, nadawany za oplata lub inng forma

3, Poszczegolne ustawy przyblizajg takze reguly, jakimi powinni kierowaé sie

wynagrodzenia
reklamodawcy w swoich dziataniach. Mimo to jednak istnieje niezwykle bogaty katalog skarg
konsumenckich wymierzonych w konkretne przekazy reklamowe, ukazujacych zaréwno
przekroczenie norm, jak i rézne drogi interpretacji przekazow. Materiat ten jest interesujagcym
polem do poszukiwan naukowych w zakresie analizy procesu komunikacji w reklamie oraz
specyficznych cech komunikatu podlegajacych wartosciowaniu.

Niniejsza dysertacja sktada sie zsze$ciu rozdzialdow opatrzonych spisem tresci,
wstepem 1 zakonczeniem. w rozdziale pierwszym zostaly omowione interdyscyplinarne
uwarunkowania dotyczace reklamy. Uwzgledniono kolejno rys historyczny, stownikowe
definicje reklamy, obecno$¢ pojecia w naukach humanistycznych 1 spotecznych oraz
wskazano, w jakim obszarze semantycznym znajdujg si¢ skarzone przekazy reklamowe.
w szczegllny sposob potraktowano nauki prawne — po§wiecono im osobny rozdziat, drugi,
z uwagi na przedmiot dysertacji i, co za tym idzie, koniecznos$¢ szczegoétowego usytuowania
reklamy w prawodawstwie, atakze wobec zasad zawartych w Kodeksie Etyki Reklamy

1innych, pozaprawnych regulacji. Kolejny, trzeci rozdziat, ktadzie podwaliny pod dalsza

' K. Janiszewska, R. Korsak, B. Kwarciak, P. Lewinski, M. Lisowska-Magdziarz, B. Nierenberg, E. Nowifska,
R. Zimny, Wiedza o reklamie. Od pomystu do efektu, , Warszawa—Bielsko-Biata 2009, s. 12.

2 Tamze, s. 13.

3 Art. 4. 17) Ustawy o radiofonii i telewizji, t. j. Dz. U. z 2021 r., poz. 1722.
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analizg, traktujac reklame¢ jako akt komunikacji. Omoéwione zostaly modele komunikacji,
uczestnicy 1elementy przekazow, by nakresli¢ usytuowanie reklamy na gruncie teorii
komunikowania. Podkreslona zostata rola kontekstu w dekodowaniu przekazéw reklamowych
i ustalaniu ich znaczenia, wykazano réwniez, ze reklame nalezy traktowac jako posredni akt
komunikacji 1 wskazano charakterystyke sposobow jego odbioru na gruncie psychologii
spoleczne;.

Rolg rozdziatu czwartego, ze wzgledu na dostosowanie tresci do funkcji, najkrotszego
w tej dysertacji, byto przedstawienie przedmiotu badan, celu i hipotez badawczych, a takze
metodologii, jaka postuzyla si¢ autorka. Wybdr metod badawczych wynikal ze specyfiki
zjawiska 1 obejmowat badania ilo§ciowe i jako$ciowg analizg treSci oraz studium przypadku.
Dopetnieniu analizy stuzyty badania potencjatu perswazyjnego komunikatow i analiza danych
zastanych.

Badania ilosciowe wraz z wnioskami dotyczacymi najczesciej wystepujacych naruszen
Kodeksu Etyki Reklamy zestawionych z analiza danych zastanych dotyczacych rynkowej
wartos$ci przychodoéw z reklamy zawarto w rozdziale pigtym . Wyniki badan zaprezentowano
w sposob chronologiczny, nast¢pnie wzigto pod uwage specyfike nos$nikow, w ramach
ktorych publikowano lub emitowano skarzone reklamy. w ostatnim podrozdziale rozdziatu
piatego przeanalizowano skargi do Komisji Etyki Reklamy ze szczeg6lnym uwzglednieniem
rodzajow naruszen, jakich dopuscili si¢ reklamodawcy.

Po przedstawieniu wynikéw badan ilosciowych autorka w rozdziale szostym
zaprezentowala badania jako$ciowe, gdzie za pomocg analizy tresci i studium przypadku,
a pomocniczo rowniez analizy potencjalu perswazyjnego komunikatow, przyjrzata si¢
najczesciej skarzonym reklamom. Do analizy i studium przypadku zostalo wybranych 18
reklam, a kryterium ich doboru byta liczba skarg ztozona na kazda z reklam (analizie poddano
przekazy, na ktéore ztozono ponad 100 skarg). W przypadku reklam marki House
pochodzacych z kampanii ,,Strzez mnie Ojcze” zdecydowano si¢ na przedstawienie reklam
publikowanych na dwoch no$nikach  wramach jednego studium  przypadku,
z uwzglednieniem rdznic, jakie wystepuja ze wzgledu na sposob publikacji. Decyzja ta byta
podyktowana rozpatrywaniem przez Zespol Orzekajacy Komisji Etyki Reklamy skarg na
reklamy prezentowane na obu nosnikach w ramach jednej uchwaty.

W zakonczeniu dysertacji podsumowano wnioski wynikajace z recepcji komunikatow
reklamowych, ktore zestawiono z wynikami badan skarg konsumenckich do Komisji Etyki
Reklamy. Charakterystyczne okazato si¢, ze cho¢ badania nad reklamg sg obecnie bardzo

zaawansowane, to nadal wymagaja kolejnych poglebionych studiow, ktére uwzgledniatyby
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zmieniajacg si¢ dynamicznie specyfike zjawiska 1 wybdr nowych srodkoéw oraz sposobow
dotarcia do zaplanowanego odbiorcy. Bioragc pod uwage zmieniajaca si¢ $wiadomosc
odbiorcéow reklamy, mozna jednak prognozowaé, ze kierowane przez konsumentéw skargi
beda zmienia¢ swoj charakter i odnosic¢ si¢ do coraz to nowych zjawisk naruszajacych Kodeks
Etyki Reklamy, ktorego tres¢ ze wzgledu na ewolucj¢ zjawiska zapewne tez ulega¢ bedzie

zmianom.



ROZDZIAL 1

Interdyscyplinarne uwarunkowania reklamy

Recepcja reklamy w pierwszej kolejnosci wymaga wskazania uwarunkowan
interdyscyplinarnych, ktore okreslaja i charakteryzuja ja jako zjawisko. Przeglad ten wymaga
uwzglednienia polisemiotycznosci i polimetodycznos$ci spojrzen badawczych, ktore roéznig si¢
swoja specyfika nie tylko na gruncie poszczegdlnych nauk, lecz takze samych subdysyplin,
ktore precyzujg znaczenia tego pojecia w obrebie wlasnych metodologii i1 stanu wiedzy. z tego
tez powodu dla przejrzystosci wywodu w rozwazaniach zostang uwzglednione zaréwno
ogo6lne definicje stownikowe torujace droge sposobom rozumienia zjawiska, jak i definicje
szczegotowe obecne na gruncie dyscyplin. Ze wzgledu na ramy dysertacji analizie poddane
zostang definicje obszarowo przynalezace do nauk spotecznych (nauki o komunikacji
spotecznej 1 mediach, psychologia, nauki o zarzadzaniu i1 jako$ci) oraz wilasciwe naukom
humanistycznym  (literaturoznawstwo, nauki o kulturze ireligii, historia  sztuki,
jezykoznawstwo).

Biorgc pod uwage, ze komunikacja reklamowa podlega koniecznym i zazwyczaj
dynamicznym zmianom na przestrzeni czasu, w rozdziale tym uwzgledniono réwniez etapy
jej ewolucji zwigzane z pojawianiem si¢ nowych kanatow komunikacji, typéw nadawcow
1 odbiorcow, a takze zmian, ktére sytuowaty ja w procesach spolecznych oraz wptywaty na
wybor zastosowanych $Srodkow. w zwiazku ztym, sytuujac reklame¢ na osi czasu,
przedstawiono jej geneze i histori¢ oraz wskazano momenty przelomowe, okreslajac cechy
dystynktywne istotne dla kolejnych okresow jej rozwoju, by nastepnie przejs¢ do jej cech
definicyjnych.

1.1. Reklama — rys historyczny

Mimo ze rozwo6j reklamy w Polsce przebiegal nieco wolniej niz w Europie Zachodnie;j
i Stanach Zjednoczonych, charakterystyczne i niezmienne sa poszczegolne etapy jej dziejow.
w ujeciu chronologicznym warto wspomnie¢ o trzech gtownych okresach, erach dziatalnosci

reklamowe;.



Okres przedmarketingowy trwatl poczawszy od starozytnosci po koniec XVIII wieku. Jest
charakteryzowany jako era ,zachwalania i zachecania™. Nie moglo byé wowczas jeszcze
mowy o masowos$ci produkcji i dystrybucji towaréw i ustug®. Charakterystyczne, Ze kontakt
zachwalajacych 1zachgcajacych do zakupu sprzedawcow z odbiorcami miat forme
bezposrednia.

Poczatek kolejnego okresu, nazywanego era informacji masowej, zbiega si¢ w czasie
z ksztattowaniem kapitalistycznych stosunkow produkcji (Europa i Ameryka Péinocna) pod
koniec XVIII wieku, trwa on do polowy XX wieku. Charakterystyczne dla tego okresu staja
si¢ masowy charakter produkcji idystrybucji doébr, atakze dynamiczny rozwoj mediow
(poczatkowo prasy, pdzniej takze radia itelewizji), ,reklama zatem — wraz z produkcja

76 Uwage zwraca tu stosunek do odbiorcow, ktorzy

i mediami — weszta w faz¢ umasowienia
sg definiowani jako homogeniczna masa ludzi o zblizonych gustach i potrzebach, podobnie
reagujacych na dostarczane im bodzce. to wlasnie w tym okresie wypracowane zostajg
metody skutecznego dotarcia do masowego odbiorcy i przekonania go do zakupu
promowanych produktow.

Stopniowa profesjonalizacja perswazji w reklamie trwa poczawszy od XIX wieku, kiedy
to normg staje si¢ ,,ujmowanie produkcji reklam w ramy organizacyjne zapewniajace ich
sprawne przygotowanie, efektywng dystrybucje i kontrole skutecznosci”’. Czynnoéci te coraz
czesciej sa powierzane powstajagcym agencjom reklamowym. Takze edukacja otwiera si¢ na
reklame¢ — powstaja podreczniki z zakresu skutecznego reklamowania, a w 1897 r., w Stanach
Zjednoczonych, zostaje zalozona pierwsza szkota reklamy®. Trwajacy od polowy XX wieku
okres charakteryzuje si¢ ,,coraz skuteczniejszymi metodami doboru $rodkéw reklamowych
1 precyzyjniejszymi metodami mierzenia oplacalnosci i efektywnosci ekonomicznej

przekazow informacyjnych™. ,Swiadome (...) 1iprecyzyjne trafianie z przekazem

reklamowym do umiejetnie zidentyfikowanych grup docelowych”!® zajmuje miejsce

4 K. Janiszewska, R. Korsak, B. Kwarciak, P. Lewinski, M. Lisowska-Magdziarz, B. Nierenberg, E. Nowifiska,
R. Zimny, dz. cyt., s. 12.

5 Brakowato rowniez narzedzi, ktore czynityby mozliwa reklame na masowg skalg.

¢ K. Janiszewska, R. Korsak, B. Kwarciak, P. Lewinski, M. Lisowska-Magdziarz, B. Nierenberg, E. Nowinska,
R. Zimny, dz. cyt., s. 12.

7 Tamze.

8 R. Nowacki, Reklama. Podrecznik, Warszawa 2006, s. 12.

° M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama na wspotczesnym rynku, Warszawa 2007, s. 17.

10 K. Janiszewska, R. Korsak, B. Kwarciak, P. Lewinski, M. Lisowska-Magdziarz, B. Nierenberg, E. Nowinska,
R. Zimny, dz. cyt., s. 13.
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przekonan o istnieniu masowych konsumentéw o zunifikowanych gustach i potrzebach.
Poczatek procesu odmasowienia reklamy staje si¢ faktem!!.

Poczatek XX wieku to narodziny idei badan rynkowych, ktore z czasem staja si¢
podstawa dziatania agencji reklamowych!? doskonalacych zaréwno forme, jak i tresé
komunikatéw reklamowych. Wydarzenia XX wieku powoduja, ze reklama i propaganda
polityczna rozwijaja si¢, wzajemnie na siebie wplywajac, widoczne s3a nawigzania
1 zapozyczenia pomiedzy nimi wynikajace z wielokrotnie podkre§lanego faktu, Ze ,,jezyk
polityki, podobnie jak ijezyk reklamy, wpisuje sic w obszar komunikacji perswazyjnej”'?,
gdzie to wlasnie perswazja stanowi cel nadrzedny. Nie mozna jednak nie zauwazy¢, ze
specjalizacja funkcji i Srodkow oddziatywania ma szersze zastosowanie wlasnie w reklamie,
co na przyktadzie sloganéw reklamowych i politycznych wskazywat m.in. Marek Kochan',

Rys historyczny warto uzupehi¢ o stwierdzenie, ze publikacje dotyczace reklamy sg
zgodne w usytuowaniu jej poczatkow na osi czasu. Wspominane sg babilonskie, gliniane
tabliczki, zachwalajgce ustugi szewskie, pisarskie czy wtasciwosci leczniczych mascil®.
Zanim jednak reklama zyskata form¢ tabliczek, szyldow i1 komunikatow uwiecznianych na
papirusie, narzedziem shuzgcym promowaniu towardéw i ustug byl ludzki glos, reklamujacy
zalety produktow wsrdd bazarowego zgietku. o starozytnej reklamie najwiecej dowiedzie¢ sig¢
mozna z ruin Pompejow i Herculanum, ,,w samych Pompejach odkryto okoto 1300 sklepow
i ponad 30 gospdd i winiarni, zidentyfikowano tez ponad 1600 reklam™'®.

Sredniowiecze nie sprzyjato rozwojowi reklamy, byl to czas epidemii iwojen oraz
zwigzanych z nimi kryzysow gospodarczych. Dopiero ,,w czasach pdznosredniowieczne]
1 wczesnorenesansowej rewolucji gospodarczej zwigzanej z rozbudowa miast 1 gospodarki

miejskiej, organizacjg cechow i stowarzyszen handlowych, rozbudowg instytucji finansowych

i handlowych™!” reklama mogta zaczaé rozwijaé skrzydta (jak na owczesne mozliwosci).

" Charakterystyczne dla tego okresu staje sie przekonanie, ze nie tylko produkty, lecz takze komunikaty
reklamowe nalezy konstruowaé, dopasowujac je do rozmaitych potrzeb roéznych grup spotecznych,
zawodowych, wiekowych itp. Szerzej o odmasowionej reklamie pisze m.in. M. Krajewski, Kultury kultury
popularnej, Poznan 2005, s. 62.

12 K. Janiszewska, R. Korsak, B. Kwarciak, P. Lewinski, M. Lisowska-Magdziarz, B. Nierenberg, E. Nowinska,
R. Zimny, dz. cyt., s. 37.

13 E. Gajewska, ,, Polska jest naszym wielkim zadaniem” — jezykowe $rodki perswazji w audycjach wyborczych
kandydatow na prezydenta Polski w wyborach z 2020 roku, ,Media i Spoteczenstwo” 2022, nr 16, s. 138.
Wplyw ten widoczny jest rowniez w tytutach publikacji.

14 M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, Warszawa 2007, s. 85.

15 Por. np. K. Janiszewska, R. Korsak, B. Kwarciak, P. Lewinski, M. Lisowska-Magdziarz, B. Nierenberg, E.
Nowinska, R. Zimny, dz. cyt., s. 13, P. Kotak, Kultura masowa jako produkt reklamowo-marketingowy, Adam
Marszatek, Torun 2005, s. 34.

16 K. Janiszewska, R. Korsak, B. Kwarciak, P. Lewinski, M. Lisowska-Magdziarz, B. Nierenberg, E. Nowinska,
R. Zimny, dz. cyt., s. 16.

7 Tamze, s. 17.
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Wciaz najbardziej popularna byla reklama targowa w formie zachwalania krzykiem, zaczely
si¢ pojawia¢ ogloszenia, afisze, kupieckie godta i gmerki'®.

Przetomowe znaczenie dla rozwoju przemystu reklamowego miato wynalezienie przez
Johannesa Gutenberga druku. Od okoto 1456 r. reklamowe ogloszenia mogly by¢ powielane
w wiekszej liczbie 1dzigki temu dociera¢ takze poza ulice iplace targowe, byly réwniez
trwalsze, co pozwalalo transportowaé je na wicksze odlegtosci'®. Na przetom XVI i XVIII
wieku datuje si¢ poczatki reklamy prasowej, ktora wowczas miala form¢ wylacznie
tekstowa?. Owczesna specyfika bylo to, ze zyski zreklam czerpaly jedynie
wyspecjalizowanie w reklamowaniu gazety?!, a dla prasy informacyjnej reklama nie stanowita
znaczacego zrodla przychodow. Nieco pdzniej, w XVII i XVIII wieku rozwijaja si¢
reklamowe plakaty i afisze, pojawiaja si¢ kolekcjonerskie karty reklamowe przybierajace
forme¢ pocztéwek 1 wizytowek, kolejno popularnos¢ zyskuja wedrujace reklamy uliczne, czyli
mobile, umieszczane na woézkach lub kapeluszach i tablicach przytwierdzanych do plecow
wynajetych do tego celu 0s6b?2.

XIX wiek to pojawienie si¢ tak zwanej prasy dwunoznej — czerpiacej czgs¢ zysku ze
sprzedazy naktadu, acze$¢ ze sprzedazy powierzchni reklamowej, ktore daty poczatek

budowaniu modelu ,,wzajemnej zaleznosci reklamy i mediow”??

. Bylo to konieczne, aby
czytelnicy otrzymywali atrakcyjng tre§¢ w mozliwie niskiej cenie. to wlasnie pojawieniu si¢
prasy masowej reklama zawdzigcza upowszechnienie, ktore byto mozliwe dzigki wynalazkom
technicznym iidacemu za tym znaczacemu obniZeniu kosztow druku wielonaktadowego?.
Reklama coraz $mielej wkraczata w przestrzen publiczng, waznym nos$nikiem stawaty sie
barwne plakaty reklamowe, sklepowe szyldy i wystawy.

W XX wieku mamy do czynienia z dwoma waznymi przelomami — ksztattowaniem si¢
reklamy radiowej, a pozniej takze telewizyjnej. Druga potowa XX wieku przynosi spojrzenie

na reklame jako narzedzie sluzace do budowania w kapitalistycznych spoteczenstwach

18 Pierwsze znaki firmowe, por.: K. Janiszewska, R. Korsak, B. Kwarciak, P. Lewinski, M. Lisowska-Magdziarz,
B. Nierenberg, E. Nowinska, R. Zimny, dz. cyt., s. 17.

19 Tamze, s. 18.

20 Tamze, s. 21.

2l Gazety te byly rozwinigtg formg ulotek i spisow ogloszen wydawanych przez tak zwane kantory adresowe,
Czyli biura, w ktérych mozna byto zardwno pozostawié, jak i otrzymac informacje o towarach i ustugach, por.:
K. Janiszewska, R. Korsak, B. Kwarciak, P. Lewinski, M. Lisowska-Magdziarz, B. Nierenberg, E. Nowinska, R.
Zimny, dz. cyt., s. 21.

22 Tamze, s. 22-23.

23 Tamze, s. 30.

24 XIX wiek tojednak nie tylko reklama prasowa, lecz takze poczatek niekonwencjonalnych sposobow
promowania produktow, za jedna z pierwszych tego typu akcji uwaza si¢ dzialanie firmy Lipton, ktora zrzucata
ulotki reklamowe z balonéw, por. K. Janiszewska, R. Korsak, B. Kwarciak, P. Lewinski, M. Lisowska-
Magdziarz, B. Nierenberg, E. Nowinska, R. Zimny, dz. cyt., s. 26.
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konsumpcyjnego systemu warto$ci. Reklama staje si¢ fundamentem i integralng czescia
kultury konsumpcyjnej”®. w kolejnych dekadach zyskuje zdolno§¢ autoironii, pojawiaja sie
coraz odwazniejsze eksperymenty formalne. Od drugiej polowy XX wieku reklama sama
siebie zaczyna definiowa¢ jako sztuke®®. Sieci powigzan bez watpienia sprzyja tu dziatalnosé
tak zwanej polskiej szkoty plakatu, ktéra najsilniej zaznaczyta swojg barwng obecno$¢ na
szarych, polskich ulicach w latach 1950-1970%". to wtaénie polska szkota plakatu wyniosta
plakat do rangi sztuki, zamieniajac ulice w galerie, a przechodniow stawiajac w roli
widzow?®. Piszac o fenomenie polskiej szkoty plakatu, nalezy wspomnie¢ otym, co ja
wyroznialo. Przepis na plakat zawieral oszczedng forme, malarski sznyt, dobre liternictwo
i prosty przekaz graficzny, a takze duze pole do interpretacji tresci®.

Lata osiemdziesigte i dziewig¢cdziesigte minionego stulecia wprowadzily do reklamy na
stale najpierw w formie aluzji, pdzniej takze w sposob bardziej otwarty, zagadnien
dotyczacych przemocy, religii, $mierci, starosci, chordb, wojen, polityki, niestereotypowych
rol spolecznych i mniejszosci seksualnych®. Reklamy zaczely odwotywaé sie do kulturowych
kompetencji odbiorcéw, wykorzystujac intertekstualne nawigzania, m.in. do literatury,
malarstwa czy, szerzej, sztuki.

Zadania, stojace przed tworcami reklam, wskazywat juz na poczatku XXI wieku Maurice
Lévy w przedmowie do wydania Historii reklamy utrzymujacy, ze powinna ona przyczyniac¢
si¢ do zaufania klientow, zapewnia¢ wzrost gospodarczy irosnaca konsumpcje, taczyc
skuteczno$¢ dziatan z poszanowaniem prywatnosci idobrostanu konsumentow, a takze
odznacza¢ si¢ wiarygodnos$cig przekazu oraz zapewnia¢ dtugofalowe oddziatywanie marki na
konsumentéw’!. Uwzglednienie tych czynnikoéw w sposéb komplementarny oraz osadzenie
ich w kulturowo-spotecznym spektrum adresata na pewno nie jest sprawg prosta. to wlasnie
wieloaspektowos¢ zjawiska jest bez watpienia cecha, ktéra najbardziej wyroznia reklame

definicyjnie nie tylko na polskim, lecz takze zagranicznym rynku.

25 K. Janiszewska, R. Korsak, B. Kwarciak, P. Lewifiski, M. Lisowska-Magdziarz, B. Nierenberg, E. Nowifiska,
R. Zimny, dz. cyt., s. 57.

26 Tamze, s. 60.

27 E. Pluta, Polska Szkota Plakatu. Co zniej pozostato?, wywiad zJackiem Joostberensem,
https://web.swps.pl/strefa-designu/blog/19951-polska-szkola-plakatu-co-z-niej-pozostalo?dt=1678285846373,
data dostepu: 16.02.2024.

28 K. Janiszewska, R. Korsak, B. Kwarciak, P. Lewifiski, M. Lisowska-Magdziarz, B. Nierenberg, E. Nowifiska,
R. Zimny, dz. cyt., s. 60.

2 Tamze.

30 Tamze, s. 59.

31 M. Lévy, Przedmowa [w:] S. Pincas, M. Loiseau, Historia reklamy, Raszyn 2009, przet. W. Kroker, s. 15.
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1.2. Interdyscyplinarne uwarunkowania w definicjach reklamy. Przeglad literatury

Rozwazania nad reklamg kazdorazowo sktaniajg do przywotania jej réznych definicji,
ktore wskazujg zar6wno na wybor stosowanych srodkow, kanatow komunikowania, jak
1 uwarunkowan, w ktorych zjawisko to funkcjonuje. Warto tu pokusi¢ si¢ o przeglad definicji
reklamy dostgpnych szczegdlnie w publikacjach z nauk o komunikacji spotecznej 1 mediach,
by usytuowa¢ omawiane w kolejnych rozdziatach dane w szerszym kontekscie.

W pierwszej kolejnosci nalezy jednak poczyni¢ jedno zastrzezenie dotyczace specyfiki
definicji reklamy, ktéra wymyka si¢ charakterystyce syntetycznej i komplementarnej, co
wynika zjej dynamiki 1 wewngetrznego zrbéznicowania wynikajacego
z interdyscyplinarnoéci®?. z tego tez wzgledu konieczne bedzie siegniecie po wielowatkowa
form¢ pozwalajacag spojrze¢ na zagadnienie z jednej strony szeroko, z drugiej — zwracajac
uwage na jego najwazniejsze elementy.

Istnieje wiele typologii reklamy, podziat nastgpuje ze wzgledu na rézne jej aspekty.
Mozna wigc wyrdzni¢ rodzaje reklamy na przyktad ze wzgledu na jej nos$niki, tematyke,
funkcje, uczestnikow procesu, cele, sposoby finansowania, ale tez rozpatrywaé zjawisko
reklamy przez pryzmat réznych dyscyplin naukowych, jej badaniem zajmuja si¢ bowiem
akademicy wywodzacy si¢ z wielu srodowisk. Spojrzenie, taczace glosy roznych dyscyplin
naukowych, wpisuje si¢ w interdyscyplinarnos$¢ tej dysertacji, tym bardziej wiec warto cho¢
skrétowo przesledzi¢, w jaki sposdb w poszczegolnych dyscyplinach nauki zaznacza si¢
obecno$¢ reklamy.

Aby przeglad definicji reklamy byt jak najbardziej przejrzysty i uzyteczny w odniesieniu
do dalszych czg$ci rozwazan, warto rozpocza¢ od nakreslenia, jak reklama jest definiowana
w stownikach ogolnych, do ktérych przynaleza stowniki jezyka polskiego. Nastepnie
nalezatoby przyjrze¢ si¢ specjalistycznym znaczeniom pojecia i jego definiowaniu w réznych
dyscyplinach naukowych, atakze sprecyzowaé, jak przekazy reklamowe sa definiowane
przez Kodeks Etyki Reklamy, ktorego tre$¢ w tej dysertacji bedzie stanowila czesty punkt

odniesienia.

32 J. Altkorn, Podstawy marketingu, Krakow 2006, s. 309.
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1.2.1. Definicje reklamy w ogélnych stownikach jezyka polskiego

Charakterystyczng cechg definicji w stownikach jezyka polskiego jest wskazywanie
znaczenia, zakresu wystgpowania oraz kontekstow uzycia poszczegdlnych stow. Definicje
reklamy roznig si¢ tu na przestrzeni czasu, uwzgledniajac dynamike zjawiska, jego
wewngtrzne zréznicowanie, miejsce emisji i form¢. Roznice te szczegodlnie widoczne sg przy
poréwnaniu stownikow wydanych w poprzednim stuleciu. Jako przyktad mozna tu wskazac
Stownik jezyka polskiego pod redakcja Witolda Doroszewskiego®® datowany na 1965 rok,
awiec na dhugo przed pojawieniem si¢ powszechnego dostepu do Internetu. Reklame
definiuje si¢ tu jako ,rozpowszechnianie informacji o ustugach, towarach, miejscach
1 mozliwosciach nabycia towaréw (...) zwykle za pomocg plakatow, ogloszen w prasie, radio,
telewizji itp.”, a takze ,,napisy stuzace temu celowi™*. Widaé wiec wyraznie, ze definiowanie
znaczenia zjawiska odnosi si¢ tu gtownie do jego funkcji informacyjnej (rozpowszechnianie
informacji) oraz wlasciwych miejsc i form wystepowania (plakaty, ogtoszenia w prasie, radiu,
telewizji).

Stopniowe rozszerzenie znaczenia reklamy jako formy komunikacji, bo uwzgledniajace
juz funkcje¢ naktaniajaca (w terminologii okreslang jako funkcje perswazyjna bedaca
szczegodlng odmiang funkcji konatywnej*®), mozna odnalezé w Stowniku jezyka polskiego pod
redakcja Mieczystawa Szymczaka, gdzie reklame definiuje si¢ jako ,,rozpowszechnianie
informacji o towarach, ich zaletach, wartosci, miejscach i mozliwosciach nabycia, chwalenie
kogos$, zalecanie czego$ przez prase, radio, telewizjg; srodki (np. plakaty, napisy, ogloszenia
itp.) shuzace temu celowi™®. Celowoéé rozpowszechniania informacji o towarach taczy sie
tutaj z zalecaniem stanowiska, ktoremu stuza okreslone $rodki wtasciwe dla medium?’.
Bardziej precyzyjne z zaznaczeniem nadrzednego celu komunikacji znaczenie wskazuje Inny
stownik jezyka polskiego pod redakcja Mirostawa Banko, gdzie reklama jest definiowana jako
,informowanie ludzi o towarach lub ustugach i podkreslanie ich zalet, tak aby ludzie chcieli
za nie zaplaci¢”, a takze ,,napis, plakat, film itp. reklamujacy jaki$ towar lub czyje$ ustugi’®.

Podobne znaczenie, dodatkowo uwzgledniajgce zaplanowang grupe adresatow, notuje

3 Stownik  jezyka  polskiego, t. 7, red. W. Doroszewski, Warszawa 1965.  Zrodto:

https://sjp.pwn.pl/doroszewski/reklama;5489440.html; data dostgpu: 15.01.2024.

34 Tamze.

35 S. Baranczak, Stowo — perswazja — kultura masowa, ,,Tworczo$é” 1975, nr 7, s. 46.

36 Stownik jezyka polskiego, t. 3, red. M. Szymczak, Warszawa 1981, s. 38-39, hasto: reklama.
37 Tamze.

38 Inny stownik jezyka polskiego, t. 3, red. M. Bafiko, Warszawa 2000, s. 429.
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Uniwersalny stownik jezyka polskiego, charakteryzujac reklame jako ,,dziatanie polegajace na
zachgcaniu potencjalnych klientéw do zakupu okreslonych towaréw lub ustugi” oraz ,,napis,
rysunek, plakat, film itp. stuzace temu celowi” *. Stownik ujmuje takze reklame jako ,.efekt
czyjej$ celowej dziatalnosci  dotyczacy  wilasnego  wizerunku  w Srodowiskach

opiniotworczych”, w tym kontekscie utozsamia tez reklame z opinig*.

Na podstawie przywotanych definicji stownikowych nalezy stwierdzi¢, ze reklamg sa
nazywane dzialania o charakterze informacyjno-perswazyjnym, gdzie za nadrzgdny cel uznaje
si¢ naklanianie do przyjecia jakie§ postawy lub opinii, ktéra zostala wyrazona w celu
inicjowania czy podtrzymywania sprzedazy lub w celu ksztattowania wizerunku. Takie
znaczenie reklamy wynika zarowno z definicji stownikowych wskazanych w ogélnych
stownikach jezyka polskiego*!, jak i w aktualizowanym na biezaco relacyjnym stowniku
semantycznym ,,Stowosie¢” bedacym odwzorowaniem systemu leksykalnego jezyka
polskiego. Reklame zdefiniowano tu jako ,dziatalno$¢ cztowieka, ktora ma na celu
wytwarzanie komunikatéw, bedacych potaczeniem informacji i perswazji, ktore majg na celu
promocje czego$ (zazwyczaj po to, by zwiekszyé sprzedaz lub poprawié¢ wizerunek)*2.
Stopniowe uzupelnienia w definicjach reklamy przedstawionych w stownikach jezyka
polskiego wynikaja z dynamiki zjawiska oraz nieustannie poszerzanej irdéwnoczesnie
popularyzowanej wiedzy na temat mechanizméw jej oddzialywania na odbiorce.

Bioragc pod uwage wszystkie przedstawione definicje, nalezy jeszcze zaznaczy¢, ze
reklame¢ odnosi si¢ zarowno do samego dziatania majacego na celu zachgcenie odbiorcy do
nabycia danego towaru lub ustugi, jak ido no$nikéw, za pomoca ktérych odbywa sie
dystrybucja przekazow reklamowych. Ostatnie z tych znaczen bez watpienia koresponduje
z tezg Marshalla McLuhana dowodzacego, ze samo medium jest przekazem, co ma
szczegoOlne znaczenie dla badan medioznawczych, gdzie wykazuje si¢, ze refleksja ta nabiera
nowego znaczenia w odniesieniu do reklam internetowych, czego znakomitym przyktadem

jest np. dynamicznie rozwijajaca sie w ostatnich latach, reklama kroczaca®.

3 Uniwersalny stownik jezyka polskiego, t. 3, red. S. Dubisz, Warszawa 2003, s. 916.

40 Tamze.

4l Wyboru definicji dokonano na podstawie rekomendacji zamieszczonych na stronie Rady Jezyka Polskiego
przy Prezydium Polskiej Akademii Nauk. Zrédto: https://rjp.pan.pl/slowniki-i-poradniki-jezykowe; data dostepu:
16.01.2024.

42 Stowosie¢, http://plwordnet.pwr.wroc.pl/wordnet/about; data dostepu: 16.01.2024.

4 A. Rylko-Kurpiewska, Reklama jako sztuka powtorzen, Gdynia 2016, s. 246. Wiecej o reklamie kroczacej i jej
mechanizmach w dalszej czgsci dysertacji.
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1.2.2. Reklama w naukach humanistycznych

W poprzednim podrozdziale przedstawiono definicje reklamy z perspektywy jezykowe;j
uwzgledniajacej polski system leksykograficzny. Przeglad kolejnych definicji w pierwszej
kolejnosci warto zatem rozpocza¢ od definicji literaturoznawczej, ktéra torujac droge
rozwazaniom dotyczacym specjalistycznych znaczen przypisywanych reklamie jako pojeciu,
wskazuje, jak w zaleznos$ci od dyscypliny zmieniajg si¢ perspektywy definiowania zalezne od
traktowania obiektu. Jako przyklad moze tu postuzy¢ Stownik literatury popularnej, ktory
podkresla przynalezno$¢ reklamy do uniwersum sztuki jako najwazniejsza — pierwsza
z wymienionych — cech*. Ta odmiana sztuki uzytkowej ,,polega na przekazywaniu informacji
zwigzanych z produktem, ustugg lub jakas$ koncepcja w taki sposob, aby wywota¢ u odbiorcy
komunikatu zainteresowanie, przychylne nastawienie, wreszcie potrzebg nabycia towaru lub
skorzystania z ustugi”™®.

Bez watpienia reklame¢ mozna traktowac jako tekst kultury, uszczegotawiajac — kultury
popularnej. Proces odmasowienia kultury popularnej dotyczy takze reklamy, zaczyna ona by¢
bowiem traktowana jako ,dynamiczny obszar wymiany znakéw, rzeczy i wartosci™*S,
a heurystyczng doniosto$¢ traci dawne przeciwstawianie kultury wysokoartystycznej kulturze
popularnej, ,rezygnuje si¢ (...) zopozycyjnych przedstawien poszczegélnych dziedzin
i poziomow kultury™’.

Charakterystyczny poglad Dwighta McDonalda i okreslenie kultury masowej jako

,pasozytniczej, rakowatej narosli na wyzszej kulturze™*®

jest wypierane przez teze, zgodnie
z ktorg popkultura to takze ,,sfera wartoéci iidei™*. Stale zwigksza si¢ zbidr elementow
,wlaczanych do kanonu popularnych uniwersaliow”*’. Poza dziedzinami takimi jak literatura,
podroze, widowiska, ceremonie itp. popkultura ,,obejmuje teraz caloksztalt praktyk
zyciowych i1 zachowan publicznych, sytuacje potoczne (np. style prowadzenia samochodow,

scenariusze dokonywania zakupow (...), okazjonalng, plynng przestrzen (ruch uliczny,

4 Stownik literatury popularnej, red T. Zabski, Wroctaw 1997.

4 Tamze, s. 354-355.

4 Stownik literatury popularnej, red. T. Zabski, Wroctaw 2006, s. 290, hasto: kultura popularna.

4T Tamze, s. 292.

4 M. Czubaj, Biodra Elvisa Presleya. Od paleoheroséw do neofanéw, Warszawa 2007, s. 25. Sformutowanie
to zostalo uzyte przez Dwighta Macdonalda jako okreslenie kultury masowej, jednak, jak pokazuje Mariusz
Czubaj, rownie czg¢sto bywato ono cytowane w refleksji nad kultura popularna.

4 Tamze, s. 18.

50 Stownik literatury popularnej, red. T. Zabski, Wroctaw 2006, s. 292, hasto: kultura popularna.
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pochody karnawatowe), ikonosfer¢ i grafemike, plakaty, reklamy, napisy, flagi, dzwieki
(glosy miasta), zapachy i smaki™!.

Analizy tekstow reklamowych podejmuja si¢ rowniez historycy sztuki, ktorzy reklame
rozpatrujg jako wytwor artystyczny. Jako przyktad warto tu przywola¢ opini¢ o jednym
z plakatéw francuskiego domu mody Marithé et Francois Girbaud, ktory Maria Poprzecka
okre$la mianem dziela wysoce estetycznego, wysmakowanego, a nawet nobliwego’2. Takze
w kategoriach estetycznych reklama jest rozpatrywana przez Mari¢ Michalowska, ktora do
analizy uzywa kategorii znanych z refleksji nad dzietami sztuki, takich jak linia, barwa, bryta,
$wiatto icien>®. Spojrzenie na reklame jako dzieto sztuki zwraca uwage na jej formalne
aspekty.

Z kolei w badaniach jezykoznawczych wida¢ wyrazng koncentracj¢ na tekscie jako
wypowiedzi ustnej lub pisemnej. Reklama moze si¢ oby¢ bez dzwigku czy obrazu, jednak
niemal zawsze pojawia sie¢ w niej tekst jezykowy>*. Perswazja, ale tez uwiarygadnianie,
intrygowanie, jak stusznie zauwaza Jerzy Bralczyk, ma przede wszystkim charakter
jezykowy>>. Oczywiscie warstwa tekstowa czesto nie wyczerpuje ztozonosci komunikatu
reklamowego, bywa, ze o skutecznosci tegoz decyduje zharmonizowanie wszystkich jego
elementéw (takze dzwigku czy tez obrazu). Rowniez za pomocg $rodkéw jezykowych
reklama moze poprzez intertekstualne nawigzania budowaé wspolnote pomigdzy
uczestnikami procesu komunikacji.

W badaniach jezykoznawczych uwage zwraca si¢ rownoczes$nie na funkcje komunikatu
reklamowego (jak kazda wypowiedz pelni on wiele funkcji jednocze$nie). Do
najwazniejszych mozna zaliczy¢ funkcje: informacyjna, estetyczna, kontaktowa, ekspresywna
irytualng — wreklamie wszystkie sg podporzadkowane funkcji naktaniajacej, nadrze¢dne;
wobec pozostatych®,

Definiowanie reklamy w pracach jezykoznawcow bardzo czesto odnosi si¢ rowniez do
teorii aktow mowy Johna Austina. Jerzy Bralczyk wskazuje na dwa aspekty komunikatu
reklamowego: illokucyjny, kiedy komunikat informuje, wskazuje, powiadamia, przekonuje

(ten aspekt jest zwigzany z wolg 1 zamiarem nadawcy) oraz perlokucyjny, zwigzany z efektem

ST Tamze.

52 M. Poprzecka, Ciuchy i Swietos¢ [w:] ,,Gazeta Wyborcza”, 7-8.05.2005 1., s. 12

53 M. Michatowska, Estetyka reklamy (brak miejsca wydania) 1976. Podano za: E. Szczgsna, Poetyka reklamy,
Warszawa 2001, s. 17.

34 Por. J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Sopot 2004, s. 9.

3 Tamze, s. 11.

36 Por. J. Bralczyk, dz. cyt., s. 48.
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illokucji, skutecznoécia, atakze reakcja odbiorcy na perswazje’’. Perspektywe te
w zmienionej formie prezentuje Piotr Lewinski w Retoryce reklamy, wskazujac na cel
perlokucyjny (jako ostateczny cel komunikatu wywotujacy pozadane przez nadawce dziatanie
odbiorcy), cel perswazyjny (jako cel prymarny — zachecenie odbiorcy do dziatania tgczone
z satysfakcja z dokonanego wyboru) oraz cel informacyjny®.

Szczegodtowa hierarchi¢ celow reklamy w podziale na poszczegdlne etapy odnoszone do
celu perswazyjnego prezentuje si¢ w modelach oddziatywania reklamy, do ktérych réwniez
odwotuja sie w swoich pracach jezykoznawcy’. Modele te ewoluowaty od prostej formuty
SLB - stay, look, buy, poprzez model AIDA (awareness, interest, desire, action), az po
AIDACAS (attention, interest, desire, conviction, action, satisfaction) i DIPADA (definition,
identification, proof, acceptance, desire, action). Analiza celu perswazji w podziale na
mikrocele pozwala wysnu¢ wniosek, ze coraz wazniejszym podmiotem komunikacji

reklamowej stawat si¢ odbiorca, o czym bardziej szczegdétowo traktowac¢ bedzie dalsza czes¢

pracy.

1.2.3. Reklama w naukach spolecznych

Lektura publikacji poswigconych omawianemu zjawisku pozwala zauwazy¢, ze
dyscyplinag, w ktorej najczesciej wypowiadano si¢ na temat reklamy, sg nauki o zarzadzaniu
i jakosci®. Stad rozwazania wokoél definicji utrwalonych w naukach spotecznych warto
rozpocza¢ wlasnie od tej dyscypliny.

Z pewnoscig najczesciej przywotywang i rozpowszechniong definicja w tym konteksScie
jest wypowiedz Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu (American Marketing
Association, AMA), opublikowana w 1948 r. w Journal of Marketing, ktéra brzmi: ,,reklama
to wszelka ptatna forma nieosobowego przedstawiania i popierania towardéw, ustug lub idei

przez okres$lonego nadawce™™®!.

57 Por. tamze, s. 48.

38 P. Lewiniski, Retoryka reklamy, Wroctaw 2008, s. 30-31.

% Por. tamze, s. 31-32.

% Nazwe dyscypliny wskazano zgodnie z Rozporzadzeniu Ministra Edukacji i Nauki z dnia 11 pazdziernika
2022 r. wsprawie dziedzin nauki idyscyplin naukowych oraz dyscyplin artystycznych. Zrodto:
https://dziennikustaw.gov.pl/D2022000220201.pdf; data dostgpu: 18.01.2024.

81 A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wroclaw 2004, s. 14. woryginale definicja brzmi:
Advertising is the placement of announcements and messages in time or space by business firms, nonprofit
organizations, government agencies, and individuals who seek toinform and/or persuade members
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Ta, jakze podstawowa i ogolna definicja, wielokrotnie byta rozszerzana przez réznych
badaczy. Adam Grzegorczyk wskazywal, Ze reklamg jest ,,ptatna, posrednia komunikacja firm
lub innych organizacji ijednostek, ktore sg identyfikowane z trescig przekazu lub maja
nadzieje poinformowaé lub przekonaé cztonkéw pewnej grupy odbiorcéw”®?. z kolei Ralph
Harris 1 Arthur Seldon postrzegali reklame¢ jako ,rodzaj komunikatu publicznego
przeznaczonego do rozpowszechniania informacji o komercyjnych towarach i uslugach

z perspektywa promocji sprzedaZy”63

. Natomiast Tomasz Heryszek iMarian Strozycki,
autorzy popularnego podrgcznika Nowoczesna reklama na wspotczesnym rynku, uznali, ze
nowoczesna reklama to ta, ktora jest ,,efektywnym w stosunku do naktadéw sposobem
przekazywania informacji, jak i wyrabianiem reputacji, przypominaniem o danej marce

64 skladajacym sig z trzech elementow: informacji, naklaniania i utrwalania®.

i produkcie

W podobny sposob reklame definiowat tez Jacek Kall, charakteryzujacy ja jako ptatng
1 posrednig, bo wynikajacg z wykorzystania mediéw forme kontaktu z klientem, ktorym moze
postuzy¢ si¢ przedsiebiorstwo, by poinformowaé klientéw o ofercie, a takze sktoni¢ ich do
wyboru tej wlasnie oferty, a nie ofert konkurencyjnych®. Ten sposéb postrzegania wynika
z traktowania reklamy jako jednego instrumentu promocji (tzw. promotion-mix®’) obok
sprzedazy osobistej, promocji sprzedazy, public relations, publicity i sponsorowania oraz
laczy sie ze strategia marketingowa firm (por. marketing-mix®® iklasyczng koncepcje 4P
odnoszong do produktu, ceny, miejsca ipromocji, ktdorg zgodnie zrozwojem rynkowym
poszerzano o kolejne elementy®’, rozszerzajac ja do koncepcji 7P uzupehiong o ludzi, proces
1 dowody materialne).

Warto zauwazy¢, ze przedstawiciele nauk o zarzadzaniu ijakosci definicje reklamy
zazwyczaj odnoszg si¢ do jej skutecznos$ci, wielokrotnie formulujac zasady, ktére maja

przyczynia¢ si¢ do zwigkszania zyskow pochodzacych ze sprzedazy produktow. Stad rola

of a particular  or audience regarding  their products,  services,  organizations  or  ideas,  pOr.
https://www.ama.org/topics/advertising/, data dostgpu: 5.03.2023.

2 Tamze.

83 http://www.marketing-mix.com.pl/2010/02/definicja-reklamy/, data dostepu: 12.02.2011.

% M. Struzycki, T. Heryszek, dz. cyt., s. 14.

% Tamze, s. 15.

66 J. Kall, Reklama, Warszawa 1995, s. 18—19.

7 0 promotion-mix por. m.in. R. Nowacki, dz. cyt., s. 17-27.

8 Klasycznie wyrdznia si¢ tak zwane 4P: price, product, promotion, place.

% Mowa tu m.in. o koncepcji 5P: produkt (product), cena (price), promocja (promotion), miejsce (place),
ludzie/opakowanie (people/package) 1koncepcji 7P ludzie (people), procesy (process) oraz $wiadectwa materialne
(physical evidence). Trzeba jednak dodac, Zze koncepcje te caly czas s3 rozwijane, co mozna obserwowa¢ nie tylko
w literaturze, lecz takze na stronach agencji branzowych caty czas aktualizujacych podejscie do klienta w obrebie dziatan
marketingowych. Por. m.in. Publikacje Marketing 4P, 7P i 4C, czyli trzy koncepcje na marketing MIX. Zrédto:
https://www.devagroup.pl/blog/marketing-4p-7p-i-4c-czyli-trzy-koncepcje-na-marketing-mix, data  dostepu:
19.01.2024.
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reklamy w stymulacji sprzedazy iorientacja na jej wzrost to gldowne obszary studidow,
wskazujace, ze na pierwszy plan wysuwa si¢ biznesowe zakorzenienie tej dyscypliny
naukowej’’.

Przywotane wczesniej definicje podkreslajg warunek, ze reklama jest formag ptatna,
uwypuklony zostat takze aspekt bezosobowosci przekazu (czy raczej tego, ze nie pochodzi on
od jednego, konkretnego nadawcy lub nie jest bezposredni), wazna jest rOwniez zawartos¢
informacyjna komunikatu reklamowego oraz, jednocze$nie, jego perswazyjny charakter.
Reklama to podstawowa i najbardziej rozpowszechniona forma komunikacji przedsigbiorstw,
uslugodawcow, producentéw, a wiec uczestnikdéw procesu generujacych podaz i usitujgcych
wplywa¢ poprzez komunikaty reklamowe na popyt, z odbiorcami reklam i potencjalnymi
nabywcami towaréw lub ushug.

W naukach psychologicznych spojrzenie na reklame¢ przybiera forme obserwacji, kiedy
1 dlaczego reklama dziata, co wptywa na decyzje konsumenckie, jak mozna kreowac potrzeby
ije modyfikowaé, w jaki sposob procesy poznawcze’' wplywaja na postrzeganie reklamy,
a takze, co czyni ja zapamigtywalng. Psychologia reklamy zajmuje si¢ badaniami postaw
i przekonan ludzi zwigzanych zreklamami i podatno$cig spoleczenstwa na reklamowa
perswazje, analizuje emocje’? towarzyszace odbiorowi reklam i reakcjom na wywolywane
przez reklamy bodzce. T¢ specyfike badan nad reklamg mozna odnalez¢ m.in. w pracach
Dariusza Dolinskiego’®, Agnieszki Grochowskiej™¥, Bogustawa Kwarciaka’, Mirostawa
Laszczaka’®, Andrzeja Falkowskiego i Tadeusza Tyszki’’ oraz Katarzyny Stasiuk i Dominiki
Maison’®.

Na wazng funkcje reklamy zwraca uwage Dariusz Dolinski, wskazujac, ze ,,poprzez
dostarczanie klientowi informacji o produktach, pom6c ma mu cho¢by w zachowaniu iluz;ji,

979

ze jego wybory sg racjonalne”””. z gtosem tym koresponduje, wskazujac rownoczes$nie na

odmienne podejscie do badan nad reklamag psychologéw (badajacych procesy umystowe)

70 Por. P. Lewifiski, Retoryka reklamy, Wroctaw 2008, s. 15, P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie,
wdrazanie i kontrola, Warszawa 1994,

"I Szczegdlng role przypisuje sie tutaj uczeniu sig oraz wnioskowaniu opartemu o heurystyki.

2 Istotnym nurtem badan psychologicznych sg analizy neuropsychologiczne stworzone na podstawie badan fal
moézgowych. Por. m.in. R. Ohme I. Pleszczynska, K. Osiecki, D. Reykowska, T. Szczurko, Nowa generacja
badan konsumenckich: eksperyment, czasy reakcji i fale mozgowe [w:] Nowe Trendy w reklamie. Miedzy naukq
a praktykq, red. M. Wierzchon, J. Orzechowski, Warszawa 2010, s. 76-96.

3 D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdansk 2003.

" A. Grochowska, Procesy kategoryzacji i znieksztatcenia pamieciowe w reklamie. Psychologia w monografiach
naukowych, t. 11, Gdansk 2009.

75 B. Kwarciak, Co trzeba wiedzieé o reklamie, Krakow 1999.

76 M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego, Krakow 1998.

"7 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, Gdansk 2006.

8 K. Stasiuk, D. Maison, Psychologia konsumenta, Warszawa 2014.

" D. Dolifiski, Psychologia reklamy, Wroctaw 1998, s. 63.
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1 pedagogow (jako autorow badajacych konsekwencje tych proceséw w zyciu spotecznym),
wypowiedz Anny Kowal-Orczykowskiej. Piszac o reklamie ijej miejscu w przestrzeni
spolecznej, podkresla ona specyfike konstruowania przekazéw ,,majacych cechy metanarracji
(czyli pewnej opowiesci o zyciu), ktore pretenduje do bycia obiektywna prawda”®’.
Zasadno$¢ tej tezy weryfikuje autorka poprzez analizg ukrytych znaczen reklamy, co taczy ze
wskazaniem edukacji medialnej, wptywu na postawy odbiorcow i ich kompetencji.

Wida¢ wigc wyraznie, ze zard6wno w psychologii, jak ipedagogice reklamy z jednej
strony w centrum uwagi jest stawiany cztowiek jako odbiorca komunikatow reklamowych,
z drugiej — sam komunikat. Na gruncie psychologii na pierwszy plan wybija si¢ tu analiza
staran o to, w jaki sposob osiggnaé i zmaksymalizowa¢ zaktadany cel i sprawi¢, by reklama
stala si¢ jeszcze skuteczniejsza. Grupa docelowa jest badana pod katem preferencji, potrzeb,
przyzwyczajen po to, by jeszcze doskonalej moc na nie wptywac za pomocg reklamy. Wazne
jest takze zaspokojenie gustoéw konsumenta z grupy docelowej, badania pokazujg bowiem, ze
,»ludzie, ktorym podoba si¢ jaka$ reklama, sa w przyblizeniu dwa razy bardziej sklonni do
kupienia okre$lonego produktu niz ludzie, ktérzy maja do danej reklamy stosunek
obojetny”®!. Dla porzadku w éwietle innych psychologicznych badan trzeba jednak doda¢, ze
sama perswazyjno$¢ moze by¢ niekiedy istotniejszym predykatorem skutecznosci reklamy niz

82z kolei owo ,,podobanie si¢” jest zjawiskiem ztozonym, ktore wymaga

jej podobanie si¢
badania cech jednostkowych i specyfiki samego komunikatu oraz kontekstow, w ktérych ten
funkcjonuje®’.

Przy poligtosowosci 1 polimetodyce badan nad reklamg szczegdlng uwage zwraca aspekt
prawny, tak istotny w kontek$cie przywotywanych juz psychologicznych studiow nad
percepcja iukrytymi mechanizmami oddziatywania przekazow. w tym konteks$cie warto
jeszcze odwota¢ si¢ do sytuujacej si¢ na styku prawa i socjologii definicji reklamy Mariana
Golki. Widzi on reklame jako ,,kazdy platny sposob nieosobistego prezentowania i popierania

zakupu towardéw (ustug, idei) przy pomocy okreslonych $rodkoéw, w okreslonych ramach

prawnych i w okreslonych warunkach, wraz z podawaniem informacji o samych towarach,

80 A. Kowal-Orczykowska, w niewoli reklamy? Percepcja ukrytych przestan reklamy prasowej, Krakow 2007,
s. 7.

81 D. Dolifiski, dz. cyt., s. 85.

82 K. Stasiuk, D. Maison, dz. cyt., s. 261.

83 Odregbng, réwniez poruszang przez psychologdw kwestia, jest jeszcze sprawa tak zwanych szcze$liwych
zbiegow okolicznosci i ukrytego wptywu, ktory nie wiaze si¢ z perswazja. Szerzej na ten temat: R. Heath,
Uwies¢ podswiadomosé. Psychologia reklamy, przet. J. Trojnar, Sopot 2014, s. 9—-11.
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ich zaletach, ewentualnie cenie, miejscach i mozliwosciach realizacji zakupu”3*

. W tym ujeciu
reklama pozostaje czescig tak zwanego ,,marketingu operacyjnego” oraz komunikac;ji®’.

Prawne uwarunkowania funkcjonowania reklamy w Polsce zostaly wprawdzie
szczegbtowo omoOwione w innej czgsci tej pracy, niemniej jednak warto przypomnieé, ze
reklama jako przedmiot prawa podlega wielu ograniczeniom zaréwno ze wzgledu na tres¢, jak
i formg, a takze sposob (no$nik) i czas emisji. Reguly rzadzagce mozliwosciami reklamowania
zostaly skodyfikowane nie tylko jako akty obowigzujacego w Polsce prawa, lecz takze jako
akty prawa miedzynarodowego oraz kodeksy branzowe.

Cenny material dotyczacy interpretacji prawa stanowionego zawierajag komentarze do
poszczeg6lnych ustaw regulujacych mozliwosci legalnego reklamowania. Szerzej zagadnienie
reklamowania zgodnego z prawem omawia Andrzej Karpowicz w ksiazce Jak reklamowac

% _ mimo ze opracowanie pochodzi sprzed ponad 25 lat, moze by¢

zgodnie z prawem
pomocne w ustaleniu aspektow, ktore warto wzig¢ pod uwage przy ustalaniu stanu prawnego
dotyczacego zjawiska reklamy. Karpowicz zwraca uwage nie tylko na regulacje zawarte
w aktach prawnych, lecz takze w kodeksach branzowych oraz w zbiorach zasad etyki
dotyczacych konkretnych profesji®’.

Zwiezla definicje reklamy trafnie, cho¢ niezwykle lakonicznie, syntetyzujaca cechy
reklamy zawarte w definicjach legalnych mozna znalez¢ w Kodeksie Etyki Reklamy.
Reklama w rozumieniu KER jest ,przekaz zawierajacy w szczegodlnosci informacj¢ lub
wypowiedz, zwlaszcza odplatny lub za wynagrodzeniem w innej formie, towarzyszacy
czyjejkolwiek dziatalnosci, majacy na celu zwigkszenie zbytu produktéw, inng forme
korzystania z nich lub osiggni¢cie innego efektu, ktére sa pozadane przez reklamodawce. Do
reklamy zalicza si¢ rOwniez promocj¢ sprzedazy, oferty kierowane do odbiorcéw za pomoca
marketingu bezposredniego lub sponsoring”®®. Ciekawe w kontek$cie omawianych w dalsze;
czesci dysertacji uczestnikow procesu komunikowania wydaje si¢ rozroznienie na odbiorce
i beneficjenta reklamy. w mysl KER odbiorcg reklamy bedzie kazdy podmiot majacy
mozliwo$¢ zapoznania si¢ zreklamg, beneficjentem za$§ tylko ten odbiorca, do ktérego
reklama jest kierowana 1 ktory jest potencjalnym lub rzeczywistym nabywca reklamowanego

produktu®.

8 M. Golka, Swiat reklamy, Puszczykowo 1994, s. 13.

85 Por. tamze.

8 A. Karpowicz, Jak reklamowaé sie zgodnie z prawem, Warszawa 1997.

87 Por. tamze, s. 47-51.

8 Por. art. 3 a) Kodeksu Etyki Reklamy dostepnego na stronie internetowej: https://radareklamy.pl/kodeks-
etyki/, data dostgpu: 23.10.2022.

% Tamze.
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Analizowanie reklamy jako aktu komunikacji jest tylez uprawnione, co trudne, z uwagi
na wieloaspektowos$¢ zjawiska 1 mnogos¢ mozliwych perspektyw. w przypadku komunikacji
mamy do czynienia z wielo$cig plaszczyzn jej definiowania oraz modeli aktéw komunikacji
postulowanych w literaturze, co szczegolnie widoczne staje si¢ w publikacjach z zakresu nauk
o komunikacji spotecznej 1 mediach wykorzystujacych interdyscyplinarne metody badan na
potrzeby zglebiania wiedzy o zjawisku.

Niekwestionowany autorytet w zakresie komunikowania masowego, Walery Pisarek,
juz we wstepie do ksigzki Wstep do nauki o komunikowaniu wywodzi komunikowanie od
tacinskiego czasownika communico, communicare, oznaczajacego czyni¢ wspoOlnym,
uwspolniaé, udzielic komu$ wiadomosci”. Poczatkowo rozpatrywano komunikacje
w kontek§cie komunii, uczestnictwa 1idzielenia si¢, akolejne znaczenia, zwigzane
z transmisjg 1 przekazem, pojawity si¢ w XVI wieku, by zyska¢ popularnos¢ w XIX 1 XX

wieku’!.

O komunikacji pisano wiele, z uwagi na tematyke dysertacji ijej ramy objetosciowe
nalezy si¢ skupi¢ na tych aspektach komunikacji, ktére dotycza szczegdlnego jej rodzaju,
ktorym jest reklama. Na kanwie ustalef, m.in. Antoniego Benedikta®? warto pokusié sie
o wylistowanie najczestszych plaszczyzn definiowania komunikacji, ktora okresla sie¢
mianem:

e transmisji informacji (dzigki reklamie potencjalny konsument zapoznaje si¢ z cechami

produktu, szczegdtami ustug),

e percepcji przekazu (gdzie rozpatrywane jest rozumienie przekazywanych tresci

1 odbior reklamy przez adresata),

e oddzialywania (gdzie pod uwage bierze si¢ szczegoOlnie perswazyjnos¢ komunikatu

reklamowego),

e tworzenie wspolnoty (co dotyczy grup konsumenckich, np. mitosnikéw okreslonej

marki produktow),

e rodzaju interakcji, wymiany (rodzaju specyficznej informacji zwrotnej przekazywane;j

przez odbiorcow reklam — na przyktad w postaci skarg konsumenckich),

% W. Pisarek, Wstep do nauki o komunikowaniu, Warszawa 2008, s. 9; rowniez inni badacze wskazujg na te
etymologi¢ slowa ,komunikacja”, por. np. B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego,
Wroctaw 1999, s. 11.

1 Por. tamze.

92 A. Benedikt, dz. cyt., s. 30-31.

24



e clementu procesu spotecznego (gdzie rozpatruje si¢ ksztattowanie zachowan

spotecznych).

W publikacjach dotyczacych mediow tradycyjnych (w tym szczegdlnie prasy, radia,
telewizji czy reklamy zewnetrznej 1jej statycznych no$nikow) podkresla sie brak
bezposredniej interakcji pomiedzy nadawcg a odbiorcg komunikatu reklamowego. Proces ten
rozpatruje si¢ w charakterze komunikacji posredniej, impersonalnej. Pomiedzy nadawca
pierwotnym a odbiorca wystepuje posrednik — nadawca wtorny. Komunikat jest
przekazywany od medialnego nadawcy — komunikatora masowego, do publicznosci srodkow
masowego przekazu, masowego audytorium danej publikacji®®, co oznacza, ze mamy tu do
czynienia z komunikowaniem masowym.

Badania komunikacji masowej i mediéw korzystaja z metod i technik wypracowanych na
gruncie innych dyscyplin, stad nauke¢ o komunikacji sytuujemy w kregu inter- czy tez
multidyscyplinarnym. Istote badan medioznawczych i studiow nad komunikacjg trafnie
ujmuje Norman Denzin w koncepcji triangulacji cato$ciowej, zaktadajacej wykorzystanie
,wiecej niz jednej metody w badaniu okreslonych zjawisk, proceséw, przedmiotow
rozumianej jako ,,schemat dziatania pozwalajacy badaczom na wzniesienie si¢ ponad osobiste
preferencje zwigzane =z okreslonymi metodologiami; krzyzowanie rdéznych podejs¢
teoretycznych, metod, badaczy oraz danych w okreslonych projektach badawczych™.
Postawa otwarto$ci badawczej i wiaczanie do refleksji nad $rodkami masowego przekazu
iich wytworami spojrzenia z réznych perspektyw, moze prowadzi¢ nie tylko do poszerzenia
horyzontow badawczych i rozbudowania dyskursu o cenny kontekst, lecz takze do lepszego
zrozumienia badanych zjawisk ipoglebienia mozliwosci wnioskowania, bez watpienia
wplywa tez na zwigkszenie potencjatu wiedzy.

Antonio Benedikt pisze otym, ze wreklamowy akt komunikacji s3 zaangazowane
zaledwie dwa zmysty: wzrok ishich®®. Warto zwréci¢ uwage na to, ze reklamy moga

angazowac znacznie wigcej zmystow czlowieka itam, gdzie to mozliwe, mozemy mie¢ do

93 Rozrdznienie pomiedzy publicznoscig a audytorium jest obecne u Pisarka, ktory przekonuje, Ze publiczno$é
nalezy postrzega¢ jako ogot odbiorcéw danego medium, audytorium za$ jako odbiorcéw danej wypowiedzi,
publikacji. Por. W. Pisarek, Wstep do nauki o komunikowaniu, dz. cyt., s. 25-26. w tej dysertacji rozroéznienie
to nie bedzie jednak stosowane, zgodnie z tym, na co wskazuje Pisarek, bylo ono popularne w latach 70. XX
wieku i charakterystyczne dla badaczy z krggu prasoznawstwa, dzi$ jednak stracito na znaczeniu, a poj¢¢ tych
uzywa si¢ wymiennie.

% Norman K. Denzin, cyt. za: Metodologie badan medioznawczych, red. T. Gackowski, seria Media poczqtku
XXI wieku, t. 26, Warszawa 2014, s. 9.

% Tamze, s. 9-10.

% Por. tamze, s. 33.
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czynienia z reklamami angazujacymi takze wech (np. reklamy perfum w prasie, gdzie papier
nasgczany jest konkretnym zapachem), smak (gdy do reklamy dotaczana jest probka produktu
przeznaczonego do spozycia) oraz, rzadziej, dotyk (jako przyktad mozna wskazaé reklame
prasowag samochodu Peugeot — po uderzeniu w odpowiednie miejsce uaktywniata si¢
miniaturowa poduszka powietrzna®’). Ten kierunek badawczy podkresla sie takze w r6znego
rodzaju publikacjach branzowych wskazujacych na uzycie w samej wypowiedzi r6znego typu
predykatow oddziatujacych na rézne zmysly. Dla przyktadu predykatem wzrokowym moéglby
by¢ rzeczownik niebo, predykatem shuchowym — kroki, a predykatem dotykowym — ciepto®®.

Nie sposob nie wspomnie¢ o funkcjach reklamy jako komunikacji skierowanej ku
odbiorcom $rodkéw masowego przekazu. Benedikt wskazuje zaledwie na dwie funkcje
reklamy, jego zdaniem wszelkie inne funkcje wynikaja z funkcji informacyjnej
(przedstawiania) i nakltaniajacej (popierania)®. Funkcja informacyjna charakteryzuje
udzielanie w reklamie i1za jej pomocg informacji o produktach, ustugach, miejscach ich
sprzedazy, whasciwosciach i1 cechach, funkcja naktaniajgca za§ odnosi si¢ wprost nie tylko do
przekonania odbiorcy do nabycia produktow lub ustug danej firmy, lecz takze do
ksztaltowania i zmiany lub wzmacniania postaw konsumenckich i kreowania potrzeb.

Nieco bardziej rozbudowana liste funkcji reklamy przedstawia Robert Nowacki!®,
ktérego zdaniem funkcja naklaniajagca wraz z przypominajaca s3 elementami funkcji
wspierania sprzedazy. Obok funkcji wspierania sprzedazy iinformacyjnej wymienia takze
funkcje edukacyjnag, ktora uzupetia informowanie 1 naktanianie niejako przy okazji edukujac
konsumentéw 1wplywajac na ich zachowania takze spoza obszaru tylko i wytacznie

101 Qstatnig z funkcji reklamy zdaniem

zakupow, wplywajac na styl zycia i ksztattujac nawyki
Nowackiego jest funkcja konkurencyjna. Komunikaty reklamowe s3 nadawane takze po to,
by w ramach konkurencji pozacenowej reagowac na reklamy rywalizujgcych o tych samych

konsumentoéw firm, podkreslajagc walory wtasnych produktéw i ushug.

97 Wiecej na ten temat:

http://www.visualcommunication.pl/pg/pl/content/media_i_komunikacja/cos_wisi w_powietrzu.html, data
dostepu: 14.03.2022.

% Por. P. R. Michalak, J. Wozniak, Sztuka pisania perswazyjnych tekstow, Gliwice 2008, s. 81-96. Pojecie
»predykat” jest uzywane nie w znaczeniu, ktory przypisuja mu je¢zykoznawcy, ale zgodnie z perspektywa
zawarta w cytowanej publikacji.

% A. Benedikt, dz. cyt., s. 14.

100 R Nowacki, Reklama. Podrecznik, dz. cyt., s. 39-40.

101 Za przyklad moze postuzy¢ instrukcja poprawnego mycia zeboéw udzielana konsumentowi przy okazji
reklamowania szczoteczki do zebow majacej dawaé najlepsze rezultaty w usuwaniu kamienia nazgbnego.
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Wsrod rodzimych badaczy rozbudowang typologie funkcji komunikacji masowe;j
proponuje Pisarek, postulujac wieloaspektowe zestawienie z uwzglednieniem rozmaitych

kryteriow. Przedstawiono ja w tabeli 1.

Tabela 1. Typologia funkcji komunikacji masowej

KRYTERIUM FUNKCJA

Faza procesu komunikowania e intencjonalna
e nadana

e realnie pelniona

Zamiar nadawcy e zamierzona

e niezamierzona

Przyjety system wartosci e cufunkcja

e dysfunkcja

Punkt widzenia uczestnikow e narzecz nadawcy
e narzecz odbiorcy

e narzecz spotecznosci

Cel komunikowania e integrujgca

e socjalizujaca

e aktywizujgca

¢ informacyjna

e perswazyjna

e rozrywkowa

e wychowawcza

e opiniotworcza

e popularyzatorska

e reklamowa

Zakres komunikowania e polityczna
e gospodarcza
e oSwiatowa

e kulturalna
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administracyjna
prawna
jezykowa
estetyczna
muzyczna

plastyczna

Skutek komunikowania

socjalizacyjna
integracyjna
innowacyjna
inspirujgca
usypiajaca
kryminogenna

opiniotwoércza

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie: W. Pisarek, Wstep do nauki o komunikowaniu, Warszawa

2008, 5. 175-176.

Dane przedstawione wtabeli 1 nie wyczerpuja oczywiscie mozliwych kryteriow,
uwzgledniajg natomiast najwazniejsze funkcje komunikowania, w tym takze reklamy — mimo
ze funkcja nazywana reklamowg pojawia si¢ zaledwie jako jedna z funkcji komunikowania.

Jasne natomiast jest, ze sam komunikat reklamowy moze petni¢ rozmaite funkcje wymienione

W zestawieniu.

Zagadnieniem wprost zwigzanym z funkcjami reklamy sa jej cele, ktore najbardziej

skréotowo mozna opisa¢ jako triade informowania, naklaniania iprzypominania. Inna

typologia'%? zaktada podziat celéw reklamy na:

1. ekonomiczne, w ktorych sktad wchodza:

e dazenie do wzrostu przychodow (wzrost sprzedazy produktow lub ushug,

ekspansja firmy na nowe rynki zbytu),

e dazenie do obnizenia kosztéw (np. poprzez regulacj¢ popytu i dostosowanie go
do harmonogramu produkcji, preferowanie zakupéw hurtowych lub konkretne;j

formy zaptaty),

192 por. R. Nowacki, Reklama. Podrecznik, dz. cyt., s. 41-42.
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2. spoteczne (psychograficzne), w ktorych sktad wchodzg cele:

e zwiazane z przedsigbiorstwem/reklamodawca (budowanie marki, zwigkszanie
$wiadomosci marki wérod grupy docelowej, poprawa wizerunku),

e zwigzane zkonsumentem (naklanianie, przypominanie iinformowanie
potencjalnego nabywcy, kreowanie popytu na reklamowane produkty lub
ustugi, wzbudzanie zainteresowania wytworami firmy),
zwigzane z przedmiotem reklamy, np. produktem (informowanie o cechach

produktu, jego whasciwosciach, wptywanie jego na rozpoznawalnosc).

Podsumowujgc, wrozdziale przedstawiono najwazniejsze, zdaniem autorki,
interdyscyplinarne uwarunkowania reklamy, ktére sytuuja ja jako zjawisko w perspektywie
nauk zajmujacych si¢ jej badaniem. Prezentujac rys historyczny i miejsce reklamy w naukach
humanistycznych  ispotecznych  pokazano jej roznorodno$¢ i wieloaspektowosc.
Uwzgledniono takze rozne paradygmaty badawcze, ktore stanowig, ze jest ono przedmiotem
wielorakich sposobow interpretacji. w kolejnym rozdziale zostanie omodwiona recepcja
reklamy w naukach prawnych, Autorka rozprawy wskaze to, co w reklamie dozwolone i to,

co zabronione, wychodzac juz poza kwestie definicyjne isytuujac zjawisko w ramach

przyjetych regulacji.
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ROZDZIAL 2
Reklama i analiza norm. Uwarunkowania, kontrowersje

i instytucje stojace na strazy interesoOw konsumentow

Badania dotyczace przekazow reklamowych i mechanizméw ich funkcjonowania wigza
si¢ nierozerwalnie z analiza norm, ktore reklama powinna speilnia¢ przede wszystkim
w konteks$cie etycznym. z biegiem czasu akty prawne dotyczace reklamy sg coraz liczniejsze,
a prawodawca dazy do uszczegdétowienia obowigzujacych i wprowadzanych uregulowan.

Nie sposob analizowa¢ skarg konsumenckich dotyczacych reklam bez chociaz
skrétowego przegladu obowigzujacych norm prawnych, ustalajacych zasady funkcjonowania
nadawcoOw komunikatow reklamowych w przestrzeni medialnej, stwarzajagcych ramy
komunikacji uczestnikéw procesu reklamowania oraz chronigcych tych najbardziej
narazonych na manipulacj¢. w rozdziale omoéwiono nie tylko normatywne akty prawne, lecz
takze zasady tworzone przez S$rodowisko reklamodawcow 1 specjalistow w zakresie

komunikacji w mediach, ktore stuza samoregulacji rynku reklamy.

2.1. Polskie prawodawstwo dotyczace reklamy

W polskim prawodawstwie na prézno mozna szuka¢ jednolitego aktu prawnego
obejmujacego wszelkie aspekty dotyczace reklamy. Analiza obowigzujacych uregulowan
dotyczacych reklamy musi wigc z koniecznos$ci opiera¢ si¢ przede wszystkim na przegladzie
ustaw 1rozporzadzen traktujacych o poszczegdlnych jej aspektach. Zakazy i ograniczenia
dotyczace reklamy mozna podzieli¢ ze wzgledu na dwie podstawowe kategorie: przedmiot
reklamy oraz sposéb reklamowania.

Trzeba zauwazy¢, ze ogdlne wytyczne dotyczace reklam zostaly przez ustawodawce

podzielone zuwagi na medium'®. Reklame prasowa reguluje ustawa Prawo prasowe!®*,

103 Podzial ten moze by¢ uzyteczny w badaniach medioznawczych, jednocze$nie warto zwrdcié uwage na
rozroznienie aktow prawnych na gruncie prawnym, gdzie zasadnym jest podziat na prawo reklamy ogodlne
iprawo reklamy szczegdlne. Odpowiednio — aktami prawa ogélnego beda te, ktore dotycza wszystkich
wypowiedzi o charakterze reklamowym (czyli np. zapisy Ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu
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areklame telewizyjng iradiowa — Ustawa o radiofonii itelewizji'®. w przypadku tych
ostatnich bardziej szczegotowe zapisy znajdujg si¢ w Rozporzadzeniu z dnia 30 czerwca 2011
r. wsprawie sposobu prowadzenia w programach radiowych i telewizyjnych dzialalno$ci
reklamowej 1 telesprzedazy. Do tej pory nie powstal natomiast akt prawny regulujacy
catosciowo kwestie zwigzane zreklamg publikowang w przestrzeni Internetu. Stad akty
prawne dotyczace reklamy tradycyjnej stosuje si¢ tu poprzez wnioskowanie przez analogie,
co niejednokrotnie moze budzi¢ obawy zwigzane z mozliwo$ciami rzetelnej oceny
mechanizméw tu funkcjonujacych!®. Trzeba jednak dodaé, ze w zakresie dziatan
reklamowych istniejg regulacje uzupetniajace. Przyktadem moze tu by¢ Ustawa
o $wiadczeniu ustug drogg elektroniczng'®’, gdzie zgodnie zart. 10 odbiorca powinien
wyrazi¢ uprzednig zgode na przestanie informacji handlowej, ktéora moze mie¢ forme
reklamy. Brak regulacji uzupeinia si¢ rowniez poprzez reguty prawne pochodzace z rynku
europejskiego, czego przykladem moga by¢ przepisy dotyczace reklamy kroczacej. Nalezy
doda¢, ze implementowanie przepisOw prawa unijnego na grunt polski bywa niekiedy
kontrowersyjne, co dotyczy m.in. rejestracji nazw produktow leczniczych isuplementow
diety!%®,

Rozpatrujac zbior najwazniejszych przepisOw dotyczacych dzialan reklamowych na
polskim rynku, nalezy wskaza¢ katalog wykluczen i ograniczen dotyczacych reklamy. Zapisy
regulujace prawa iobowigzki reklamodawcow mozna znalez¢ przede wszystkim

w nastepujacych ustawach (i aktach wykonawczych do tychze ustaw):

e Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (t. j. Dz. U. z 2022 r. poz.
1722),
e Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (t. j. Dz. U.

22022 1., poz. 1233),

nieuczciwej konkurencji), a szczegdlne beda dotyczyly reklam o wybranych cechach — np. konkretnych
no$nikow.

104 Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe (t. j. Dz. U. z 2018 r., poz. 1914).

105 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (t. j. Dz. U. z 2021 r., poz. 1722).

106 Na problem ten wielokrotnie zwracali uwage rowniez inni badacze prawnych aspektow reklamy por. m.in. A.
Malarewicz, Konsument a reklama. Studium cywilnoprawne, s. 208—213.

107 Ustawa z dnia 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug drogg elektroniczng (t. j. Dz. U. z 2020 r., poz. 333).

108 Przykladem moze tu by¢ zapis z Komunikatu Prezesa Urzedu Rejestracji Produktow Leczniczych, Wyrobow
Medycznych i Produktow Biobdjczych z dnia 12 marca 2008 r., gdzie w punkcie 3 wskazano, ze ,,wymy$lona
nazwa produktu leczniczego w formie pisemnej powinna réznic si¢, co najmniej 3 literami od nazw produktow
leczniczych uprzednio zarejestrowanych i nie moze zawiera¢ sekwencji wigcej niz dwoch tych samych liter”.
Zapis ten wyraznie nie respektuje specyfiki jezyka polskiego, gdzie funkcjonuja dwuznaki w wymowie
odnoszone do jednego fonemu. Por. Komunikat Prezesa Urz¢du Rejestracji Produktéw Leczniczych, Wyrobow
Medycznych i Produktow Biobojczych z dnia 12 marca 2008 r. Zrodto: archiwum autorki.
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Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom
rynkowym (t. j. Dz. U. z 2023 r., poz. 845),

Ustawa z dnia 15 wrze$nia 2017 r. o ochronie zdrowia przed nast¢pstwami korzystania
z solarium (Dz. U. z 2017 r., poz. 2111),

Ustawa z dnia 19 listopada 2009 r. o grach hazardowych (t. j. Dz. U. z 2023 r., poz.
227),

Ustawa z dnia 23 marca 2017 r. o kredycie hipotecznym oraz o nadzorze nad
posrednikami kredytu hipotecznego i agentami (t. j. Dz. U. z 2022 r., poz. 2245 ze
zm.),

Ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001 r. Prawo farmaceutyczne (t. j. Dz. U. z 2024 r., poz.
686),

Ustawa z dnia 12 maja 2011 r. o kredycie konsumenckim (t. j. Dz. U. z 2023 r., poz.
1028 ze zm.),

Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci 1 przeciwdziataniu
alkoholizmowi (t. j. Dz. U. 2 2023 r., poz. 2151),

Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe (t. j. Dz. U. z 2018 1., poz. 1914),
Ustawa z dnia 7 pazdziernika 1999 r. o jezyku polskim (t. j. Dz. U. z 2021 r., poz. 672
ze zm.),

Ustawa z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania
tytoniu 1 wyrobow tytoniowych (t. j. Dz. U. z 2023 r., poz. 700),

Ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 r. o bezpieczenstwie zywnosci 1 zywienia (t. j. Dz. U.
72023 r., poz. 1448),

Ustawa z dnia 27 kwietnia 2001 r. Prawo ochrony srodowiska (t. j. Dz. U. z 2024 r.,
poz. 54),

Ustawa z dnia 29 lipca 2005 r. o przeciwdziataniu narkomanii (t. j. Dz. U. z 2023 r.,

poz. 1939 ze zm.).

W $lad za mnogoscig aktow prawnych, w ktorych mozna odnalez¢ zasady dotyczace

reklamowania, nie idzie jednak liczba informacji poswi¢cona temu zagadnieniu. Regulacje

odnoszace si¢ do reklam, mimo istnienia dokumentéw mogacych kompleksowo obejmowac

ten obszar (Ustawa Prawo prasowe czy Ustawa o radiofonii itelewizji), sa niezwykle

rozproszone, co znaczaco utrudnia calo$ciowe spojrzenie na problematyke. w wymienionych
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wczesniej aktach prawnych reklamy sg traktowane jako temat poboczny, towarzyszacy

zagadnieniom bedagcym gléwnymi przedmiotami ustaw.

2.2. Reklama — definicja legalna, dozwolone i niedozwolone sposoby reklamowania

Przeprowadzenie rzetelnej analizy skarg kierowanych na reklamy do Komisji Etyki
Reklamy nie bedzie mozliwe bez przywotania jako kontekstu przepisow prawa dotyczacych
reklamy. Rozwazania warto uzupeli¢ o przywotanie definicji legalnej reklamy, ktora
pozwoli na rozpoznanie usytuowania przedmiotu badan takze w naukach prawnych.

W Encyklopedii Prawa'® terminem definicji legalnej okre$la sie ,,ustalone znaczenie
sformutowan uzytych w tekstach prawnych, ktére uznawane sg za wigzace, a tworzone przez
ustawodawce”. Zostaje ona wprowadzona na uzytek danego aktu prawnego [podkreslenie —
A.S.], wsytuacjach, gdy istnieje potrzeba dookreslenia danego terminu tak, by byl on
zrozumialy dla ogotu spoleczenstwa. Na potrzeby dalszych rozwazan warto przedstawic
bardziej precyzyjnie definicje¢ legalng reklamy oraz zestawi¢ jg z definicjami funkcjonujgcymi
w Ssrodowisku medioznawcow 1 komunikologéw. Nastgpnie zostang omdéwione konkretne
przepisy dotyczace zardwno kwestii formalnych, jak i dozwolonej oraz niedozwolonej tresci
reklam.

Definicj¢ legalng reklamy mozna znalez¢ wartykule 4.17 Ustawy o radiofonii
i telewizji!!?, gdzie wskazano, ze reklama to ,,przekaz handlowy, pochodzacy od podmiotu
publicznego lub prywatnego, w zwiazku z jego dzialalnosciag gospodarcza lub zawodowa,
zmierzajacy do promocji sprzedazy lub odptatnego korzystania z towaréw lub ustug; reklama
jest takze autopromocja”. w swietle tych przepisoOw reklama to przekaz, ktory nie pochodzi od
nadawcy medialnego. Warto zaznaczy¢, ze komunikat powinien by¢ wyraznie wyodrebniony
oraz oznaczony tak, by jego konwencja gatunkowa i funkcja nie budzity watpliwosci. Laczy

si¢ to z zapisem ustawodawcy, ze ,,przekazy handlowe powinny by¢ tatwo rozpoznawalne”,

109 Por. https://www.infor.pl/prawo/encyklopedia-prawa/d/273005,Definicja-legalna.html, data  dostgpu:

27.01.2023.

110 Na marginesie rozwazan o definicji legalnej stworzonej przez polskiego ustawodawce warto juz teraz dodaé
wzmianke dotyczaca definiowania reklamy w prawie unijnym. Dyrektywa 2006/114/WE dotyczaca reklamy
wprowadzajacej w btad i reklamy porownawczej wskazuje, ze ,,reklama oznacza przedstawienie w jakiejkolwiek
formie wramach dzialalnosci handlowej, gospodarczej, rzemieslniczej lub wykonywania wolnych zawodow
wcelu wspierania zbytu towarow lub wuslug, wtym nieruchomos$ci, praw izobowigzan”, por.
https://sip.lex.pl/akty-prawne/dzienniki-UE/dyrektywa-2006-114-we-dotyczaca-reklamy-wprowadzajacej-w-
blad-i-67653893/art-2, data dostgpu: 31.03.2023.
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co wigze si¢ ze znaczeniami wyrdznianymi przez s$rodki wizualne, dzwickowe lub
przestrzenne'!!,

Dla przyktadu wyrdznienie reklam telewizyjnych sposrdd innych przekazow medialnych
zwykle ma forme¢ krétkiego (kilkusekundowego) przerywnika w postaci animacji, filmu lub
planszy, co okresla si¢ mianem separatorow. Celem wprowadzenia separatorow jest
wskazanie odpowiedniego kontekstu sytuacyjnego dla odbioru reklamy i podkreslenia jej
perswazyjnej funkcji. Emisja separatora obejmuje od dwoch do pieciu sekund!'? i zgodnie
z przepisami zarowno poprzedza przekaz reklamowy, jak 1 go wienczy. Oznaczenia, zgodnie
z zapisami, powinny zosta¢ zastosowane na poczatku oraz na koncu bloku reklamowego
i telesprzedazy, a w przypadku reklam powinny zawiera¢ stowo ,,reklama” lub ,,0ogloszenie

”113 Dodatkowo warto jeszcze zwrdcié uwage rdwniez na inne zasady zwigzane

ptatne
znadawaniem reklam w kontek$cie audycji programowych. Nie moze ono zaburzaé
integralnosci audycji (w trakcie filmu blok reklamowy moze si¢ pojawi¢ nie czg¢$ciej niz raz
na 45 minut, w przypadku zawodéw sportowych — wylacznie w czasie trwania przerwy

w rozgrywkach)!!4,

Konwencja separatorow (por. ryc. 1-3) zmienia si¢ w czasie i jest zalezna od kontekstu
lokacyjnego —np. zaleznie od por roku, réoznego typu §wiat, istotnych wydarzen medialnych
(np. jubileuszu danej stacji) czy wydarzen istotnej rangi (np. rozgrywek sportowych

o doniostym znaczeniu).

! Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (t. j. Dz. U. z 2021 r., poz. 1722).

12 M. Dobrzynski, Pozycjonowanie reklam telewizyjnych, ,Marketing w Praktyce” 2008, nr 3, s. 71.

113 Por. § 3.1. oraz § 3.2. Rozporzadzenia Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji w sprawie sposobu prowadzenia
w programach radiowych i telewizyjnych dziatalnosci reklamowej i telesprzedazy, Dziennik Ustaw 14 lutego
2014 r., poz. 204.

114 por. art. 16a. 1)-3).
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Rycina 1. Plansza nawiazujaca do okresu bozonarodzeniowego, Polsat

reklama
P Pl ) oo01/003 o = O

Zrédlo: https://www.youtube.com/watch?v=kH5dmMPHcxc&ab_channel=Polsat, data dostepu:
27.01.2023.

Rycina 2. Plansza nawiazujaca do okresu boZzonarodzeniowego, TVP1

Zrédlo: https://www.youtube.com/watch?v=jh-jLjsRRk0&ab_channel=telewision2, data dostepu:
27.01.2023.
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Rycina 3. Plansza nawiazujaca do mistrzostw pilkarskich, TVP1

Zrédlo:  https://www.youtube.com/watch?v=jh-jLjsRRkO&ab_channel=telewision2,  data  dostepu:
27.01.2023.

Wskazujac na kontekst okotoprogramowy komunikatéw reklamowych warto zauwazyc,
ze separatory, majgc na celu wyodrebnienie z audycji reklam, paradoksalnie moga nie petnic
powierzanych im funkcji. Niejednokrotnie upodabniajg si¢ one do audycji, stanowigc jedynie
mato zauwazalne przez widza przejscie od programu do reklamy, a wigc tego fragmentu
przekazu, ktéry nie pochodzi bezposrednio od stacji telewizyjnej. Zdarza si¢ wigc, ze
separatory zamiast uwydatnia¢ komunikat reklamowy, sprawiaja, ze zlewa si¢ on z audycja,
przenoszac wrazenia odbiorcze z programu na odbidér nadawanych w bliskim sgsiedztwie
reklam.

Na sytuacje t¢ uwage zwracaja rowniez inni badacze. Anna Rytko-Kurpiewska wskazuje,
ze dziatania te czgsto jedynie formalnie stuzg oddzieleniu przekazéw perswazyjnych od
komunikatéw o innych funkcjach, co wynika z nie do konca precyzyjnego wskazania praktyk
dozwolonych i zabronionych przez ustawodawce. Sytuacja ta jest szczegdlnie widoczna

w kanatach tematycznych skierowanych do dzieci, gdzie w separatorze niejednokrotnie
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pojawiaja si¢ elementy kreskowki (por. ryc. 4). Inng wspomniang w artykule metoda

upodabniania separatoréw do innych przekazow jest zastosowanie konwencji serialu''’.

Rycina 4. Separator z elementami animowanymi, stacja TVP ABC przeznaczona dla dzieci

Zrédlo: https://www.cda.pl/video/4866092b5, data dostepu: 27.01.2023.

Warto zwr6ci¢ uwag¢ rowniez na inne zasady zwigzane znadawaniem reklam
w kontekscie audycji programowych. Trzeba zaznaczy¢, ze emisja reklam nie moze zaburzaé
integralnos$ci audycji (w trakcie filmu blok reklamowy moze si¢ pojawi¢ nie czg¢sciej niz raz
na 45 minut, a w przypadku zawodoéw sportowych — wylacznie w czasie trwania przerwy
w rozgrywkach)!®.

Obwarowania prawne dotyczace dozwolonej liczby reklam reguluja takze czasowy
udziat reklam i telesprzedazy w programie nadawcy — nie moga one zajmowac wigcej niz 12
minut na kazdg godzine zegarowa'!”. w celu nadania reklamy lub telesprzedazy nie moga

zosta¢ przerwane nastgpujace programy:

15°A. Rytko-Kurpiewska, Serialowy sposéb na nude — o serialowosci jako metodzie konstruowania reklam
telewizyjnych, ,,Studia Pragmalingwistyczne” 2011, nr 3, s. 403.

116 Por, art. 16a. 1) -3).

17 Art. 16.3. Nie stosuje si¢ do: ,,0gloszen nadawcy, zawierajacych jedynie informacje o jego audycjach lub
fragmenty tych audycji, (...) informacj¢ o dodatkowych produktach uzyskiwanych bezposrednio z audycji,
wymaganych prawem oznaczen przekazow handlowych, w tym wskazan sponsorow” — por. art. 16.4.1) — 3).
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serwisy informacyjne,

e audycje o tresci religijne;,

audycje publicystyczne oraz dokumentalne krétsze niz 30 minut,

audycje skierowane do dzieci''®.

Zgodnie ztymi zapisami nadawca powinien tez uwzglednia¢ charakter audycji
poprzedzajacej inastepujacej po nadawanej reklamie''>. wten sposob nie tylko zadbano
o ochrong osob, ktorych odczucia czy uczucia, na przyktad religijne, moglyby zosta¢ urazone
trescig reklam skierowanych do skrajnie odmiennego adresata niz modelowy odbiorca dane;j
audycji, lecz takze dano reklamodawcom mozliwo$¢ trafienia z przekazem reklamowym
dopasowanym do audytorium zgromadzonego uprzednio przez program.

Kolejnym istotnym kryterium jest brak zgody ustawodawcy na wykorzystywanie
w reklamie wizerunku lub glosu osob, ktére w okresie do trzech miesiecy przed emisja
reklamy prowadzily radiowe lub telewizyjne audycje informacyjne, publicystyczne lub dla
dzieci'?’. Uwage zwraca si¢ takze na glo$no$é komunikatow reklamowych, ktéra musi byé
dostosowana do poziomu glosnosci audycji, w trakcie ktorych lub bezposrednio po ktorych
nastepuje emisja reklam!?!.

Warto zauwazy¢, ze szczegdlnie chronionymi odbiorcami reklam s3 osoby matoletnie,
a zapisy dotyczace tej ochrony znajdujg si¢ m.in. w Ustawie o radiofonii 1 telewizji. w sposob
szczegblny zwraca ona uwage wlasnie na ochrone oséb, ktore nie majg jeszcze

h122

wystarczajacych kompetencji do odbioru tresci reklamowych'~“. w zwiazku z tym zakazane

Wylaczone ztego ograniczenia sa takze bloki programowe, ktére sa poswigcone telesprzedazy, nadawane
nieprzerwanie przynajmniej przez 15 minut i wyraznie oznaczone $rodkami wizualnymi i dzwigkowymi — por.
art. 16. 6.

118 Por. art. 16a. 6.

119§ 7. Rozporzadzenia Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji w sprawie sposobu prowadzenia w programach
radiowych i telewizyjnych dziatalnosci reklamowej i telesprzedazy, Dz. U. z dn. 14 lutego 2014 r., poz. 204.

120 Nie dotyczy to autopromocji, por. § 8. Rozporzadzenia Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji w sprawie
sposobu prowadzenia w programach radiowych i telewizyjnych dziatalnosci reklamowej i telesprzedazy, Dz.U.
z dn. 14 lutego 2014 r., poz. 204.

121 por. § 10. 1. i 10.2. Rozporzadzenia Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji w sprawie sposobu prowadzenia
w programach radiowych i telewizyjnych dziatalnosci reklamowej i telesprzedazy, Dz. U. z dnia 14 lutego 2014
r., poz. 204.

122 Na marginesie tych rozwazaf warto doda¢, ze w zakresie unijnego prawodawstwa promuje si¢ tez dzialania
zmierzajace do ochrony os6b z niepetnosprawnosciami, co laczy si¢ ze wskazywang w dokumentach Unii
Europejskiej koniecznoscia umozliwienia $wiadomego i krytycznego odbioru tresci przekazywanych przez
media. Przykltadem moze tu byé Dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych, gdzie wprowadzono
obowigzek sktadania sprawozdan przez wszystkie panstwa cztonkowskie w zakresie mozliwosci korzystania
z medidw przez osoby z dysfunkcjami wzroku lub stuchu, por. Dyrektywa 2018/1808 zmieniajaca dyrektywe
2010/13/UE w sprawie koordynacji niektorych przepisOw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych
panstw czlonkowskich dotyczacych $wiadczenia audiowizualnych ustug medialnych (dyrektywa
o audiowizualnych ustugach medialnych) ze wzgledu na zmiang¢ sytuacji na rynku, Dz.U.UE.L.2018.303.69,
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jest bezposrednie nawotywanie ich do nabycia produktu lub ustugi, zachecanie, by w tym celu
wywierali presj¢ na rodzicoOw iinne osoby, wykorzystywanie zaufania matoletnich (np.
poprzez odwotywanie si¢ do autorytetu, m.in. nauczycieli i rodzicow'?), a takze ukazywanie
matoletnich w niebezpiecznych sytuacjach w sposéb nieuzasadniony ',

W tym miejscu warto jednak wskaza¢, ze bezposrednie nawotlywanie do zakupu
produktu lub ustugi, na ktére niejednokrotnie powotuja si¢ reklamodawcy, uzasadniajac w ten
sposob legalnos¢ swoich poczynan, jest z punktu widzenia perswazji bezzasadne, laczy si¢
bowiem z przymuszaniem do zajecia stanowiska przez odbiorcg, co bardziej zniecheca do
przyjecia postawy zakupowej niz dzialania wyrazane w jezyku na drodze posredniej!>.

Artykut 16b. 2) mowi takze o zakazie oddzialywania na pod$wiadomos¢ adresatow
reklam. Ustep trzeci we fragmencie dotyczacym matoletnich wskazuje, ze przekazy handlowe
nie moga zagrazaé ich rozwojowi — fizycznemu'%$, psychicznemu lub moralnemu. Audycje
1inne przekazy nie moga zawiera¢ tresci pornograficznych oraz w nieuzasadniony sposob
eksponowa¢ przemocy. Tre$ci nieodpowiednie (mogace mie¢ negatywny wplyw na
prawidlowy rozwoj — fizyczny, psychiczny lub moralny) dla matoletnich (z wytaczeniem
rozpowszechniania zabronionych, wymienionych powyzej: pornografii oraz nieuzasadnione;j
przemocy) moga by¢ emitowane jedynie miedzy godzing 23.00 a 6.00 rano'?’.

Kolejnym obszarem omoéwionym w polskim prawodawstwie sg sprawy zwigzane

z obszarami tak delikatnymi jak przekonania, uczucia religijne czy cechy mogace by¢

dostep elektroniczny: https://sip.lex.pl/akty-prawne/dzienniki-UE/dyrektywa-2018-1808-zmieniajaca-
dyrektywe-2010-13-ue-w-sprawie-koordynacji-69113209, data dostepu: 16.02.2024. Ponadto ksztalcenie w tym
zakresie jest zawarte w priorytetowym dla niemalze wszystkich krajow Unii Europejskiej przedmiocie nauczania
— ,,Media Literacy”, por. Dokumentacja konkursowa programu ,Media Literacy”, dostep elektroniczny:
https://kreatywna-europa.eu/aplikacje/news-media-literacy/, data dostepu: 16.02.2024. Wychowanie do
$wiadomego odbioru reklam przez dzieci postulujg tez psychologowie i pedagodzy. Por. m.in.: A. M. Zawadzka,
M. Skwira, S. Solecka, Rownowaga w Swiecie materializmu ireklamy? Edukacja konsumencka i edukacja
spoteczna dzieci i miodziezy [w:] Tajemnice reklamy. o tym, jak reklama wplywa na dzieci i miodziez, red.
A. M .Zawadzka, M. Niesiobedzka, Warszawa 2017, s. 117-128; P. Kossowski, Dziecko i reklama telewizyjna,
Warszawa 1999. Optymistyczng prognoz¢ zmian w polskim prawodawstwie zwiastowato seminarium Senatu RP
w grudniu 1995 r., ktorego efektem byla publikacja Wolny rynek mediow a wychowanie. Materialy Biura
Studiow i Analiz Kancelarii Senatu. Dzieci a telewizja. Proba oceny oddzialtywania, Warszawa 1998. Niestety
przedsigwzigcie to nie mialo wptywu na pdzniejsze akty prawne.

123 Warto dodaé, ze cechy wizerunku nadawcy jako autorytetu sg kwestig bardziej zlozong, na co uwage
zawracajg zarowno badacze z zakresu nauk o komunikacji spotecznej i mediach, jak i psycholodzy. Por. m.in.
M. Iwanowska, A. Gorska, Autorytet 3.0. w jaki sposob sprzedaje produkty? [w:] Tajemnice reklamy. o tym, jak
reklama wplywa na dzieci i mlodziez, red. A. M. Zawadzka, M. Niesiobgdzka, Warszawa 2017, s. 31-46.

124 Ustawa o radiofonii i telewizji, art. 16b. 2.

125 Przyktadami takich dziatah mogg by¢ zdania bedgce choéby zaproszeniem do zabawy (np. zapraszamy do
zabawy; baw sig razem z nami), ktore niejednokrotnie petnig funkcj¢ wypowiedzi gramatycznie bezczasowej
(np. Baw si¢ razem z nami!). Por. A. Rylko-Kurpiewska, Dzieci jako odbiorcy reklam telewizyjnych, Gdansk
2008, s. 62, 63.

126 Ustawodawca idzie o krok dalej iwskazuje, ze audycjom przeznaczonym dla dzieci ,nie powinny
towarzyszy¢ przekazy handlowe dotyczace artykutéw spozywczych lub napojow zawierajacych sktadniki,
ktorych obecno$¢ w nadmiernych ilosciach w codziennej diecie jest niewskazana”, art. 16b. 3a.

127 Art. 18. 4, art. 18.5.
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przedmiotem naruszen ze wzgledu na nieodpowiednig tres¢ reklam. Ustawodawca zakazuje
w reklamach naruszania godnosci ludzkiej, ranienia przekonan religijnych'?® lub
politycznych, sprzyjania zachowaniom, ktére zagrazaja zdrowiu, bezpieczenstwu i ochronie
srodowiska. Zastosowany zostat takze zamkniety katalog niedozwolonych tresci —
dyskryminujacych ze wzgledu na: ,rase, pte¢, narodowos¢, pochodzenie etniczne, wyznanie,
$wiatopoglad, niepelnosprawno$é, wiek czy orientacje seksualng”'?’. Zakaz dotyczy takze
tresci pornograficznych oraz w nieuzasadniony sposob eksponujacych przemoc.

Obwarowania dotycza réwniez prezentowania ukrytych przekazow handlowych,
lokowania produktéw oraz tematéw (z pewnym zastrzezeniami'*?). Ustawodawca dopuszcza
natomiast funkcjonowanie, na podstawie wydanej koncesji, kanatow telewizyjnych
pos$wieconych wytacznie telesprzedazy lub promocji'®!.

Zgodnie z przepisami, na nadawcy spoczywajg obowiazki zwigzane z dokumentowaniem
nadawanych tresci. Ma on obowigzek utrwalenia oraz przechowywania audycji, w tym
reklam, na odpowiednim nos$niku przez 28 dni. Po tym okresie obligatoryjnemu
przechowywaniu podlegaja jedynie przekazy, ktore sa przedmiotem postgpowania przed
organami panstwowymi'>2,

Jezyk polski jako tworzywo reklam obecnych na polskim rynku podlega szczegdlnej
ochronie. w artykule 27 Konstytucji znajdujemy fragment wprowadzajacy zasade
urzedowosci jezyka polskiego, co stanowi precedens w polskim prawodawstwie. Juz dwa lata
pozniej, w 1999 r., uchwalona zostaje Ustawa o jezyku polskim'**, regulujaca uzycie jezyka
polskiego jako panstwowego 1 stojgca na strazy jego poszanowania jako dobra kultury. Takze
na reklamodawcéw Ustawa o ochronie jezyka polskiego'** naklada obowigzek ochrony
jezyka polskiego, rozumiany w szczegdlnosci jako uzywanie tegoz w informowaniu

o whasciwosciach reklamowanych towaréw i ushug!>>.

128 Art. 18. 2. odnoszacy si¢, ogoélniej, do wszelkich audycji, podkres$la szczegdlng role iochrone
chrzescijanskiego systemu wartosci: ,,Audycje lub inne przekazy powinny szanowac przekonania religijne
odbiorcow, a zwlaszcza chrzescijanski system wartosci”.

129 Art. 16b. 3.

130 Precyzuje je art. 17a. Lokowanie produktu dopuszczone zostalo wylgcznie: ,1) w filmach
kinematograficznych, filmach lub serialach wytworzonych na uzytek audiowizualnych ustug medialnych, a takze
w audycjach sportowych oraz audycjach rozrywkowych, lub 2) w postaci nieodptatnego udostepniania towaru
Iub ustugi do wykorzystania w audycji, w szczegdlnosci w charakterze rekwizytu lub nagrody” — powyzszy
dozwolony katalog obowiazuje z wytaczeniem audycji skierowanych do dzieci.

B Art. 39a. 1.

132 Art. 20. 1.

133 Ustawa z dnia 7 pazdziernika 1999 r. o jezyku polskim (t. j. Dz. U. z 2021 r., poz. 672 ze zm.).

134 Dziennik Ustaw 2021, poz. 672.

135 Por. art. 7a. 3.
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Dla rynku reklamy 1ijego regulacji donioste znaczenie majg przepisy Ustawy
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji'*®. Szczegdtowo okreslajg one, co, takze w kontekscie
reklamodawcow, jest czynem nieuczciwe] konkurencji. Warte odnotowania sa przepisy
dotyczace zakazu fatszowania lub zatajenia informacji odno$nie do miejsca pochodzenia,
ilosci, jakosci, sktadnikow, sposobu wykonania, przydatnosci, mozliwosci zastosowania lub
innych istotnych cech towaréw albo ustug. Zakazane jest takze oznaczanie produktow,
mogace wprowadzi¢ w btad konsumenta. Nie jest dozwolone nieuczciwe zachwalanie czy
udzielanie blednych, mylacych informacji w zakresie tozsamo$ci wytwoércy danego towaru
lub ustugodawcy (np. poprzez korzystanie z nazwy znajdujacej si¢ juz zgodnie z prawem
w uzyciu na okreslenie innego podmiotu).

Czyn nieuczciwej konkurencji bedzie stanowita takze reklama ,,sprzeczna z przepisami
prawa, dobrymi obyczajami lub uchybiajgca godnosci cztowieka, (...) wprowadzajaca klienta
w btad i mogaca przez to wplynaé na jego decyzje co do nabycia towaru lub ustugi”!®’,
wykorzystujaca tatwowierno$¢ dzieci oraz przesady, odwolujaca si¢ do uczucia leku,
stylizowana na neutralng informacje, atakze stanowigca istotng ingerencje w sfere
prywatnoéci'*®. Reklama poréwnawcza bedzie stanowita czyn nieuczciwej konkurencji tylko
w przypadku, gdy jednoczesnie bedzie sprzeczna z dobrymi obyczajami. Wartosciowe dla tej
rozprawy bedzie przytoczenie przesltanek, jakie tacznie musi spetni¢ przekaz reklamowy,
by zdaniem ustawodawcy spetnia¢ kryteria reklamy niestojacej w sprzeczno$ci z dobrymi
obyczajami: ,,Reklama poréwnawcza nie jest sprzeczna z dobrymi obyczajami, jezeli tacznie

spelnia nastgpujace przestanki:

e nie jest reklamg wprowadzajaca w btad (...),

e wsposob rzetelny idajacy sie¢ zweryfikowaé na podstawie obiektywnych
kryteriow poréwnuje towary lub uslugi zaspokajajace te same potrzeby lub
przeznaczone do tego samego celu,

e w sposob obiektywny poréwnuje jedng lub kilka istotnych, charakterystycznych,
sprawdzalnych i typowych cech tych towarow i ustug, do ktoérych moze naleze¢

takze cena,

136 Por. Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.
137 Art. 16.1 Ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.
138 Tamze.
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nie powoduje na rynku pomytek w rozréznieniu miedzy reklamujagcym a jego

konkurentem, ani mi¢dzy ich towarami albo ustugami, znakami towarowymi,

oznaczeniami przedsi¢biorstwa lub innymi oznaczeniami odrézniajgcymi,

e nie dyskredytuje towaréw, uslug, dziatalnosci, znakow towarowych, oznaczen
przedsiebiorstwa lub innych oznaczen odrozniajacych, atakze okolicznosci
dotyczacych konkurenta,

e w odniesieniu do towaréw =z chronionym oznaczeniem geograficznym lub
chroniong nazwa pochodzenia odnosi si¢ zawsze do towardéw z takim samym
oznaczeniem,

e nie wykorzystuje w nieuczciwy sposob renomy znaku towarowego, oznaczenia
przedsigbiorstwa lub innego oznaczenia odrozniajagcego konkurenta ani tez
chronionego oznaczenia geograficznego lub chronionej nazwy pochodzenia
produktow konkurencyjnych,

e nie przedstawia towaru lub ustugi jako imitacji czy nasladownictwa towaru lub
ustugi opatrzonych chronionym znakiem towarowym, chronionym oznaczeniem
geograficznym lub chroniong nazwg pochodzenia albo innym oznaczeniem
odrozniajacym”!¥.

W kolejnym podrozdziale zostang omowione skodyfikowane, lecz nie bedace czg$cia
porzadku prawnego zasady majace realny wptyw na ksztattowanie rynku reklamy w Polsce.

Przedstawione zostang w szczegolnosci postanowienia Kodeksu Etyki Reklamy oraz jego

geneza, a takze rola Rady Reklamy.

2.3. Reklama — produkty i ushugi niedozwolone oraz obwarowane szczegdélnymi

ograniczeniami w Swietle polskiego prawa i wewnetrznych regulacji

W tym podrozdziale uwaga zostanie skierowana na to, jak w prawie iregulacjach
branzowych zostata rozwigzana kwestia produktow i ustug, ktére nie moga by¢ promowane

lub ich reklamowanie jest dozwolone tylko pod pewnymi warunkami.

139 Art. 16.3 Ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.
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Ustawa o radiofonii 1 telewizji w sposob ogo6lny, odnoszac si¢ do innych,
uszczegdtawiajagcych aktow prawnych, wskazuje katalog przedmiotow iustug, ktérych
reklama jest zakazana. Zgodnie z artykutem 16b. 1. zakazana jest reklama:

e wyroboéw irekwizytow tytoniowych (w tym produktoéw je imitujacych) oraz
symboli zwigzanych z uzywaniem tytoniu'*,

e napojow alkoholowych,

e S$wiadczen zdrowotnych, ktore sg udzielane na podstawie skierowania lekarza,

e produktow leczniczych,

e gier: cylindrycznych, w karty, kosci, na automatach, zaktadoéw wzajemnych,

e substancji psychotropowych oraz $rodkéw odurzajacych, niektorych srodkéw
spozywczych iinnych produktow (Ustawa zdnia 29 lipca 2005 .
o przeciwdziataniu narkomanii precyzuje kwesti¢ m.in. reklamy produktow
leczniczych zawierajacych substancje psychotropowe lub s$rodki odurzajace
dopuszczajac ja pod pewnymi warunkami'*!, dziata takze wyprzedzajaco,
wskazujac, ze zakazana jest reklama nowych substancji psychoaktywnych!4?),

e ushug w zakresie udostepniania solariow'*.

Z ograniczeniami wigze si¢ reklamowanie kredytow konsumenckich, ktorych reklamy
muszg zawiera¢ minimum trzy jednoznaczne, widoczne i zrozumiate informacje: odnosnie do
stopy oprocentowania (z uwzglednieniem jej rodzaju), rzeczywistej stopy oprocentowania

144 Ustawa o kredycie konsumenckim reguluje takze

oraz calkowitej kwoty kredytu
mozliwoéé reklamowania ustug posrednikow kredytowych!*’. Szczegdlne obwarowania
dotycza kredytéw hipotecznych, ustawodawca wskazuje tu na konieczno$¢, by informacje
onich byly jednoznaczne, rzetelne, zrozumiate, widoczne oraz aby nie wprowadzaty

konsumenta w btad; nie powinny tez stwarza¢ fatszywych oczekiwan w zakresie dostepnosci

140 Kwestie zakazu reklamy ipromocji wyrobdéw tytoniowych, papierosoéw elektronicznych, pojemnikow
zapasowych oraz rekwizytow tytoniowych szczegdlowo reguluje art. 8.1 Ustawy z dnia 9 listopada 1995 r.
o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu i wyrobow tytoniowych, Dziennik Ustaw 2021, poz.
276.

141 Por, Ustawa z dnia 29 lipca 2005 r. o przeciwdziataniu narkomanii oraz Ustawa z dnia 6 wrze$nia 2001 r.
Prawo farmaceutyczne.

142 Art. 20.1 Ustawy o przeciwdziataniu narkomanii.

143 Por. Ustawa z dnia 15 wrze$nia 2017 r. o ochronie zdrowia przed nastepstwami korzystania z solarium.

144 Art. 7.1 Ustawy z dnia 12 maja 2011 r. o kredycie konsumenckim.

145 Por. Ustawa o kredycie konsumenckim, w szczegdlnosci art. 7.3.
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oraz kosztu kredytu'“®. Postulat ten wynika bezposrednio z troski o dobro konsumentéw oraz

rzetelne informowanie ich o kosztach ustug kredytowych.

2.4. Unijne prawo reklamy

Troska o dobro konsumentow i przedsigbiorcow wybrzmiewa takze w unijnych
regulacjach dotyczacych reklamy. Podstawowymi zrodlami prawa Unii Europejskiej sg
Traktat o Funkcjonowaniu Unii Europejskiej oraz Karta Praw Podstawowych, jednak
to w dyrektywach, a wigc aktach prawa nizszego rzedu, znajduja si¢ regulacje dotyczace
reklamy. w szczego6lnosci sg to:

* dyrektywa 2006/114/WE z 12.12 2006 r. dotyczaca reklamy wprowadzajacej w blad
i reklamy poréwnawczej (Dz.U.UE.L.2006.376.21),

 dyrektywa 2005/29/WE z 11.05.2005 r. dotyczaca nieuczciwych praktyk handlowych
stosowanych przez przedsigbiorstwa wobec konsumentow na rynku wewngtrznym
(Dz.U.UE.L.2005.149.22),

» dyrektywa 2010/13/UE z10.03.2010 r. w sprawie koordynacji niektdorych przepisow
ustawowych, wykonawczych 1iadministracyjnych panstw czlonkowskich dotyczacych
$wiadczenia audiowizualnych ustug medialnych (dyrektywa o audiowizualnych uslugach
medialnych, Dz.U.UE.L.2010.95.1),

» dyrektywa 2003/33/WE z26.05.2003 r. w sprawie zblizenia przepisow ustawowych,
wykonawczych i1administracyjnych Panstw Czlonkowskich, odnoszacych si¢ do reklamy
1 sponsorowania wyrobow tytoniowych (Dz.U.UE.L.2003.152.16),

» dyrektywa 2014/40/UE 3 kwietnia 2014 r. w sprawie zblizenia przepisOw ustawowych,
wykonawczych  iadministracyjnych  panstw  czlonkowskich ~ w sprawie  produkc;ji,
prezentowania i sprzedazy wyrobow tytoniowych i powigzanych wyrobdw,

» dyrektywa 2001/83/WE z 6.11.2001 r. w sprawie wspolnotowego kodeksu dotyczacego
produktéw leczniczych stosowanych u ludzi (Dz.U.UE.L.2001.311.67).

Zgodnie z definicjg zawarta w Dyrektywie dotyczacej reklamy wprowadzajacej w blad

ireklamy poréwnawczej, reklamg jest ,,przedstawienie w jakiejkolwiek formie w ramach

146 Art. 7.1 Ustawy z dnia 23 marca 2017 r. o kredycie hipotecznym oraz nadzorze nad posrednikami kredytu
hipotecznego i agentami.
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dziatalnos$ci handlowej, gospodarczej, rzemieslniczej lub wykonywania wolnych zawodow
w celu wspierania zbytu towaréw lub ustug, w tym nieruchomosci, praw i zobowigzan™'¥’.
Juz tytul dyrektywy wskazuje na znaczaca rol¢ ochrony konsumenta, ale tez przedsigbiorcy
przed nieuczciwymi praktykami reklamowymi. Nalezy przy tym podkresli¢, ze o ile reklama
wprowadzajaca w blad jest zakazana, o tyle reklama poréwnawcza jest praktyka dopuszczalng
pod pewnymi, jasno okreslonymi w dyrektywie warunkami. Stala kontrol¢ nad
przestrzeganiem zakazu prowadzenia reklamy wprowadzajacej w blad zgodnie z dyrektywa
sg zobowigzane prowadzi¢ panstwa cztonkowskie.

Akty prawa unijnego stanowig dla panstw czlonkowskich, w tym oczywiscie Polski,
wykaz zaledwie podstawowych zasad iobowiazkowego do przestrzegania minimum

w zakresie regulacji prawnych. to takze drogowskaz, zbidr zasad umozliwiajacy zaostrzanie

przepisOw w ramach prawa krajowego w nadanym przez dyrektywy kierunku.

2.5. Reklama w Internecie — pozaprawne zasady Google i Meta (Facebook, Instagram)

Regulacje dotyczace rynku reklamy to nie tylko ustawodawstwo, lecz takze szereg
regulaminow, statutéw, kodeksow obowigzujacych w danych instytucjach oraz zbioréow zasad
obowigzujacych pracownikow konkretnych stacji czy rozglosni.

Roéwniez wyszukiwarki internetowe doczekaty sie regulaminéw ustanawiajacych zasady
reklamowania w nich. Jak pokazuja dane udostepnione przez portal Stat Counter (por. ryc. 5),
absolutnym liderem ws$rod wyszukiwarek internetowych w Polsce jest Google, ktore
w ostatnim dziesigcioleciu zgromadzito ponad 97% wyszukiwan. Warto na tle polskiego
prawodawstwa usytuowaé chociaz hastowo regulaminy dotyczace zasad reklamowania

produktow i ustug w najpopularniejszej w Polsce wyszukiwarce internetowej — Google.

147 Art. 2 lit. a dyrektywy 2006/114/WE.
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Rycina 5. Udzial wyszukiwarki Google w rynku wyszukiwan w Polsce od 2012 do 2022 r.

StatCounter Global Stats
Search Engine Market Share Poland from 2012 - 2022

Google _

Yahoo! |]0.53%

Onet PL 0.21%

DuckDuckGo [0.1%

Other [J 0.48%

0% 20% 40% 60% 80%

Zrédlo: https:/gs.statcounter.com/search-engine-market-share, data dostepu: 11.09.2022.

Google Ads wyrdznia cztery obszary, ktérych dotycza formutowane zasady. Sa to:
e niedozwolone tresci,
e niedozwolone praktyki,
e trescii funkcje podlegajace ograniczeniom,

e  wymagania redakcyjne i techniczne!*,

Mianem niedozwolonych tresci Google okresla reklam¢ produktéw podrabianych (ktore
nasladujagc cechy majg przekona¢ potencjalnego klienta, ze kupuje towar oryginalny),
produktéw lub ustug niebezpiecznych (za takie uznawane sg przede wszystkim substancje
psychoaktywne i akcesoria umozliwiajace ich zazycie, bron, fajerwerki, produkty tytoniowe),
ustug umozliwiajacych nieuczciwe dzialanie (polegajace m.in. na falszerstwie dokumentow
lub sprzedazy oprogramowania lub instrukcji umozliwiajacych hakowanie), a takze wszelkie

tre$ci mogace promowaé nietolerancje, dyskryminacje, nienawisé czy przemoc'®.

148 Por. https://support.google.com/adspolicy/answer/6008942, data dostepu: 11.09.2022.
149 Tamze.
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Regulamin dostepny na stronie Centrum zasad Google Ads powotuje si¢ na lokalne,
obowigzujace w poszczegolnych krajach regulacje. Na przyktad reklamowanie alkoholu jest
dozwolone jedynie pod pewnymi warunkami — przede wszystkim reklama taka musi by¢
zgodna z prawodawstwem kraju, na ktorego rynek dany przekaz jest kierowany.
Ograniczeniom podlegajag reklamy gier hazardowych, napojow alkoholowych, lekow i,
szerzej, opieki zdrowotnej, ustug finansowych czy tresci politycznych.

W regulaminie Google Ads (podobnie jak w omowionych dalej regulacjach Kodeksu
Etyki Reklamy!*?) akcent jest potozony na unikanie nieodpowiedzialnego'>! promowania
produktéw czy ustug, a takze przejrzystos¢, uczciwos¢ i udostepnianie odbiorcom informacji
umozliwiajacych podjecie przemyslanej decyzji. Pojawienie si¢ tego postulatu i podkreslanie
go w analizowanych regulacjach pokazuje, jak wazng rol¢ odgrywa odbiorca reklam i ochrona
jego praw.

Takze w trosce o dobro odbiorcow zmiany zachodza w regulaminie dotyczacym
reklamowej dzialalno$ci firmy Meta, wlasciciela serwisow Facebook i Instagram. Proces ten

132 Nowe

zainicjowal wniosek urzedéw ochrony danych osobowych w Norwegii i Holandii
regulacje majg wspiera¢ ochrong prywatnosci uzytkownikow serwiséw spotecznosciowych
nalezacych do koncernu Meta. o dotychczasowej polityce Facebooka w mocnych stowach
wypowiedzial si¢ Aleid Wolfsen, wiceprzewodniczacy Europejskiej Rady Ochrony Danych
(EROD), ktory wskazat, ze: ,,Meta $ledzi, co publikujesz, na co klikasz lub lubisz na
Facebooku 1 Instagramie, 1 wykorzystuje te informacje do oferowania spersonalizowanych
reklam. Niewtasciwe przetwarzanie danych osobowych milionéw ludzi na Facebooku jest dla

99153

tej firmy modelem biznesowym Przewodniczaca EROD, Anu Talus, dodata, zZe

130 Regulamin  Google Ads wprost odwoluje si¢ do Kodeksu Etyki Reklamy, por.
https://support.google.com/adspolicy/answer/11108174?hl=pl, data dostgpu: 11.09.2022.

151 Jako przyklad nieodpowiedzialnej reklamy napojow alkoholowych zostalo wskazane hasto: ,,Dbasz
o zdrowie? Pij wino codziennie”. Nieodpowiedzialnym bedzie takze kierowanie reklam napojow alkoholowych
do o0s6b w wieku ponizej granicy dopuszczalnego spozycia tychze, sugerowanie, ze spozywanie alkoholu moze
wplyngé pozytywnie na jakikolwiek aspekt zycia (m.in. zycie towarzyskie, ale tez sprawnos¢, np. seksualng),
przedstawianie w korzystnym $wietle nadmiernego spozycia alkoholu Iub jego spozywanie podczas
wykonywania czynno$ci wymagajacych sprawnos$ci fizycznej i manualnej oraz szczegdlnej uwaznosci, por.
https://support.google.com/adspolicy/answer/6012382?hl=pl&ref topic=1626336#zippy=2%2Ckraje-w-
kt%C3%B3rych-te-reklamy-s%C4%85-dozwolone; data dostgpu: 11.09.2022.

152 Urgent Binding Decision 01/2023 requested by the Norwegian SA for the ordering of final measures
regarding Meta Platforms Ireland Ltd (Art. 66(2) GDPR), dostgp elektroniczny: https://edpb.europa.eu/our-
work-tools/consistency-findings/binding-decisions_pl, data dostgpu: 20.02.2024.

153 Europa walczy zMetg. Koniec spersonalizowanych reklam na Facebooku i Instagramie,
https://www.bankier.pl/wiadomosc/Europa-walczy-z-Meta-Koniec-spersonalizowanych-reklam-na-Facebooku-i-
Instagramie-8639073.html, data dostepu: 24.02.2024.
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to ,,najwyzszy czas, aby Meta doprowadzita swoje przetwarzanie do zgodnos$ci i1 zaprzestata
przetwarzania niezgodnego z prawem” !>,

Komentujac nowe regulacje, wladze koncernu Meta wskazaly, ze ich zdaniem
technologia polega na umozliwieniu decydowania 1 zabrania gltosu kazdemu uzytkownikowi.
Koncern wierzy, ze najlepszy sposob, by to osiggnaé, to oferowanie darmowych ustug
w ramach Internetu finansowanego z wplywow reklamowych!>>.

Zgodnie znowymi regulacjami, platformy nalezace do koncernu Meta nie beda juz
mogty publikowaé reklam opartych na zachowaniach uzytkownikéw w Internecie, czyli tak
zwanych reklam behawioralnych, jest to bowiem sprzeczne z przepisami dotyczacymi

136 Decyzja EROD oznacza w praktyce, Ze aby gromadzi¢ i wykorzystywaé dane

prywatnosci
uzytkownikéw mediow spotecznosciowych do celéw reklamowych, Meta bedzie musiata
przytacza¢ konkretne uzasadnienia prawne, a nie, jak do tej pory, argumentowac, ze takie
praktyki sa dozwolone na mocy rozporzadzenia o ochronie danych (RODO)'’. Zmiany

zostaty ogloszone 27 pazdziernika, irlandzki'>®

urzad ochrony danych osobowych ma dwa
tygodnie na wdrozenie ich w zycie. Przepisy beda obowigzywaly na terenie Europejskiego

Obszaru Gospodarczego'.

134 D. Gajos-Kaniewska, Facebook i Instagram dostaly zakaz spersonalizowanych reklam w Europie, dostep
elektroniczny: https://www.rp.pl/dane-osobowe/art39353061-facebook-i-instagram-dostaly-zakaz-
spersonalizowanych-reklam-w-europie, data dostepu: 4.11.2023.

155 Por. Facebook and Instagram to Offer Subscription for No Ads in Europe, dostep elektroniczny:
https://about.fb.com/news/2023/10/facebook-and-instagram-to-offer-subscription-for-no-ads-in-europe/, data
dostepu: 4.11.2023.

156 Tamze. to nie pierwsza sytuacja, kiedy Meta jest na celowniku EROD w zwigzku z przetwarzaniem danych
osobowych uzytkownikéw. w grudniu 2022 r. Meta zostala ukarana, takze przez EROD, karg 180 milionéw euro
za bezpodstawne przetwarzanie danych osobowych uzytkownikéw swoich platform wcelu tworzenia
spersonalizowanych reklam, por.: M. Wielgosz, Facebook i Instagram nie wyswietlg juz spersonalizowanych
reklam, dostep elektroniczny: https://koniecznywierzbicki.pl/facebook-i-instagram-nie-wyswietla-juz-
spersonalizowanych-reklam/, data dostepu: 4.11.2023. Ustanowienie ogloszonych w pazdzierniku regulacji jest
konsekwencja braku wprowadzenia przez koncert Meta zmian po grudniowej decyzji EROD i natozeniu kary
finansowej, por. P. Stradomska, Komniec reklam behawioralnych na Facebooku i Instagramie, dostgp
elektroniczny: https://www.linkedin.com/pulse/koniec-reklam-behawioralnych-na-facebooku-i-instagramie-
dgtllaw-kh4gf/?trk=articles_directory&originalSubdomain=pl, data dostgpu: 10.11.2023.

157 Por. Koniec personalizowanych reklam na Facebooku ilInstagramie? UE podjeta decyzje, dostep
elektroniczny: https://www.proto.pl/aktualnosci/erod-zabrania-personalizowanych-reklam-w-ue-na-facebooku-i-
instagramie, data dostepu: 4.11.2023.

158 to wlasnie w Irlandii znajduje si¢ gldowna siedziba koncernu Meta.

159 P, Stradomska, dz. cyt.
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2.6. Kodyfikacja dobrych praktyk — Kodeks Etyki Reklamy i jego miejsce na polskim

rynku reklamy

Na strazy zasad regulujacych polski rynek reklamy stoja nie tylko akty prawne i inne
dokumenty, lecz takze organizacje do tego powotane. Jedng z nich jest powotany w 2006 r.
Zwigzek Stowarzyszen Rada Reklamy!'®® (por. ryc. 6). to najwigksza organizacja non-profit
zrzeszajaca dziatajagce na polskim rynku reklamy stowarzyszenia oraz organizacje iinne
osoby prawne (w tym: stowarzyszenia branzowe jako cztonkéw zwyczajnych i firmy jako
cztonkéw wspierajacych)!®'. Rada Reklamy zostata powolana, by stworzyé zasady, ktore
powinny by¢ drogowskazem dla oséb i instytucji zajmujacych si¢ dziatalnoscig reklamowa.
Statut Rady Reklamy wskazuje na jej gtéwny cel, ktorym jest:

e dzialanie na rzecz osiggania najwyzszych standardow etycznych na rynku
komunikacji marketingowej,

e ochrona irozwijanie samoregulacji jako najlepszej metody uktadania relacji
pomiedzy wszystkimi uczestnikami tego rynku,

e dbanie o swobode prowadzenia dziatalno$ci reklamowe;j”!6.

160 Nie jest to jedyne na polskim gruncie stowarzyszenie poruszajace w swojej dziatalno$ci kwestie reklamy,
warto wspomnie¢ takze o Migdzynarodowym Stowarzyszeniu Reklamy — IAA (International Advertising
Association) Polska. IAA Polska to jeden z cztonkéw zalozycieli Rady Reklamy, bralo tez aktywny udziat
w tworzeniu kodeksu Etyki Reklamy, o ktorym autorka pisze w kolejnych akapitach. Wiecej informacji o IAA
Polska, Iacznie z rysem historycznym, mozna znalez¢ na stronie Stowarzyszenia: https://iaa.org.pl/o-nas/historia-
iaa-polska/, data dostepu: 23.10.2022.

16! Ujmujac rzecz doktadniej w sktad Rady Reklamy wchodza: Izba Wydawcoéw Prasy, Miedzynarodowe
Stowarzyszenie Reklamy w Polsce (IAA), Polskie Stowarzyszenie Wytworcow Produktow Markowych
ProMarka, Stowarzyszenie Marketingu Bezposredniego (SMB), Zwiazek Pracodawcow Prywatnych Mediow,
IAB — Zwiazek Pracodawcoéw Branzy Internetowej Internet Advertising Bureau Polska. Por. B. Straszak, Etyka
w reklamie — normy prawne i moralne, ,,Migdzynarodowe Studia Spoteczno-Humanistyczne HUMANUM” 2018, nr 30
(3),s. 67.

1628 3 Statutu Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy, tekst jednolity z 23.06.2020; https://radareklamy.pl/wp-
content/uploads/2020/10/aktualny statut rady reklamy.pdf, data dostepu: 26.08.2022.
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Rycina 6. Strona internetowa Zwiazku Stowarzyszen Rada Reklamy

« G @ % raderekiamypl Q¥ OO O @ ek

Zrédlo: https://radareklamy.pl/, data dostepu: 26.01.2023.

Na stronie Rady Reklamy znajdujemy jej definicje jako ,,sumienia reklamy w Polsce”!®?.

Ujmujac rzecz bardziej konkretnie, Rada Reklamy to organizacja, ktéra tworzy, ale tez
promuje wysokie standardy reklamy komercyjnej, réwnoczesnie chronigc odbiorcow
1 konsumentow przed nieuczciwymi i nieetycznymi komunikatami reklamowymi. Odniesienie
do sumienia wydaje si¢ tu zasadne, juz w pierwszym artykule Kodeksu Etyki Reklamy
znajduje si¢ bowiem odniesienie do norm etycznych.

Warto dodaé, ze Rada Reklamy czesto odwotuje sie do samoregulacji'®*

jako
podazajacego z duchem czasu mechanizmu brania odpowiedzialno$ci za jako$¢ reklam
komercyjnych przez branz¢ reklamowa. Wystepowanie dwoch elementow, to jest
dobrowolnosci i samokontroli, a dokladniej ,oddolne i catkowicie = dobrowolne
samozdyscyplinowanie si¢ podmiotéw prowadzacych dziatalnos¢ w okreslonej branzy
poprzez przyjecie pewnych regut postepowania oraz utworzenie systemu zapewniajacego ich
przestrzeganie” !,

Kodeks Etyki Reklamy obowigzuje przede wszystkim sygnatariuszy KER oraz firmy

uzywajace oznaczenia ,,reklamuj¢ etycznie”, cho¢ Zespot Orzekajacy Komisji Etyki Reklamy

163 https://radareklamy.pl/dlaczego-warto/, data dostepu: 26.08.2022.

164 Na gruncie polskiego prawa brak definicji legalnej pojecia ,.samoregulacji”, na potrzeby tej dysertacji
wlasciwym bedzie postugiwanie si¢ synteza definicji proponowanych przez Rade Reklamy ir. pr.
M. Kolasinskiego (por. M. Kolasinski Samoregulacja dziatalnosci reklamowej w Polsce — szanse oraz
zagrozenia dla ochrony konkurencji ikonsumentow [w:] ,internectowy Kwartalnik Antymonopolowy
i Regulacyjny” 2016, nr 1(5) Seria Antymonopolowa, zrodlo:
https://ikar.wz.uw.edu.pl/images/numery/32/pdf/61.pdf, data dostepu: 20.08.2022.

165 A, Mokrysz-Olszynska, Rola kodekséw dobrych praktyk w ochronie konsumenta [w:] Ochrona konkurencji
i konsumentow w Polsce i Unii Europejskiej (studia prawno-ekonomiczne), red. C. Banasinski, Warszawa 2005.

50



wydaje uchwaty takze wobec przekazéw reklamowych firm niebedacych sygnatariuszami
KER. Komisja Etyki Reklamy dysponuje szeregiem sankcji, jakie moga zosta¢ natozone na
firmy, ktérych reklamy stoja w sprzeczno$ci z postanowieniami kodeksu. Najwazniejsze
z nich to'%:

e zawiadomienie (reklamodawcy, agencji, medium) o stwierdzeniu naruszenia,

e wezwanie do wprowadzenia zmian w reklamie lub wstrzymania jej publikacji/emisji,

e publikacja uchwaty Zespotu Orzekajacego na stronie internetowej Rady Reklamy oraz

w mediach,

e odebranie certyfikatu ,,Reklamuje etycznie”.

Decyzje Komisji Etyki Reklamy publikowane w ramach uchwat nie majg wigzacej mocy
prawnej — reguty kodeksu nie zastepuja bowiem przepisOw prawa stanowionego, a je
uzupelhniaja, jednak dla sygnatariuszy sg zrédlem obowigzujacych zasad. Samo zabranie glosu
odnosnie do danej kampanii czy reklamy przez Zespot Orzekajacy stanowi czesto przyczynek
do dyskusji, anawet medialnej debaty o przekraczaniu granic nie tylko w konkretnym
przekazie, lecz takze w reklamie jako takie;j.

Najwazniejszym narzedziem, dzigki ktoremu Rada Reklamy moze realizowa¢ swoje cele
statutowe, jest Kodeks Etyki Reklamy i, powolana do stania na strazy jego przestrzegania,
Komisja Etyki Reklamy. Kodeks Etyki Reklamy jest wzorowany m.in. na Kodeksie
Komunikacji  Marketingowej i1 Reklamowej (ICC  Advertising and  Marketing
Communications Code) International Chamber of Commerce (Migdzynarodowej Izby
Handlowej)'®” oraz na rekomendacjach The European Advertising Standards Alliance!®®
(EASA, Europejskie Stowarzyszenie Standardow Reklamowych). Zasady przyjete przez
sygnatariuszy Kodeksu Etyki Reklamy mozna sytuowaé w zakresie tak zwanego soft law,
czyli regul, ktére nie maja wigzacej mocy prawnej, ale posiadajg znaczenie dla ich adresatow,

uczestnikow danego porzadku aksjologicznego, przy tego typu regulacjach wazna jest ranga

166 Szerzej na ten temat pisze . pr. Anna Maria Sobczak na stronie kancelarii prawnej Staniszewscy i Wspolnicy:
https://rpms.pl/kodeks-etyki-reklamy-ker-czy-reklama-zawsze-musi-byc-zgodna-z-dobrymi-obyczajami/,  data
dostepu: 15.02.2024.

167 J. Braun, Samoregulacja rynku reklamowego w Polsce, https://uokik.gov.pl/download.php?plik=5945, data
dostepu: 28.08.2022.

168 w uznaniu dzialalnosci Rady Reklamy ,zostata [ona — A.S.] wybrana organizacja samoregulacyjng roku
2015, a system samoregulacji w dziedzinie reklamy zywnosci skierowanej do dzieci zostat uznany za najwigksze
dokonanie roku przez Europejskie Stowarzyszenie Standardow Reklamowych EASA Alliance”, zob.
https://radareklamy.pl/rada-reklamy-organizacja-samoregulacyjna-roku-2015-easa-alliance/,  data  dostgpu:
28.08.2022.
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iprestiz organu formutujacego dany zbior zasad, atakze stopien powszechno$ci ich
stosowania.

Zasady sformutowane w KER majg chroni¢ odbiorcow przed nieetycznymi,
nieuczciwymi 1 wprowadzajacymi w blad komunikatami reklamowymi, okreslaja, co
w reklamie jest dopuszczalne, a co nieetyczne!®’. Rada Reklamy podkresla trzy obszary,
z ktorymi sg zwigzane zakazy opisane w KER: dyskryminacja ze wzgledu na ple¢, wyznanie,
narodowos¢, uzywanie elementdw zachgcajacych do aktow przemocy, naduzywanie zaufania
odbiorcy, atakze wykorzystywanie braku doswiadczenia lub wiedzy!”’. Juz w pierwszym
rozdziale KER znajduje si¢ odwotlanie do powszechnie obowigzujacych zasad etyki,
w szczegOlnosci etyki biznesu idobrych praktyk rynkowych oraz norm etycznych
w komunikacji marketingowej rekomendowanych przez EASA (The European Advertising
Standards Alliance). Dziatania reklamowe prowadzone zgodnie z postanowieniami KER maja
by¢ ,,wykonywane znalezyta staranno$cig, zgodnie z dobrymi obyczajami, prowadzone

w poczuciu odpowiedzialno$ci spotecznej oraz zgodnie z zasadami uczciwej konkurencji”!”!.

Kodeks Etyki Reklamy sktada si¢ z dziewigciu rozdziatow:
e Postanowienia og6lne,
e Definicje,
e Podstawowe zasady reklamy,
e Reklama skierowana do dzieci i mtodziezy,
e Reklama zawierajaca informacje ekologiczne,
e Sponsoring,
e Marketing bezposredni,
e Promocja sprzedazy,

e Postanowienie koncowe.

Poza dziewigcioma wymienionymi rozdziatami Kodeks Etyki Reklamy zawiera takze
pie¢ zatacznikow, ktore dotycza:
e standardow reklamy piwa (zatacznik nr 1),

e kwestii zwigzanych zzasadami reklam zywno$ci skierowanych do dzieci

(zataczniki 2 1 2A),

199 Por. https://radareklamy.pl/kodeks-etyki/, data dostgpu: 23.10.2022.
170 Por. tamze.
71 Por. art. 2.1 KER.
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e kwestii ochrony dzieci (zatgcznik nr 3: Karta ochrony dzieci w reklamie),
e produktow kosmetycznych 1zwigzanych znimi deklaracji producentow

(zatacznik nr 4).

Szczegdlng uwage warto zwroci¢ na Rozdziat III KER: Podstawowe zasady reklamy.
Krotki przeglad postanowien tego rozdzialu pozwoli zorientowa¢ si¢ w obszarach, ktorych
moga dotyczy¢ skargi konsumenckie analizowane w dalszej czes$ci rozprawy. w osiemnastu
artykutach rozdzialu trzeciego s3 zawarte najwazniejsze postanowienia Kodeksu Etyki
Reklamy — strona Rady Reklamy prezentujagca postanowienia KER, w streszczeniu

172

wzmiankuje o zasadach zamieszczonych wtasnie w tym rozdziale' '~. Do podstawowych zasad

reklamy zgodnej z KER naleza:

e brak tresci dyskryminujacych (w szczegdélnosci ze wzgledu na przekonania
religijne, ras¢, narodowosc¢, ptec),

e brak elementéw zachg¢cajacych do aktow przemocy i mowy nienawisci,

e wywolywanie, bez uzasadnionej koniecznoéci!’’, leku, poczucia strachu,
wykorzystywanie zdarzen losowych w celu motywowania do zakupu,

e niedopuszczanie do narazenia na uszczerbek obiektdéw materialnych
1 niematerialnych o znaczeniu historycznym lub artystycznym,

e nienaduzywanie zaufania odbiorcy, brak wykorzystywania jego braku
do$wiadczenia lub wiedzy,

e dbatos¢ o to, by odbiorca byt poinformowany, ze ma do czynienia z przekazem
reklamowym,

e niewprowadzanie odbiorcy w blad (w szczego6lno$ci w odniesieniu do istotnych
cech 1 wlasciwosci produktu, wartosci i rzeczywistej ceny produktu oraz sposobu
zaplaty, warunkéw dostawy, gwarancji, naprawy, wymiany, zwrotu, praw
wlasnosci intelektualnej 1 przemystowej, zezwolen, atestow, roznego typu nagrod,
dziatalnosci charytatywnej przedsigbiorcy, okreslonych zalet produktu, jesli
stanowig one jedynie zgodno$¢ z minimalnymi wymogami prawa),

e poprawne metodologicznie prezentowanie danych,

172 Por. https://radareklamy.pl/kodeks-etyki/, data dostepu: 23.10.2022.
73 Za  uzasadniong  konieczno$¢  uznano np. profilaktyke  iwzgledy  spoleczne,  por.:
https://radareklamy.pl/kodeks-etyki/, data dostgpu: 23.10.2022.
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spetnianie przez reklame¢ poréwnawcza jednoczesnie szeregu przestanek (nie
moze by¢ reklamg wprowadzajacg w btad, poréwnuje zaspokajajace te same
potrzeby towary, ustugi lub ich cechy na podstawie obiektywnych kryteriow, nie
powoduje pomylek konsumenta przy rozrdéznieniu migdzy reklamujagcym
a konkurencja, nie dyskredytuje konkurencji, nie wykorzystuje w nieuczciwy
sposob cech dystynktywnych konkurencji 1ijej produktow Ilub wustug, nie
przedstawia produktu lub ustugi jako imitacji wytworéw konkurencji),
konieczno$¢ uzyskania zgody podmiotu na przedstawienie w reklamie jego lub
rzeczy nalezacych do niego w sposdb, ktory moglby sugerowaé osobista
rekomendacje,

konieczno$¢ udostepnienia odbiorcy warunkéw gwarancji, jesli informacja o niej
znalazta si¢ w reklamie,

w przypadku platnosci ratalnej lub w jakikolwiek sposéb kredytowane;,
konieczno$¢ poinformowania odbiorcy o najwazniejszych warunkach sprzedazy,
w tym o oprocentowaniu, wysokosci zaliczki, terminie splaty oraz rzeczywistej
koncowej cenie oraz brak stwierdzen mogacych wprowadza¢ w btad,

w przypadku reklam dotyczacych inwestowania lub sposobow oszczgdzania —
brak twierdzen mogacych wprowadzi¢ w blad odbiorcow (w szczegdlnosci
odnosnie do szacowanego dochodu iczynnikow mogacych wplyna¢ na jego
wysoko$¢, mozliwych korzysci podatkowych),

brak zabiegdw mogacych tworzy¢ wrazenie, ze zaplata za produkt nie jest
konieczna w sytuacji, gdy faktycznie nie jest on bezptatny,

w przypadku reklam dotyczacych prowadzenia ajencji lub franczyz (i podobnych
form dzialalnos$ci) konieczno$¢ podania peinej nazwy i adresu franczyzodawcy,
brak stwierdzen mogacych wprowadzi¢ w blad w szczegolnosci odnosnie do
potencjalnego wynagrodzenia, niezbednego wktadu wlasnego, atakze wktadu
pracy i udzielanej przez franczyzodawcg pomocy,

konieczno$¢ poinformowania odbiorcy prostym jezykiem o niebezpieczenstwie,
jesli takie zachodzi w przypadku normalnego uzytkowania produktu,

konieczno$¢ udokumentowania prezentowanych w reklamie danych oraz
prezentowanie takich danych, ktore sg weryfikowalne, konieczno$¢ udostepnienia

dokumentacji z tym zwigzanej na pisemne zadanie odbiorcy,
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e zakaz propagowania postaw mogacych kwestionowaé prawa zwierzat,
konieczno$¢ takiego przedstawiania zwierzat, by nie rodzito to watpliwosci

odnos$nie do humanitarnego ich traktowania.

Dokonany przeglad najwazniejszych postanowien Kodeksu Etyki Reklamy pokazuje, ze
tworcy KER podeszli do sprawy kompleksowo, formutujac rownoczesnie zalecenia dotyczace
tresci, jak 1 formy reklamy. Warto tu tez zaznaczy¢, ze na pierwszym miejscu Kodeksu Etyki
Reklamy postawiony zostaje odbiorca i jego dobro rozumiane jako nieprowadzanie go w btad

w zakresie promowanych produktéw i ustug.

2.7. Instytucje stojace na strazy legalnosci przekazow reklamowych i interesow

Kkonsumentow

W erze komunikacji za posrednictwem mediow tradycyjnych komunikacj¢ w reklamie
zwyklo si¢ opisywa¢ jako akt jednokierunkowy. w erze nowych mediow odbiorca jest
rownoprawnym uczestnikiem procesu komunikacji, a takze wspottworcg jego znaczen. Warto
wskazac¢, ze odbiorcy majg mozliwo$¢ reagowania na przekazy reklamowe. Taka reakcja sg
bez watpienia skargi do Komisji Etyki Reklamy. Poza Komisja Etyki Reklamy, do ktorej
mozna skarzy¢ reklamy niespetniajace postanowien Kodeksu Etyki Reklamy, istnieja takze
inne instytucje stojgce na strazy interesOw konsumentéw poprzez badanie réznych aspektow
reklam.

Centrum Informacji  Konsumenckiej w przypadku zidentyfikowania reklamy
wprowadzajacej w btad zaleca kontakt z omawiang wcze$niej Komisja Etyki Reklamy lub
Urzedem Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (UOKiK)!7*. Powotana do istnienia w 1990 r.
jako Urzad Antymonopolowy i przeksztalcona w 1996 r. w Urzad Ochrony Konkurencji
1 Konsumentow instytucja ksztaltuje i realizuje polityke ochrony konkurencji i konsumentoéw
w Polsce jako centralny organ administracji rzadowej'’>. Narzedzia'’®, jakimi dysponuje

Urzad, w zakresie ochrony konsumentéw przed nieuczciwymi praktykami handlowymi,

174 Por.  https:/cik.uke.gov.pl/uslugi-teleko/pytania-i-odpowiedzi/reklamacje-i-skargi/gdzie-mozna-zglosic-

reklame-ktora-wprowadza-abonentow-w-blad, 15.html, data dostgpu: 31.03.2023.

175 https://uokik.gov.pl/kompetencje_prezesa uokik.php, data dostepu: 31.03.2023.

176 UOKIK dysponuje takze szerokim wachlarzem kar pienigznych, ktore moga zosta¢ natozone przez prezesa
Urzegdu na przedsigbiorcg dopuszczajacego si¢ nieuczciwych praktyk, por.: Ustawa z dnia 16 lutego 2007 r.
o ochronie konkurencji i konsumentow.
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to m.in. poradnictwo telefoniczne 1za posrednictwem poczty elektronicznej. w zakres
dziatania Urzedu wchodzi takze eliminowanie nieuczciwych praktyk rynkowych, takich, ktére
naruszaja zbiorowe interesy konsumentéw!”’, wtym naruszanie obowigzku udzielania
konsumentom rzetelnej, prawdziwej 1peitnej informacji. Nieuczciwg praktyka bedaca
w obszarze zainteresowania UOKIK jest takze ,,proponowanie konsumentom nabycia ustug
finansowych, ktére nie odpowiadajg ich potrzebom lub proponowanie nabycia tych ustug

w sposob nieadekwatny do ich charakteru”!’®,

Kompetencje UOKiK obejmujg takze
monitorowanie systemu polubownego rozwigzywania sporéw konsumenckich, eliminowanie
niedozwolonych klauzul we wzorach umow, nadzér nad Inspekcja Handlowa, nadzor rynku
w zakresie zapewnienia bezpieczenstwa produktow niezywno$ciowych, a takze poradnictwo
w ramach Europejskiego Centrum Konsumenckiego (w sprawach transgranicznych)!”’.
Kolejng instytucja, wsrod zadan ktorej znajduje si¢ sprawowanie pieczy nad interesami
konsumentéw, jest Krajowa Rada Radiofonii 1iTelewizji (KRRiT). to powolany
konstytucyjnie organ, stojacy ,,na strazy wolnosci stowa, prawa do informacji oraz interesu
publicznego w radiofonii i telewizji”'®°. Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji podkre$la swoja
role wrelacjach z instytucjami panstwowymi jako rzecznika odbiorcéw i uzytkownikow
uslug medialnych. to wtasnie oni moga ztozy¢ do KRRiT skarge na konkretny program czy

audycje, w tym — reklame, emitowang w radiu, telewizji lub serwisie VOD (video on demand,

czyli wideo na zyczenie).

Wspomniane juz rozproszenie regulacji dotyczacych formy, tresci 1mozliwosci
publikacji reklam nie sprzyja uporzadkowaniu przepiséw itatwosci ich stosowania. Jak
pokaze analiza skarg kierowanych do Komisji Etyki Reklamy, nawet uzupetnienie przepisow
prawa dodatkowymi regulacjami w formie Kodeksu Etyki Reklamy nie zawsze prowadzi do

pelnego ich zrozumienia, a takze jednomyslnosci w ocenie skarzonych reklam.

177 to wazne rozroznienie, UOKiK nie interweniuje bowiem w indywidualnych sprawach konsumenckich, ktore
to sprawy moga by¢ procedowane przez rzecznikow konsumentow, dziatajacych w kazdym powiecie i miescie
na prawach powiatu, por.: https://uokik.gov.pl/faq zagadnienia_ogolne.php#faql214, data dostepu: 31.03.2023.
178 https://uokik.gov.pl/zbiorowe _interesy_konsumentow.php, data dostepu: 31.03.2023.

17 UOKiK podejmuje takze inne dzialania — jedng z ostatnich, zakrojonych na szerokg skale kampanii, jest
kampania ,,Sprawdzaj, czytaj, pytaj!”, podejmujaca temat ryzykownego inwestowania w niegodne zaufania
instrumenty finansowe. UOKiK zwracat szczegdlng uwage na reklamy wykorzystujace wizerunki znanych osob,
w ktorych byla mowa o inwestowaniu w kryptowaluty, systemu typu piramida czy platformy forexowe, por.:
https://www.wiih.rzeszow.pl/komunikaty-urzedu-ochrony-konkurencji-i-konsumento/uwazaj-na-reklamy-
wykorzystujace-wizerunek-znanych-osob,2558, data dostgpu: 30.05.2022 oraz https://ihgd.pl/?p=2293, data
dostepu: 30.05.2022.

180 hitps://www.gov.pl/web/krrit/status-prawny2, data dostepu: 31.03.2023, KRRiT posiada, podobnie jak
UOKIK, prawo do naktadania dotkliwych kar pieni¢znych na nadawcoéw naruszajacych obowiazujace przepisy
prawa, o czym szczegétowo mozna przeczyta¢ w Ustawie z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji.
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ROZDZIAL 3
Modele i uczestnicy aktu komunikowania, czyli modele

komunikacji i ich konieczne modyfikacje

Reklame¢ mozna rozpatrywa¢ w r6éznych kontekstach. Na potrzeby niniejszej dysertacji
jest ona traktowana jako akt komunikacji, co wymaga nakreslenia teorii dotyczacej
mozliwych modeli 1 uczestnikéw aktu komunikowania. w tym rozdziale omowienie modeli
komunikacji postluzy temu, by blizej przyjrze¢ si¢ uczestnikom reklamowego aktu
komunikacji.

Pelna charakterystyka istniejagcych modeli aktéw komunikacji, cho¢ interesujaca
zarOwno z historycznego, jak 1komparatystycznego punktu widzenia, moze wigzaé si¢
z szeregiem problemoéw, na co wskazywal juz Walery Pisarek dowodzacy, ze liczone
w setkach w ostatnich dziesigcioleciach, i wcigz powstajace modele nie moga zagoscié
w nauce na dobre, gdyz nie kazdy z nich bedzie odpowiedni dla poszczegdlnych analiz.
Kryterium wyboru przywolywanych tu modeli bedzie zatem uwzgledniato cel rozprawy,
jakim jest analiza przekazow reklamowych, bedacych jednym z wielu mozliwych aktow

komunikacji, oraz skarg na nie kierowanych do Komisji Etyki Reklamy.

3.1. Modele — kryteria podzialu

W literaturze czgsto obok siebie wymieniane s3 iporéwnywane modele aktu
komunikacji, ktorych geneza wynika zprzyjecia roznych kryteriow typologicznych.
Bogustawa Dobek-Ostrowska pisze o kilkudziesieciu'®! (a nie, jak wczesniej przywotywany
Pisarek, kilkuset) modelach, ktére zostaty stworzone na podstawie trzech gtéwnych grup
kryteriow. Bioragc pod uwage kryterium stosunku do zastanej rzeczywistos$ci, mozna wyrdznic¢
modele typu wzorzec (czyli konstrukcje teoretyczne ukazujgce stan postulowany i pozadany,
do ktérego powinna dazy¢ rzeczywisto$¢) imodele typu odwzorowanie (inaczej niz

w przypadku wzorcéw — odwzorowanie odzwierciedla proces komunikowania, jego wybrany

181 Por. B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spolecznego, dz. cyt., s. 75.
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fragment lub aspekt, ukazywane sg elementy najbardziej istotne, a pomijane — mniej istotne
zdaniem danego badacza).

Ze wzgledu na kryterium uzyteczno$ci mozna wyrdzni¢c modele funkcjonalne
0 najwyzszym stopniu uzytecznosci (ktére ukazujg relacje pomigdzy elementami procesu,
czego przyktadem moze by¢ model dwustopniowego przepltywu informacji Paula Lazarsfelda
1 Elihu Katza), operacyjne (pozwalajace na analiz¢ umozliwiajaca prognozowanie i pomiary,
na przyklad model przekazu/transmisji/sygnalu Claude’a Shannona i Warrena Weavera),
a takze opisowe, o charakterze deskryptywnym, pozwalajace na omowienie poszczegdlnych
elementéw procesu. Trzeba tez zaznaczy¢, ze do tej wlasnie grupy nalezy wiekszo$¢ modeli
komunikacyjnych. Jednym z najbardziej znanych modeli opisowych jest dwustopniowy
(zwany niekiedy wielostopniowym) model przeptywu informacji Lazarsfelda i Katza,
zaktadajacy istnienie przywodcow opinii, dzigki ktorym do odbiorcéw dociera znaczna czes¢

zawartosci mediow!'®? (por. ryc. 7).

Rycina 7. Model dwustopniowego przeplywu informacji Lazarsfelda i Katza

ODBIORCA
> ODBIORCA
——
—
ODBIORCA I
4 e
NADAWCA KANAL PRIVWODCA ODBIORCA
OPINII
e —
ODBIORCA I
——
3] ©DBIORCA
- —
ODBIORCA l
S ——

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie

i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, dz. cyt., s. 60.

Dobek-Ostrowska wskazuje tez na mozliwo$¢ podziatu zgodnie z kryterium budowy
modelu. Wigkszo$¢ modeli mozna =zaliczy¢ do linearnych, ktore przedstawiajg
komunikowanie jako jednokierunkowy, przebiegajacy w linii cigglej proces, rozpoczynajacy
si¢ od nadawcy iprowadzacy do odbiorcy. Modele te sluza gldwnie analizie przekazow

w mediach tradycyjnych, nieuwzgledniajacych mozliwos$ci interakcji migdzy stronami. Na

182 Por. W. Pisarek, Wstep do nauki o komunikowaniu, dz. cyt., s. 111.
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przeciwlegtym biegunie znalazly si¢ modele koncentryczne, podkreslajace dynamike procesu

komunikowania i mozliwo$¢ zamiany rdl jego uczestnikow.

Za Gillesem Fauconnierem'®? mozna przywota¢ podziat ukazujacy typologie modeli

komunikacji ze wzgledu na gtéwny przedmiot badan:

e clementy procesu — modele strukturalne,

e przebieg procesu — modele dynamiczne,

e zaleznos$ci migdzy elementami procesu — modele funkcjonalne,

e przewidywanie przebiegu procesu — modele operacjonalne.

Interesujace sg takze typologie proponowane przez Denisa McQuaila i Tomasza Gobana-

Klasa, ktore sa niemal identyczne w zakresie zatozen!8*. Badacze wskazuja tu na cztery

gtowne typy modeli komunikacji.

Model transmisji (i jego warianty), ktérego podstawg jest rozumienie komunikacji
jako transmisji przekazu. Ten sposdb myslenia mozna odnalez¢ w wielu innych
modelach, takich jak model wszechmocy propagandy (Siergeia Tchakhotine’a),
model aktu perswazyjnego (Harolda Lasswella), model przekazu sygnatow
(Claude’a e. Shannona i Warrena Weavera, zwany modelem Shannona-Weavera),
model topologiczny (Kurta Lewina), model dwustopniowego (wielostopniowego)
przekazu informacji iopinii (Elihu Katza iPaula F. Lazarsfelda), model
socjologiczny (Johna i1 Matyldy Rileyow), model selekcji (Bruce’a Westleya
1 Malcolma MacLeana), model sprzezenia zwrotnego (Melvina DeFleura), model
analityczny (Gerharda Maletzkego), model wspodlnoty doswiadczen (Wilbera
Schramma), model mozaiki kulturowej imodel rozszerzania do$wiadczen
(Abrahama Molesa), model spoteczno-kulturowy (Andrew Tudora).

Model ekspresyjny/rytualny — celem komunikowania jest tu podtrzymywanie
podzielanych przez dane spoteczenstwo wartosci, znaczen, wzmacnianie spdjnosci
grupy, przekaz jest wieloznaczny, jego znaczenie jest zalezne od symboli
iskojarzen obecnych w kulturze. Takze reklama wykorzystuje taki model
komunikacji, wigZe sie on silnie z wymogiem wspdlnoty rozumienia i emoc;ji'®.
Model rozglosu — w tym modelu najistotniejsze jest pozyskanie iutrzymanie

uwagi widowni bez wzgledu na tres¢ przekazu, podkresla si¢ tu fakt uwagi, a nie

183 Podano za: B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spofecznego, dz. cyt., s. 76.

184

Por. T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,

Warszawa 2000, s. 53—79 oraz D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2007, s. 85-90.
135 Por. D. McQuail, dz. cyt., s. 87.
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jej jakos¢ (celem samym w sobie jest uwaga widowni, a nie spojny przeptyw
znaczen), zdecydowanie wazniejsza jest tu forma przekazu niz jego tres¢. Model
ten, zdaniem autorki dysertacji, bywa uzyteczny w poczatkowej fazie procesu
reklamowania, pozwalajac zdoby¢ uwage odbiorcy, ktora to uwaga moze zostac
przekuta w decyzje dotyczace konsumpcji.

e Model recepcji — zwigzany z kodowaniem i dekodowaniem przekazu, stanowiacy
krytyczne odwotanie do spuscizny semiologii. Priorytetowa rola w odczytywaniu
znaczen przekazu przypada wtym modelu odbiorcy i, szerzej, wspolnotom
interpretacyjnym. Po stronie nadawcy wystepuje co prawda kodowanie
preferencyjne, jednak to po stronie odbiorcy nast¢puje konstruowanie znaczenia
przekazu. Uzytecznos¢ tego modelu w badaniach tekstow reklamowych
zamanifestuje si¢ wyraznie przy badaniach jako$ciowych najczesciej skarzonych
reklam. w tej grupie Tomasz Goban-Klas sytuuje takze model percepcji George’a
Gerbnera, czerpigcy z niego model transakcyjny (Deana C. Barnlunda) i model

falowy (HUB)!86.

Wskazane typologie nie wykluczajg si¢, a czgsto wzajemnie uzupetniajg. Niektore
modele z powodzeniem s3 przypisywane do wigcej niz jednego typu. Rozwdj nauk
o komunikacji i mediach oraz rozw0j technologiczny srodkow komunikowania bezsprzecznie
przyczyniaja si¢ do powstawania nowych modeli.

Te zalezno$¢ uwzgledniajaca wielo$¢ aspektow ujeé zjawiska dostrzegli juz cytowani
badacze'®’, na co wskazuja proby tworzenia modeli syntetycznych, wieloelementowych,
czerpigcych krytycznie z dotychczasowych badan i tym samym majacych coraz donioslejsza

warto$¢ heurystyczna.

3.1.1. Jakobson jako prekursor

Poczatkow typologii aktow mowy nalezy si¢ doszukiwa¢ w wywiedzionych z mysli

Platona i1 Arystotelesa trzech podstawowych funkcjach mowy (powiadamiajacej, emotywne;j

186 T Goban-Klas, dz. cyt., s. 70-73.
137 Por. np. T. Goban-Klas, dz. cyt., s. 73 i dalsze.
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i naklaniajacej), ktore znalazly kontynuacje w mysli Karla Ludwika Biihlera'®®. Podtrzymat
on t¢ koncepcje¢, nadajac funkcjom mowy inne nazwy — pisal o funkcji reprezentatywnej
(przedstawieniowej), ekspresywnej i impresywne;.

Punktem wyj$cia do badan reklamy jako komunikacji ijej pdzniejszych modeli jest
najbardziej rozpowszechniony schemat aktu mowy autorstwa Romana Jakobsona!®’,
nazywany modelem kodowym. Model ten w badaniach reklamy byt wielokrotnie

190

przywolywany w pracach medioznawcéw (por. Rytko-Kurpiewska!”, Stepniak!') oraz

92

ekonomistow!?, ktorzy najczeéciej przywolywali go jako jedyny model komunikacji

193 194).

pochodzacy z badan jezykoznawcow (por. m.in. Marek Prymon'??, Maciej Sluzynski
Jakobson wyréznit szes¢ elementéw, ktore, wspolgrajac ze soba, tworza akt mowy.
Poszczegdlnym sktadowym odpowiadaja konkretne funkcje (ryc. 8). Trzeba tez doda¢, ze

propozycja Jakobsona stanowi tworczo zmodyfikowang i rozbudowang triade Biihlera.

Rycina 8. Schemat aktu mowy wedlug Jakobsona
KOD

KANAL/KONTAKT I KANAL/KONTAKT

NADAWCA = KOMUNIKAT meessssssp ODBIORCA

|

KONTEKST, ELEMENTY DOSWIADCZENIA

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: R. Jakobson, Poetyka w swietle jezykoznawstwa, t. 2, Warszawa

1989, s. 67.

188 Por. W. Pisarek, dz. cyt., s. 156-157.

189 R. Jakobson, Poetyka w $wietle jezykoznawstwa, t. 2, Warszawa 1989, s. 67.

190 A, Rytko-Kurpiewska, Kontrowersje wokét tradycji badah nad komunikatem reklamowym, ,Studia
Medioznawcze” 2007, nr 4 (31), s. 51-73.

1 K. Stepniak, Reklama religijna w dziataniach Ko$ciota katolickiego w Polsce na rzecz uchodécéw
ukrainskich, ,,Studia Medioznawcze” 2022, t. 23, nr 2 (89), s. 1181-1201; K. Stepniak, Jeden swiat. Reklama
spoteczna w dobie pandemii, ,Media Biznes Kultura” 2021, nr 2 (11), s. 54-73.

192 Warto tez doda¢, ze model Jakobsona wielokrotnie sluzyt tu do budowy modeli autorskich ibyt
przywolywany posrednio. Por. m.in. J. Kall, Reklama, dz. cyt., s. 20.

193 M. Prymon, Menadzerskie i spoteczne aspekty wspotczesnego marketingu, Wroctaw 1999,

194 M. Sluzynski, Marketing w praktyce. Budowanie marki, tworzenie tekstow reklamowych, Gliwice 2004.
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Przypisywana nadawcy, Jakobsonowska funkcja emotywna (ekspresywna u Biihlera),
polega na uzewngtrznieniu podmiotu wytwarzajacego komunikat, jego standéw, emocji.
Funkcja konatywna (ewokacyjna, impresywna, apelatywna wedtug Biihlera), nakierowana na
odbiorce komunikatu, wywotuje u niego subiektywne odczucia, wptywa na jego zachowania
1 postawy, poglady, pobudza wyobrazni¢. Zwigzana z kontekstem funkcja poznawcza
(przedstawieniowa) informuje, powiadamia o pozajezykowej rzeczywistosci, pozwala
przekazywa¢ informacje. Kolejne trzy funkcje, scharakteryzowane przez Jakobsona w latach
60. ubiegtego wieku, maja zwigzek z komunikatem, kontaktem ikodem. w sytuacji, gdy
komunikat jest nakierowany sam na siebie, mowi si¢ o funkcji poetyckiej, ktéra jest zwigzana
z formg przekazu treSci. Funkcja fatyczna, stuzaca podtrzymaniu (takze rozpoczgciu)
komunikacji, zwigzana jest bezposrednio z kontaktem. Ostatnia z klasycznych funkcji aktu
mowy, metajezykowa, kaze zwrdci¢ uwage na sam kod, jezyk wypowiedzi.

Przywotujac model kodowy Jakobsona, nie mozna jednak nie zwroci¢ uwagi na fakt,
ze wobec dynamiki zjawiska wykorzystywanie tego modelu do badan nad reklamg moze
budzi¢ liczne kontrowersje. Na sytuacj¢ te zwracata uwage Anna Rytko-Kurpiewska, ktora
wsrod glownych powodow takiego stanu rzeczy podkreslata wskazywang przez Jakobsona
koniecznos¢ istnienia mozliwego do zwerbalizowania kontekstu (jak wiadomo, w badaniach
nad reklama nie zawsze jest to mozliwe), atakze rozumienie sytuacji komunikacyjnej
nadawcy i odbiorcy (u Jakobsona nadawca wypowiedzi jest osoba wysylajaca komunikat,
a odbiorcg osoba go przyjmujgca, co oznacza, ze model ten nie uwzglgednia posrednictwa
w komunikacji tak wtasciwej dla reklamy, gdzie wielokrotnie mozna odnalezé zespoét
nadawcow (zleceniodawca, agencja reklamowa, nadawca wewngetrzny) i przekazy kierowane
do odbiorcéw na drodze posredniej (np. reklamy adresowane do rodzicow przez dzieci)'®”.

Przywotanie modelu Jakobsona wydaje si¢ konieczne w badaniach nad reklamg przede
wszystkim z powodu jego czgstej eksploatacji w analizach przekazoéw medialnych na gruncie
r6znych dyscyplin z zakresu nauk humanistycznych i spotecznych. Trzeba bowiem uzna¢, ze
cho¢ reklama jako zjawisko dynamiczne zazwyczaj wymyka si¢ zasadom wskazywanym
w modelach komunikacyjnych z ubiegtego wieku, to model ten z pewnos$ciag stanowit 1 nadal

stanowi solidng podstawe pod model schematy komunikacji powstajace wspotczesnie.

195 A. Rytko-Kurpiewska, Kontrowersje wokoét tradycji badan..., dz. cyt., s. 53-56.
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3.1.2. Model inferencyjny Grice’a jako komplementarny wobec kodowego

modelu Jakobsona

Jak juz wskazywano popularny od lat 60. XX wieku model kodowy Jakobsona jest
tylez uzyteczny, co niewystarczajagcy w badaniach przekazow reklamowych. Aby petniej
przystawac do realiow odmasowionej kultury, musi on zosta¢ uzupetniony o podejscie, ktore
uwzgledni bogactwo mozliwych znaczen komunikatu 1 wielo$¢ jego odczytan.

Rozwinigciem modelu kodowego jest w literaturze przedmiotu inferencyjny model
komunikacji Herberta Paula Grice’a!®®, ktéry mozna sytuowa¢ dwojako — jako alternatywny
wobec modelu kodowego oraz jako wobec niego komplementarny. w ujeciu Grice’a
elementem procesu komunikacji, na ktéry powinno si¢ szczegoélnie zwroci¢ uwage, jest
wyrazanie 1rozpoznawanie intencji nadawcy. Nie jest bowiem tak, ze do zrozumienia
komunikatu iodczytania go zgodnie zintencjami nadawcy wystarczy znajomo$¢ kodu.
Postugiwanie si¢ tym samym kodem nadawcy i odbiorcy przekazu reklamowego moze okaza¢
si¢ niewystarczajace, ale zarazem takze niekonieczne do rozumienia danej reklamy.

Podobnie ztozona i niejednoznaczna jest kwestia wspomnianego juz kontekstu,
ktorego werbalizacje jako konieczng postulowat Jakobson. Trzeba tu podkresli¢, ze sama
werbalizacja okazuje sie czasem niemozliwa'®’’, m.in. ze wzgledu na kontekst
okotoprogramowy, wptywajacy znaczgco na konstruowanie znaczen i przeniesienie wrazen
na reklamowane produkty'®®. Za przyktad moga postuzy¢ reklamy produktéw ekologicznych
i bioproduktow zywnos$ciowych emitowane w bezposrednim sasiedztwie programow
o zdrowym zywieniu. Podobnie beda oddzialywa¢ komunikaty nadawane bezposrednio przed
programami sponsorowanymi przez dang marke lub po programach sponsorowanych przez
dang marke, sprawiajace wrazenie wkomponowania w seans filmu czy serialu 1 pozwalajace
przenie$¢ na dany produkt pozytywne wrazenia z odbioru programu. Analogiczng sytuacj¢
mozna réwniez dostrzec w komunikatach prasowych (por. reklamy marek kosmetycznych
sytuowane obok wywiadow zcelebrytami czy tradycyjnie przywotywane juz w tym
kontekscie reklamy samochodow umieszczane obok tekstow a katastrofach lotniczych.

Wracajac do modelu Grice’a trzeba podkresli¢, ze stoi on na stanowisku, ze akt

komunikacji jest celowym iracjonalnym zachowaniem jego uczestnikow, ktorzy wkiladaja

196 H. P. Grice, Logika a konwersacja [w:] Jezyk w $wietle nauki, red. B. Stanosz, Warszawa 1980, s. 93-98.
197 Por. A. Rylko-Kurpiewska, Kontrowersje wokdt tradycji badan..., dz. cyt., s. 59.
198 Por. tamze.
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w porozumiewanie si¢ wspolny wysitek!'®®. Te perspektywe postrzegania komunikatu widaé
dobrze w formutowanych przez badacza maksymach bedacych postulatami konwersacyjnymi
(tzw. Maksymy Grice’a, ktorych przestrzeganie moze zapewni¢ efektywng konwersacje).
Naczelna, og6lna zasada kooperacji partneréw w akcie komunikacji brzmi: ,,Bierz taki udziat
w interakcji komunikacyjnej, jakiego wymaga jej cel”?”. Kolejne zasady to nastepujace
maksymy:

e jako$ci — nalezy mowi¢ prawdg (to, co uwaza si¢ za prawde),

ilo$ci — nalezy mowic tyle, ile trzeba,
e odniesienia — nalezy mowi¢ na temat,

e sposobu — nalezy zadbac o to, by mowi¢ zrozumiale.

Badacze chetnie uzupehiali maksymy Grice’a o kolejne zasady, m.in. grzecznos$ci
(Geoffrey Leech), zgodnie z ktora nalezy zachowywac si¢ poprawnie w stosunku do partnera
komunikacji (por. maksymy: taktu, szlachetnos$ci, aprobaty, skromnos$ci, zgodnosci
i sympatii’®!) oraz zasade zaufania (Bobrowski), sugerujaca, by zaufaé, ze wypowiedz
interlokutora jest sensowna, nawet jesli poczatkowo budzi w nas sprzeciw?’2.

Wsrod wskazywanych przez Grice’a maksym pierwsza, ogolna zasada rosci sobie
prawo uniwersalnosci, kolejne, zdaniem Grice’a, wynikaja z zasad logiki. Jak jednak zauwaza
Aleksy Awdiejew, beda to raczej zasady panujace w danym krggu kulturowym niz zasady

logiki®®

. Ma to niebagatelny wplyw na konstruowanie przekazéw reklamowych, ktore,
tworzone zgodnie z zasadami przyjetymi w danej kulturze, majg dzigki temu znacznie
wigksze szanse, by zosta¢ zrozumianymi zgodnie z intencjga nadawcy.

Postulaty autora Logiki i konwersacji jakkolwiek uwzgledniane w badaniach nad
reklamg (por. prace Katarzyny Skowronek?*, Jerzego Bralczyka®®®) wydaja sie coraz mniej
adekwatne do prowadzenia analiz przekazow perswazyjnych, gdzie odbiorca niekiedy
odczytuje komunikat przez pryzmat wlasnych doswiadczen kulturowych, przez co moze on

nadbudowywa¢ wyrazone w reklamie sensy. Ponadto nadawca z perspektywy Grice’a

to osoba komunikujgca intencje, ktorych rozpoznaniu ma stuzy¢ zaréwno kod, jak

199 H. P. Grice, Logika a konwersacja, dz. cyt., s. 96.

200 Cytat za: W. Pisarek, dz. cyt., s. 67.

201 G. N. Leach, Principles of pragmatics, London 1983, Longman, cyt. za: R. Kalisz, Pragmatyka jezyvkowa,
Gdansk 1993, s. 93-94.

202 por. W. Pisarek, Wprowadzenie do nauki..., dz. cyt., s. 68.

203 A. Awdiejew, Gramatyka interakcji werbalnej, Krakow 2004, s. 47.

204 K. Skowronek, Reklama. Studium pragmalingwistyczne, Krakow 1993.

205 J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, dz. cyt., s. 27.
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1 przestrzeganie samych maksym. Natomiast nadawca reklamy (czy konkretniej zespot
nadawcow) niejednokrotnie dgzy do ukrycia wiasciwego celu komunikatu, cho¢ niewatpliwie
zalezy mu, by wszelkie przekroczenia maksym byly interpretowane na jego korzysc.
w praktyce natomiast trudno oczekiwaé, by sformutowane przez Grice’a maksymy byly

w dziataniach reklamowych respektowane.

3.1.3. Model procesu komunikowania jako przyklad komunikacji perswazyjnej

Wsrdéd jednokierunkowych modeli komunikowania jednym z najpopularniejszych
1 najczesciej cytowanych jest model procesu komunikowania wedlug Lasswella. Amerykanski
politolog i1 badacz propagandy w 1948 r. zaproponowat klasyczny, linearny model, w ktérym
proces odbywa si¢ z wyraznie okre$long i §wiadoma intencja nadawcza — celem jest wptyw na
postawe lub zachowanie odbiorcy komunikatu. to wlasnie w tym modelu obok charakteru
informacyjnego komunikacji wyraznie zaznaczony zostaje charakter perswazyjny>.

Model Lasswella sktada si¢ z pieciu elementow:

Kto? (analiza nadawcy)

Co? (analiza tresci)

Jakim medium?

Do kogo? (analiza odbiorcow)

Z jakim skutkiem? (analiza efektow komunikowania)

Rycina 9. Model analizy aktu komunikowania wedlug Lasswella

Kto? Co? ki Do kogo? Z jakim
Analiza Analiza i Analiza skutkiem?

ium?
nadawcy tresci Wiadon? audytorium Analiza efektéw

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie analizy

prasy, radia, telewizji i Internetu, dz. cyt., s. 57.

206 A Koztowska, Oddziatywanie mass mediéw, Warszawa 2006, s. 28-29.
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Omowione wczesniej 1 przedstawione na rycinie 9 sktadniki aktu komunikowania
zostaty takze wyrazone w znanej formule: ,,Kto méwi, co, jakim $rodkiem, do kogo i z jakim
skutkiem??7. Model Lasswella, mimo Ze jednokierunkowy, wcigz bywa uzyteczny
w badaniach ukierunkowanych na ustalenie efektow, skutkéw instrumentalnych aktow
komunikacji, a wiec takich, gdzie ,,nadawca stawia sobie jasno okreslony cel: zmian postaw

lub zachowan odbiorcow’?%®

— 1 w tym wlasnie kontek$cie bedzie on uzyteczny do badania
przekazow reklamowych (z zastrzezeniem, ze ta wilasnie jednokierunkowos$¢ i linearno$¢
bedzie uzyteczna w przypadku tych przekazow, ktore mozna sytuowaé w obszarze
komunikacji masowej). Ciekawie pisze otym Anna Kozlowska wskazujac, ze jedno-
i dwukierunkowo$¢ modeli jest podzialem umownym i opisuje okre§lone warunki procesu
komunikowania. Stad tez w kazdej sytuacji komunikacyjnej, jej zdaniem, wystgpowac bedzie

sprzezenie zwrotne, jesli rozumieé je jako reakcje po stronie odbiorcy?”

. Reakcja ta podlega
przynajmniej trzem ograniczeniom — nadawca moze nie traktowac jej jako efektu procesu
komunikowania, moze nie mie¢ znaczacego wplywu na proces, atakze moze nie by¢
widoczna dla nadawcy?'°.

Goban-Klas dla modelu Lasswella zaproponowal przedmiotowy model oparty o gre
w kregle. w tym uktadzie nadawcg bylby gracz, przekazem, trescig — kula, kanalem — tor do
gry, odbiorcg — kregle, a efektem aktu komunikacji odpowiadataby liczba przewroconych lub
chociaz zachwianych kregli. Celem aktu komunikacji, podobnie jak gry w kregle, bylaby
maksymalizacja celow zamierzonych przez nadawce?'!.

Model Lasswella jest tylez przydatny, co nieckompletny. Jego zwigzto$¢ — niewatpliwa
zaleta, jest jednoczesnie wada, ze wzgledu na rownoczesng niekompletno$¢. Model ten jest
jednak tatwy do uzupehienia o kolejne pytania iodpowiedzi wskazujace na mozliwe
elementy aktu komunikacji. Na przyktad Louis Forsdale zaproponowat pytanie ,,w jakiej
sytuacji”, na polskim gruncie Mieczystaw Kafel dodat pytanie ,,dlaczego?”?!2. Kurt Braddock

wprowadzil przyktadowo takie pytania jak: ,,Czy nadawca znajdowat si¢ w sytuacji, w ktorej

byl zmuszony do powiedzenia czego$ lub oczekiwano od niego, ze co$ powie?” oraz ,,Czy

207 T. Goban-Klas, dz. cyt., s. 57.

208 Tamze. John Fiske pisze o zmianie, ktéra musi by¢ zauwazalna i mierzalna, por. J. Fiske, Wprowadzenie do
badan nad komunikowaniem, Wroctaw 1999, s. 48.

209w przeciwienstwie do Pisarka uwzgledniajacego mozliwo$¢ niedoskonalego i niespetnionego aktu
komunikacji, w ktorym nie wystepuje odbiorca, por. W. Pisarek, dz. cyt., s. 27. Zdaniem autorki Pisarek miat tu
na mys$li odbiorce rzeczywistego, bowiem sytuacja, ktora opisuje — wysytka listu, ktory nie trafia do adresata —
w zalozeniu uwzglednia figur¢ odbiorcy.

210 A, Koztowska, Oddziatywanie mass mediow, dz. cyt., s. 29.

211 T, Goban-Klas, dz. cyt., s. 57.

212 Por. tamze.
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[nadawca] wystgpowal wroli rzecznika jakiej$S grupy, otrzymywal wynagrodzenie za

»213 Proby udoskonalenia modelu

moéwienie czego$, ulegal wplywom przetozonych...
Lasswella zaprowadzily badaczy w §lepy zaulek, jak pisze Goban-Klas, cytowany wczesniej

Braddock doszedt az do 69 pytan uzupetiajacych?!.

3.1.4. Matematyczny model Shannona-Weavera w shluzbie komunikologii

Badacze sa zgodni, ze przedstawiony pod koniec lat 40. XX wieku model transmisji
sygnatu, jest jednym z najwazniejszych®" dla teorii i praktyki komunikacji, choé powstatym
w zupetie innym celu. Wspottworca modelu przekazu sygnatow, matematyk Claude Elwood
Shannon, pierwotnie stworzyl model opisujacy transmisje sygnatoéw w uktadach technicznych
(takich jak np. telegraf czy telefon)*'®. Celem badah prowadzonych w czasie II wojny
$wiatowej przez Shannona wraz z Warrenem Weaverem bylo ustalenie jak najefektywniej
wykorzystywa¢ kanaly komunikacyjne, ktére dla badaczy oznaczaty kable telefoniczne i fale
radiowe. Zaproponowali nie tylko pomiar pojemnosci kanatow, lecz takze optymalizacje ich
wykorzystania tak, by méc przesytaé danym kanaltem jak najwiecej informacji!’.

Rycina 10 przedstawia model, w ktorym przekaz jest tworzony przez zrodlo
informacji rozpoczynajace proces komunikowania. w kolejnym etapie nadajnik przeksztatca
przekaz w sygnal, ktory jest dostosowany do kanatu prowadzacego do odbiornika, ktérego
zadaniem jest rekonstrukcja przekazu z odebranego sygnalu. Taki przekaz dociera do
adresata, zanim jednak tak si¢ stanie, moze by¢ narazony na réznego rodzaju zakldcenia (tak

zwane szumy).

213 Por. R. Braddock, An Extension of the ,,Lasswell Formula”, , Journal of Communication” 1958, 8 (2), s. 88—
93. Ttumaczenie wlasne. w oryginale: Was the communicator in a position in which he was forced or expected
to say something? Was he acting as aspokesman for a group, being paid to say something, being influenced
by superiors...?.

214 T, Goban-Klas, dz. cyt., s. 56.

215 Por. np. tamze, s. 57, A. Koztowska, Oddziatywanie mass mediow, dz. cyt., s. 31.

216 Claude E. Shannon pracowat dla laboratorium Bell Telephone, por. T. Goban-Klas, dz. cyt., s. 58.

217 J. Fiske, Wprowadzenie do badan nad komunikowaniem, dz. cyt., s. 21.
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Rycina 10. Model transmisji sygnalu wedlug Shannona i Weavera

Kanat
Zrédio

informacji

Adresat

Nadany

- sygnal sygnat —
Nadajnik irédio Odbiornik Przekaz
zaklécer

Zréodlo: opracowanie wlasne na podstawie T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie

PR HH
--’ L --.
L % .3
Odebrany

i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, dz. cyt., s. 58

Aby przedstawiony schemat byl uzyteczny w badaniach nad aktem komunikacji,
wystarczy personifikacja nadajnika w nadawce lub zesp6ét nadawczy, aodbiornika —
w odbiorcg. Geneza modelu zwigzana z techniczng drogg edukacyjng i zawodowa Shannona
sprawila, ze zawiera on takze dwa nowe wzgledem poprzednich modeli, istotne elementy.
Wzmiankuje on bowiem pojemnos$¢ oraz przepustowos¢ kanatu ikodu komunikacji.
Jednoczesnie ambicja stworzenia uniwersalnego, ogolnego modelu, sprawita, ze jest on
pozbawiony waznych elementow — nie zawiera bowiem zadnych zmiennych spotecznych,
kulturowych, psychologicznych czy semantycznych, a odbiorca komunikatu zostat
sprowadzony do roli pasywnego adresata?!'s.

Shannon 1 Weaver zaproponowali trojstopniowy podzial wyzwan dotyczacych studiow
nad komunikacja. Poczatkowo ich model mial si¢ odnosi¢ do poziomu A, czyli kwestii
technicznych, jednak ,.dziata jednakowo sprawnie na pozostatych dwéch poziomach?'.
Zagadnieniem rozpatrywanym w ramach poziomu ajest to, jakie dokladnie symbole
komunikacyjne moga by¢ przesylane, poziom B mowi o precyzji, dokladnosci, z jaka
przesylane symbole przekazuja zakladane znaczenie (dotyczy wigc problemow
semantycznych), trzeci poziom, C, zwigzany z wyzwaniami efektywnos$ci, dotyczy badania

stopnia, w jakim otrzymane znaczenie prowadzi do pozadanego zachowania u odbiorcy??’.

Zdaniem twoércow modelu transmisji sygnaldéw znaczenie przekazu jest zawarte w samym

218 Por. T. Goban-Klas, dz. cyt., s. 58.
219 J. Fiske, dz. cyt., s. 23.
220 Por. tamze, s. 22.
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przekazie, na poziomie A, co implikuje, ze udoskonalenie kodowania bedzie prowadzito do
zwickszenia doktadno$ci semantycznej??!.

Pierwotnie koncepcja Shannona i Weavera zaktadata, ze szum pojawia si¢ wlasnie na
poziomie a 1jest zwigzany z zewng¢trznym otoczeniem procesu komunikowania. Moze on
oznacza¢ m.in. zaktocenia na linii telefonicznej, przerwy w nadawaniu sygnatu radiowego, ale
tez zaburzenia mowy. z biegiem czasu badacze rozszerzyli poj¢cie szumu takze na poziom B,
wobec czego oznaczalo juz nie tylko wszelkie wrazenia dzwickowe towarzyszace nadawaniu
1 odbieraniu sygnatu. Pod pojeciem szumu kryly si¢ wigc takze inne trudnosci mogace
zaktoci¢ nadanie lub odebranie sygnatu, takie jak na przyktad ciekawsze niz sam przekaz
mysli odbiorcy, ktére nie pozwalaty si¢ skupi¢ na przekazie albo fizyczne niewygody
towarzyszace aktowi komunikacji (np. niewygodne krzeslo, z ktorego korzystali uczestnicy

procesu komunikacji)?**?

czy inne stany uczestnikdw procesu (roztargnienie, odczuwany bol,
stereotypu 1uprzedzenia). Poziom C wigze si¢ z zakloceniami semantycznymi, a wiec
sposobem (jesli dochodzi do zakldcen — najczesciej btednym) uzycia znakow lub kodow,
ktéry ogranicza mozliwo$¢ pelnego iprawidtlowego zdekodowania przekazu przez

odbiorce??.

3.2. Uczestnicy procesu komunikacji

O uczestnikach procesu komunikacji pisano zwykle przy okazji omawiania modeli
komunikacyjnych. Rozpatrywanie reklamy niewatpliwie wymaga tu jednak koniecznych
doprecyzowan, ktore tacza ze specyfikg reklamowego aktu komunikacji, ana co juz
wskazywano. Szczegolnych trudnos$ci moze tu przysparzaé ustalenie, kto konkretnie kryje si¢
pod wzmiankowanymi przy okazji omawiania modeli komunikacyjnych adwersarzami, co
bedzie szczegodlnie widoczne podczas refleksji nad nadawcg komunikatu reklamowego, ktory,

obok odbiorcy, zostanie zdefiniowany jako nieodzowny element procesu komunikowania.

221 Por. tamze. Shannon i Weaver nie uwzgledniali czynnikéw kulturowych, w ktorych jest osadzony przekaz.
222 J. Fiske, dz. cyt., s. 23.
223 Na ten temat por. takze: A. Kozlowska, dz. cyt., s. 31-32.
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3.2.1. Nadawca w reklamie

Jednym z nieodtagcznych elementow aktu komunikowania, takze reklamowego, jest
nadawca. Walery Pisarek utozsamia nadawce ze zrédlem przekazu i1komunikatorem,

224 Nie mozna

wskazuje, ze jest on bezposrednio lub posrednio odpowiedzialny za przekaz
wskaza¢ wylacznie jednego podmiotu wypehiajacego role nadawcy reklamy. Poszczegdlne
zadania skladajace si¢ wespol na role nadawcy, ktorg petnig rézni uczestnicy procesu
komunikowania. Jak juz wczesniej zauwazono, w przypadku reklam nalezy mowi¢ o zespole

nadawczym, anie indywidualnym nadawcy przekazu®.

Zespol nadawczy sktada sie¢
z podmiotéw uczestniczacych w zleceniu, przygotowaniu i emisji reklamy. Na poczatku tego
procesu znajduje si¢ firma, ktora decyduje si¢ na skorzystanie zustug twoércow reklam,
by informowaé¢ o swoim produkcie lub ustudze izacheci¢ do ich kupna. Rzeczywisty
nadawca zleca przygotowanie kreacji agencji reklamowej, ktora w tym kontek$cie nalezy
rozpatrywa¢  jako nadawce instrumentalnego®?® i instytucjonalnego  konstruktora

komunikatu??’

. Dodatkowo warto zauwazy¢, ze agencje reklamowe poza celem ustalonym do
osiggniecia ze zlecajacym kampanie, bedzie miata takze cele wtasne — na przyktad dbatos¢
o wlasng rozpoznawalno$¢ i wizerunek. Podobnie nalezy traktowa¢ domy mediowe

posredniczace w tak zwanym zakupie medidw, czyli no$nikow reklamy.

24 W. Pisarek, Wstep do nauki..., dz. cyt., Warszawa 2008, s. 20. z kwestig odpowiedzialnos$ci za tre$¢ reklamy
wigza si¢ niezwykle ciekawe rozwazania, nie jest to bowiem sprawa jednoznaczna. w zaleznosci od tego, jak
skonstruowane s3 umowy pomiedzy uczestnikami procesu tworzenia idystrybuowania reklamy (w
szczegblnosci reklamodawca, agencja reklamowsa i domem mediowym), odpowiedzialno$¢ ta moze spoczywaé
na wigcej niz jednym podmiocie, por.: https://prawowswiecietworcow.pl/odpowiedzialnosc-za-tresc-reklamy/,
data dostepu: 1.04.2023.

22 Jerzy Bralczyk pisze o uktadzie nadawczym, por. J. Bralczyk, dz. cyt., s. 18.

226 Wyjatkiem bedzie sytuacja, w ktorej agencja reklamowa reklamuje wiasne ushugi lub kiedy, w porozumieniu
z rzeczywistym nadawca, uzna, ze warto ujawni¢ swoje autorstwo danej kampanii czy pojedynczego komunikatu
reklamowego. Na ogot jednak instytucjonalny konstruktor komunikatu pozostaje anonimowy.

227 Por. J. Bralczyk, dz. cyt., s. 18.
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Rycina 11. Zesp6l nadawczy i odbiorca wobec komunikatu reklamowego

REKLAMA
NADAWCA WEWNETRZNY ODBIORCA ZAPLANOWANY
(bohater reklamy) (planowany na etapie tworzenia

reklamy adresat docelowy)

/ \

NADAWCA INSTRUMENTALNY ODBIORCA POSREDNI
{agencja kreatvwna, reklamowa) (posrednik, osoba relacjonujaca)|
NADAWCA RZECZYWISTY ODBIORCA BEZPOSREDNI
(firma zlecajaca produkcjg reklamy) (rzeczywisty adresat)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie A. Rylko-Kurpiewska, Kontrowersje wokét tradycji badar nad

komunikatem reklamowym. ,,Studia Medioznawcze” 2007, nr 4 (31), s. 54.

Bohater reklamy, uzyczajacy jej w zaleznosci od sposobu emisji swojej twarzy,
wizerunku, glosu, czyli fizyczny nadawca komunikatu reklamowego, stanowi cze$¢
komunikatu ijest wniego wbudowany. Jako znak bedacy czgscia komunikatu nalezy

rozpatrywag to, ze fizycznym nadawca jest podmiot posiadajacy konkretne cechy??®

. Moze
to by¢ tak zwany przeci¢tny uzytkownik (,,kto$ taki jak my”), autorytet w danej dziedzinie,

personifikowane zwierz¢ta czy nawet przedmioty, atakze sam reklamowany przedmiot

228 Por. tamze.
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obdarzony cechami ludzkimi i méwiacy ,,w swoim imieniu”. Celem dodatkowym bedzie
w tym przypadku dbato§¢ nadawcy wewnatrztekstowego o wlasny wizerunek.

Odpowiedni dobor i1 konstruowanie bohatera jako fizycznego nadawcy komunikatu ma
ogromne znaczenie dla skutecznos$ci reklamy. Bogustaw Kwarciak podkresla, ze ,,rzeczywiste

99229

czy fikcyjne postacie w sposdb wrecz magiczny przyciggaja uwage konsumenta™~, co wigcej

— wskazuje, ze jego zdaniem ,,zwigzanie wyrobu z odpowiednig postacig stanowi jeden

7z najistotniejszych czynnikow w oddziatywaniu na konsumenta”?>°
1] )SZy! yn yw

. o ile do zakupu proszku
do prania reklamodawca moze namawia¢ za posrednictwem gospodyni domowej, ktora
z ekranu telewizora bedzie zapewnia¢ o skutecznosci srodka, o tyle ta sama bohaterka nie
sprawdzi si¢ w przypadku reklamy luksusowego zegarka czy samochodu. Czgsto
w reklamach $rodkoéw czystosci gtownym bohaterem jest wtasnie gospodyni domowa, grana
przez mato znang aktorke lub amatorke, cho¢ zdarzajg si¢ tez przypadki, gdy w takich
reklamach wystepuje osoba znana i szeroko rozpoznawalna — w takim przypadku nie bedzie
ona jednak w reklamie soba, bedzie natomiast korzystalta ze swojej ,telewizyjnej
osobowosci”?!,

W reklamowym uniwersum na wybory konsumenckie zwigzane z podejmowaniem
powaznych decyzji zakupowych najskuteczniej wptywaja bohaterowie sprawiajacy wrazenie
kompetentnych i godnych zaufania. Jeszcze bardziej wiarygodni s3 zapewne eksperci, o ile
opinie przez nich wypowiadane nie beda taczone zgodne zich wlasng korzyscig lub

prowadzona dziatalnoécig??.

Jesli zakup miatby dotyczy¢ malo waznych, niedrogich
produktéw, najchetniej zostang obdarzeni zaufaniem bohaterowie lubiani przez konsumentow
i sprawiajacy wrazenie bycia do nich podobnymi?33.

Dobor bohatera reklamowego jest $cisle zwigzany nie tylko ze strategia reklamowa
przyjeta przez firm¢ — zleceniodawce reklamy, ale przede wszystkim zrodzajem

reklamowanego produktu lub ustugi i tego, jaki segment dobr reprezentuje?**.

229 B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Krakow 1999, s. 103.

230 Tamze, s. 104.

Bl Ciekawie pisze otym Dariusz Dolifiski, prezentujac wiele przyktadow roznorodnych reklam, por.:
D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdansk 2005, s. 139—159.

232 B, Kwarciak, dz. cyt., s. 104.

233 Tamze, s. 104—-105.

234 Wida¢ to chociazby przy poréwnaniu reklam dobr luksusowych z reklamami dobr szybkozbywalnych. Trzeba
zaznaczyC€, ze nie sposob jednoznacznie wskazac, jaki typ bohatera jest najskuteczniejszy bez dookreslenia typu
reklamowanego produktu lub ustugi, co innego skutecznie zareklamuje autorytet, a co innego tak zwany zwykty
czlowiek. Na kwesti¢ te zwraca uwag¢e m.in. A. Kozlowska, Bohater reklamowy, czyli jak budowaé
wiarygodnos¢ w reklamie, ,,Studia i1 Prace. Kwartalnik Kolegium Ekonomiczno-Spotecznego” 2013, nr 1 (13), s.
119-137.
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Poprzez dobdr bohatera reklamy nadawca rzeczywisty wptywa na decyzje dotyczace
zakupu, jak rowniez dostarcza pewnych wzoréw zachowan, moze ksztaltowa¢ postawy i styl
zycia. w modelowaniu, czyli uczeniu obserwacyjnym, nadawca sprawia, ze odbiorca
rejestruje pozadane przez reklamodawce zachowania, a pdzniej mimowolnie je nasladuje®*.
Nadawca moze wptywac¢ na konsumenta takze wywierajac na nim rodzaj spotecznej presji
(por. mechanizm spotecznego dowodu stusznos$ci) i prezentujac swdj wyrdb jako wybor
wiekszosci, a zwlaszcza grupy, z ktérag odbiorca identyfikuje si¢ lub chciatby do tejze
aspirowac.

Z doborem bohatera reklamowego wigze si¢ rowniez kolejne zadanie spoczywajace na
nadawcy — aby odpowiednio mogt zaplanowaé kampanig, powinien uprzednio okresli¢, do
jakiej grupy docelowej bedzie ja kierowat. Rola zespotu nadawczego jest taki dobor srodkow
komunikowania, by przekaz spetniat swoje funkcje. Wtasciwie dobrany bohater reklamowy
z pewnoscig skutecznie przycigga uwage, tworzy odpowiednig atmosfere przekazu i pozwala
na lepsze zapamigtanie tresci reklamy, szczegolnie w sytuacji, gdy ,dany towar
konsekwentnie si¢ taczy z okreslonymi postaciami”?®,

W literaturze przedmiotu wskazuje si¢, ze kwestia badan naukowych zwigzanych
z nadawcami reklam nie jest mozliwa do uj¢cia w jednoznacznie okre§lonym paradygmacie,
wymagaja one bowiem laczenia metod jakosciowych zilo§ciowymi, co jest mozliwe do
zastosowania zaroéwno z perspektywy krytycznej, jak ineutralnej”>’. w szerokiej kategorii
nadawcow, jak juz wskazywano, mozna analizowa¢ zaréwno dzialania zleceniodawcow, jak
1 agencji reklamowych, butikow kreatywnych, doméw mediowych, podmiotéw emitujacych
czy nawet dystrybuujacych. Jednoczesnie mozna analizowa¢ komunikacyjne portrety samych
bohateréw reklam oraz stosunki zalezno$ci wystepujace miedzy nimi. Dla przyktadu Walery
Pisarek pisze, ze do badan nadawcoéw instytucjonalnych i struktur rynku medialnego
adekwatne beda ,,sposoby analizy i opisu uzywane w ekonomii w badaniach innych sektorow
gospodarki, w naukowej organizacji pracy inauce o zarzadzaniu w badaniach innych
instytucji”>*®. Przyjecie okre$lonego paradygmatu badan bedzie wigc kluczowe dla przyjecia
odpowiednich klasyfikacji.

Nadawcy za posrednictwem podmiotéw emitujagcych reklamy posiadajg pewnego
rodzaju komunikacyjng wiladze symboliczng, jej slady mozna odnalez¢ w informowaniu,

zachgcaniu do dzialania, selektywnym ukierunkowaniu uwagi odbiorcy, perswazji, a takze

235 B. Kwarciak, dz. cyt., s. 105.

236 Tamze, s. 106.

27 D. McQuail, dz. cyt., s. 280.

238 W. Pisarek, Wstep do nauki..., dz. cyt., s. 244-245.
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definiowaniu sytuacji i nadawaniu im ram>*°. Oddziatywanie moze mieé¢ rozmaite skutki,
Joseph Klapper dzieli je na trzy mozliwe typy: konwersje, drobng zmiane lub wzmocnienie**.

Niezaleznie od przyjetego modelu warto podkresli¢, ze nadawca jako zrodto
komunikatu jest nieodzownym elementem procesu komunikacji. w przypadku reklamy na
figur¢ nadawcy bedzie si¢ skladal zespdt nadawczy, w ktorego sktad wchodzg nadawca

rzeczywisty 1 nadawcy instrumentalni.

3.2.2. Odbiorca reklamy

Trudno wyobrazi¢ sobie akt komunikacji bez triady nadawca, przekaz i odbiorca,
jednak, jak zauwaza Walery Pisarek, mozna mie¢ przeciez do czynienia z komunikatem, ktory
nigdy nie trafia do odbiorcy?*!. Aby reklamowy akt komunikacji mogt zostaé uznany za
spelniony, musi dotrze¢ do odbiorcy. Dystrybuowanie reklam w mediach tradycyjnych
zaktadato, ze trafig one do szerokiego, masowego grona odbiorcow. Komunikacja masowa
byla utozsamiana z transmisja, przekazem informacji duzej liczbie oséb, pozostajacych czgsto
w rozproszeniu. Masa jako zbiorowo$¢ spoleczna zwykla by¢ charakteryzowana jako
heterogeniczna ianonimowa, pozbawiona organizacji, decyzyjnosci i sprawczosci, bedaca
przedmiotem zarzadzania i manipulacji**’.

Zupehlie 1inaczej] rzecz ma si¢ wprzypadku reklamy dystrybuowanej =za
posrednictwem nowych mediow. Odbiorca stal si¢ petnoprawnym uczestnikiem procesu
komunikacji, ktéra przestata by¢ tym samym jedynie aktem jednokierunkowym. to wlasnie
Internet umozliwit konwergencje komunikacji interpersonalnej i masowe;.

Jak wskazuje Manuel Castells, ,,kluczowym zagadnieniem jest to, ze chociaz media sg
systemem komunikacji jednokierunkowej, rzeczywisty proces komunikacji taki nie jest, lecz
zalezy od interakcji miedzy nadawca iodbiorcg przy interpretowaniu przekazow”**, co
bedzie mialo niebagatelne znaczenie przy analizie skarg na reklamy kierowanych do Komisji

Etyki Reklamy przez odbiorcow, ktorzy swoim sprzeciwem podajag w watpliwos¢ hipoteze

29 D. McQuail, dz. cyt., s. 455.

240 Za: Tamze, s. 456. w odniesieniu do przekazéw reklamowych bedzie to oznaczalo wplyw na decyzje
konsumenckie.

281 W, Pisarek, Wstep do nauki..., dz. cyt., s. 27. Pisarek podaje tu przyklad listu, ktory nie trafia do adresata,
audycji, nie wystuchanej przez nikogo i gazety, nie majacej ani jednego czytelnika.

242 Tak rozumiat masowg publiczno$é Herbert Blumer, twérca pojecia masowego odbiorcy, podano za tamze, s.
73.

243 M. Castells, Spoleczernstwo sieci, przet. M. Marody, K. Pawlus, J. Stawinski, Warszawa 2010, s. 365.
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o biernosci publiczno$ci masowej, tak chetnie powielang przez badaczy kultury masowe;.
Takze w badaniach kultury masowej odchodzi si¢ od jej wizji jako rakowatej naro$li na
kulturze wysokiej*** na rzecz twierdzenia, Ze jest to ,,dynamiczny obszar wymiany znakow,
rzeczy i warto$ci”?®, heurystyczna doniosto§¢ utracito przeciwstawienie kultury
wysokoartystycznej kulturze popularnej, a role tworcy i odbiorcy zblizaja sig?*°.

W opozycji do postrzegania komunikacji masowej przez pryzmat modelu
»strzykawki” lub ,,magicznego pocisku” rozwingta si¢ teoria korzystania i gratyfikacji
zaktadajagca aktywny udzial §wiadomej swoich potrzeb widowni w tworzeniu medialnego
przekazu?*’.

O ile werze mediow masowych popularny byt marketing masowy, o tyle po
rozpowszechnieniu si¢ Internetu paradygmat zmienit si¢ diametralnie, dazac ku marketingowi
zindywidualizowanemu, prowadzonemu dzigki mozliwo$ciom technicznym na masowg skale,
zwanego masowym marketingiem bezposrednim?*®. Oprécz wspomnianego juz dialogu,
z potencjalnym klientem stosuje si¢ w reklamie ,,targetowanie na poziomie indywidualnych
cech cztowieka™?*. Wiedza o nich moze pochodzié¢ z réznych zrédet — wyszukiwarka Google
pozyskuje dane na podstawie aktywno$ci w Internecie, w szczegdlnosci wyszukiwanych fraz,
zapisujac dane dzigki plikom cookies, Facebook przetwarzat 1 wykorzystywat w celu dotarcia
zreklamg do odbiorcy dane udostgpniane na portalu (nie tylko wiek czy ple¢, lecz takze
zainteresowania, status spoleczny i tak dalej). Reklamy sg targetowane ze wzgledu na stowa
kluczowe idane udostepniane przy zapisie do newsletteréw czy rejestracji na portalach
spotecznosciowych, wykorzystywane sg rowniez wszelkie dane o konsumencie mozliwe do
pozyskania, a wigc na przyklad lokalizacja czy czas korzystania z Internetu. Ponadto dane
geolokalizacyjne pozwalaja na biezaco dostosowywaé prezentowang odbiorcy kreacje

reklamowga (nie tylko dostosowujac np. oferty noclegéw do okolic pobytu danej osoby, lecz

244 Okreélenie Dwighta Macdonalda, por. D. Macdonald, Teoria kultury masowej [w:] Kultura masowa, wybor,

przektad, przedmowa C. Mitosz, Krakow 2002, s. 14.

245 Stownik literatury popularnej, red. T. Zabski, Wroctaw 2006, s. 292.

246 Autorka dysertacji pisala otym m.in. wartykule Ostatnia Wieczerza popkultury, zob. A. Smorawska,
Ostatnia Wieczerza popkultury, ,Media Biznes Kultura” 2017, nr 2 (3), s. 139-149.

247 por. W. Pisarek, Wstep do nauki..., dz. cyt., s. 82 oraz 414-418.

248 Ciekawie mowil o tym Jakub Bierzyfiski, CEO domu mediowego OMD podczas seminarium Instytutu
Cityboard Media w prezentacji Nowe Media, Nowe Technologie — nowe wyzwania dla Swiata reklamy, dostgp
online: https://www.youtube.com/watch?v=8wYIUhvBv_o&ab channel=CITYBOARDMEDIA, data dostepu:
27.01.2024.

24 Por. J. Bierzynski, seminarium Instytutu Cityboard Media, Nowe Media, Nowe Technologie — nowe wyzwania
dla swiata reklamy, https://www.youtube.com/watch?v=8wYIUhvBv_o&ab_channel=CITYBOARDMEDIA,
data dostepu: 27.01.2024.
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takze wykorzystujac np. pogode, temperatur¢ albo por¢ dnia przy wyswietlaniu reklam
odziezy czy akcesoriow)>*.

Rytko-Kurpiewska zwraca uwage, ze taka reklama jest niejako wspottworzona przez
odbiorce, ktory uprzednio zainteresowat si¢ danym produktem lub ustlugg. Komunikat
reklamowy podaza za odbiorcg, wykorzystuje dane o tym, czego poszukuje, by powtarzaé
stosowng reklame w roéznych kontekstach i, finalnie, nakloni¢ go do zakupu. Nic wigc
dziwnego, ze takg reklame okresla si¢ mianem kroczace;.

Odbidér medidw, a precyzyjnie rzecz ujmujac — przekazow przez nie dystrybuowanych,
jest procesem poznawczym, ktory sktada si¢ zpigciu elementow: recepcji bodzcow (np.
shuchowych), rozumienia, interpretacji, zapamiectania i wykorzystania?®!. Aby komunikat
reklamowy mogt zosta¢ odebrany, potrzebne sg stosowne kompetencje. Pisarek wskazuje na
kompetencje medialng, ktéora wymaga takze opanowania kompetencji jezykowej (czyli
znajomos$ci danego jezyka oraz zdolno$ci rozumienia itworzenia wypowiedzi w tymze
jezyku), komunikacyjnej (a wigc znajomosci regut jezyka i umiejetnosci ich rozpoznawania
i stosowania) oraz kulturowej (znajomos$ci symbolicznego znaczenia elementéw postrzeganej
rzeczywistoéci)?>2. Oczywiscie ogromng role w dekodowaniu przekazu reklamowego bedzie
miat habitus w rozumieniu Pierre’a Bourdieu, a wigc ogot schematow myslenia 1 postrzegania
zakorzenionych w odbiorcy.

Z odbiorem przekazow reklamowych sa zwigzane wyrdznione przez Bogustawa
Nierenberga trzy nastepujace po sobie, podstawowe fazy przetwarzania informacji:

e kognitywna, czyli poznawcza,
e afektywna (uczuciowa),

e konatywna (dziatania)?*>.

Koncepcja Nierenberga koresponduje z zatozeniem, ze reklama moze wywotaé
reakcje na jednym ztrzech poziomow?>*: poznawczym (zwigzanym z poziomem wiedzy
odbiorcy), uczuciowym i behawioralnym.

Reklama moze wywotywaé te reakcje, gdy przekaz reklamowy oddziatuje na
zaplanowanego adresata. Jak wzmiankowano wczes$niej przy okazji omawiania pojgcia

reklamy w naukach humanistycznych, osoby imodele oddzialywania na odbiorce sg

230 A. Rylko-Kurpiewska, Reklama jako sztuka powtérzen, dz. cyt., s. 370.

251 W. Pisarek, Wstep do nauki..., dz. cyt., s. 35.

252 Por. tamze, s. 70.

253 B. Nierenberg, Reklama jako element procesu komunikacji rynkowej, Opole 2004, s. 122.
254 7a: R. Nowacki, Reklama. Podrecznik, dz. cyt., s. 214.
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przedmiotem wielu badan. Warto zauwazy¢, ze juz pod koniec XIX wieku powstat pierwszy,
cho¢ z dzisiejszego punktu widzenia zbyt dalece uproszczony, model SLB: (Stay — Look —
Buy), ktory zaktadal, ze juz samo zauwazenie przez odbiorcg reklamy powinno sktoni¢ go do

zakupu®>

. Wraz zrozwojem mediow 1, tym samym, rynku reklamy, powstajace modele
zawieraly coraz wiecej elementow. Nazwy modeli oddzialywania reklam najczesciej
pochodza od pierwszych liter anglojezycznych wyrazow, ktore opisuja ich etapy. Najbardziej
znanym modelem jest AIDA, ktory zaktada, ze oddziatywanie na konsumenta odbywa si¢
w nastepujacej sekwencji zdarzen: zwrocenie uwagi odbiorcy na reklamowany przedmiot lub
ustuge (Attention), zainteresowanie przedmiotem reklamy (/nterest), wzbudzenie pragnienia
posiadania reklamowanego produktu (Desire), az w koncu dzialanie polegajace na zakupie
(Action)*®. Rozwinigciem modelu AIDA jest szescioelementowy model AIDCAS, w ktoérym
po zwrdceniu uwagi odbiorcy, zainteresowaniu go reklamowanym produktem, wzbudzeniu
w nim potrzeby posiadania go, przekonuje si¢ go do takiego zaspokojenia wywotanej
potrzeby, na jakie wskazuje reklama (Conviction). w modelu AIDCAS sekwencja nie konczy
si¢ jednak na pigtym elemencie (wienczacym model AIDA) — po dokonaniu zakupu uwaga
zostaje zwrdocona na satysfakcje (Satisfaction) konsumenta.

Kolejnym modelem wartym przywotania jest DIPADA, ktory jako pierwszy zwraca
uwage na konieczno$¢ zdefiniowania grupy docelowej (Definition) i rozpoznania jej potrzeb
(Identification). Dopiero w trzecim kroku jest mowa o zachecie do sprobowania
reklamowanego produktu lub ustugi (Proof), nastgpnie jego akceptacji (Acceptance),
wzbudzeniu pragnienia posiadania (Desire), a w koncu dziataniu polegajacym na zakupie
(Action).

Ciekawym przyktadem modelu reklamowego jest DAGMARZ?’ autorstwa Russella
Colleya, ktory syntetyzuje proces zakupowy i etapy przemiany nie§wiadomego odbiorcy
w przekonanego konsumenta (od nieswiadomos$ci — unawareness, poprzez $wiadomos¢ —
awareness, zrozumienie — comprehension, przekonanie — conviction, az do zakupu, akcji —
action)?.

Sukces reklamy bywa warunkowany powtarzalnoscig komunikatu, dzieki ktorej

zostaje ona zapamig¢tana, cz¢sto umacniajagc przekonania odbiorcy powstale na skutek

255 Tamze, s. 214.

236 Por. np.: K. Janiszewska, R. Korsak, B. Kwarciak, P. Lewifski, M. Lisowska-Magdziarz, B. Nierenberg, E.
Nowinska, R. Zimny, dz. cyt., s. 306307, M. Makowski, Niewerbalna komunikacja w reklamie telewizyjnej,
Warszawa 2021, s. 158.

257 Nazwa pochodzi od pierwszych liter stow skladajgcych sie na tytul publikacji, w ktorej premiere mial model
DAGMAR: Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results, por. R. Nowacki, Reklama.
Podrecznik, dz. cyt., s. 216.

258 Tamze, s. 216.
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emisji*>’. Podobna etapowo$¢ dotyczy celow reklamy w pochodzacym z nauk o zarzadzaniu
1jako$ci modelu Lavidge’a-Steinera, nazywanego modelem hierarchii efektu. w zatozeniu
badacza wiedza o odbiorcy jest kluczowa dla przygotowania przekazu ijego efektywnosci.
Komunikat reklamowy wplywa na $wiadomo$¢ produktu, ustugi lub marki wsréd
potencjalnych konsumentéow. Gdy zyskaja juz stosowne rozpoznanie, przechodzi si¢ do
wyposazenia ich w wiedz¢ na temat marki i/albo jej wytworéw. Kolejnym krokiem jest
wzbudzenie sympatii wobec reklamowanych dobr, nastgpnie taki wptyw na konsumentow,
by reklamowane produkty staty si¢ ich preferowanym wyborem, a takze, by odbiorcy byli
przekonani o jego stuszno$ci. Proces jest finalizowany przez zakup, aujmujgc sprawe
bardziej precyzyjnie — takie dziatanie reklamodawcy, by odbiorca wyrazit natychmiastowa
gotowos¢ do zakupu i nie odktadat go w czasie z jakichkolwiek powodow?®.

Kolejny model jest cieckawy z tego wzgledu, ze w zaleznos$ci od rodzaju produktu fazy
cyklu zycia produktu oraz stopnia zaangazowania konsumenta w zakup proponuje inng
kolejnos¢ elementéw sktadajacych sie na schemat oddziatywania. Model Raya zaklada, ze
cele oddziatywania reklamy to: $§wiadomosé, zrozumienie, przekonanie, dziatanie?®!. Dla
produktéw wchodzacych na rynek, przy duzym zaangazowaniu konsumentow w proces
zakupu witasciwg kolejnos$cig bedzie: §wiadomos$¢, zrozumienie, przekonanie, dziatanie. Przy
duzej konkurencji pomigdzy produktami w dojrzalej fazie rynkowej najpierw nastapi
dziatanie, pdzniej przekonanie, Swiadomos¢ i na koniec zrozumienie. Nieduze zaangazowanie
w zakup produktéw nieznacznie roznigcych si¢ miedzy sobg charakteryzowaé bedzie
nastepujacy schemat oddziatywania: §wiadomo$é, zrozumienie, dziatanie, przekonanie®®?.

Omowione modele mozna zaklasyfikowa¢ jako liniowe, mniej lub bardziej
rozbudowana lista elementow jest uporzadkowana w taki sposéb, ze dany element nastgpuje
bezposrednio po poprzedzajacym.

Alternatywa dla modeli liniowych moga by¢ tak zwane modele psychologiczne,
zmodelem Howarda-Sheta na czele — tu na decyzj¢ o zakupie poza komunikatem
reklamowym oddzialuje takze wczesniejsze doswiadczenie konsumenta i przyswojone przez

niego opinie. Informacje, ktore konsument czerpie z reklam sg weryfikowane w kontakcie

2% E. Chludzinska, Rodzaje reklamy imetody jej badania, ,Studia Lomzynskie”, t. XXI, s. 369,
https://pcruwb.edu.pl/SL/files/SL_2010 21 022.pdf, data dostepu: 15.04.2023.

260 Zdarza sig, ze z odktadaniem w czasie zakupu lub skorzystaniem z ustug mamy do czynienia nawet wtedy,
gdy spelnione zostana wszystkie wczesniejsze warunki, to znaczy, gdy konsument bedzie wyposazony
w §wiadomo$¢ i1 wiedzg dotyczace danego produktu, bedzie go darzyl sympatia, bedzie to jego preferowany
wybor, co do ktorego bedzie takze przekonany. Por.: R. Nowacki, dz. cyt., s. 215 oraz P. Kotler, Marketing,
Poznan 2005, s. 579.

261 R, Nowacki, dz. cyt., s. 215-216.

262 Por. tamze.
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z otaczajgcymi go osobami. Tozsame z modelami hierarchicznymi, liniowymi, sg tu cele —
przyciagnigcie uwagi konsumenta, zapoznanie go zreklamowanym produktem oraz
naklonienie go do zakupu?®,

Pozostale modele psychologiczne, zwigzane z oddzialywaniem reklam na odbiorcg,
wymieniane w literaturze dotyczacej komunikacji?®*, to:

e model oparty na nastawieniu (wptyw na pozytywne nastawienie odbiorcy do
produktu ma doprowadzi¢ do decyzji o zakupie),

e model oparty na wizerunku (budzacy pozytywne skojarzenia wizerunek
produktu wykreowany przez reklam¢ sprawia, ze odbiorca ma zadecydowaé
o zakupie),

e model oparty na ryzyku (jego =zatozeniem jest, ze reklama powinna
wyczerpujaco  poinformowaé  potencjalnego  konsumenta o cechach
1 whasciwosciach produktu, by zminimalizowac ryzyko odczuwane przez niego
przy podejmowaniu decyzji o zakupie),

e model oparty na dysonansie pozakupowym (podobnie jak w przypadku modelu
opartego na ryzyku nazwa jest nieco mylagca — chodzi bowiem o to,
by dysonans pozakupowy zminimalizowaé¢ lub wyeliminowa¢. Aby tak si¢
stato, rozbiezno$ci pomigdzy oczekiwaniami konsumenta wobec produktu lub
uslugi arzeczywistoscig byly jak najmniejsze, reklamy tworzone zgodnie
ztym modelem powinny utwierdza¢é konsumenta wtym, ze nabywajac

reklamowany towar dokonat stusznego wyboru).

Poréwnanie cech modeli liniowych z tymi, ktore charakteryzujg tak zwane modele
psychologiczne, ujawnia, ze o ile w modelach liniowych odbiorca byl raczej bierny, o tyle
w modelach niehierarchicznych zyskuje on podmiotowos$¢, aktywnie wspoluczestniczac
w procesie podejmowania decyzji dotyczacych zakupu. Porownuje, sprawdza, weryfikuje,
konsultuje z innymi osobami informacje ptynace zreklam celem wypracowania witasnej
opinii do danym produkcie lub ustudze.

Modele te, uwzgledniajac dwa podstawowe cele reklamy (informacyjny
i naklaniajacy), zakladaja, ze bodziec reklamowy przeprowadzi odbiorcg¢ przez trzy kolejne

fazy oddzialywania. Pierwsza znich, czyli faza kognitywna, inaczej poznawcza, zawiera

263 K. Janiszewska, R. Korsak, B. Kwarciak, P. Lewinski, M. Lisowska-Magdziarz, B. Nierenberg, E. Nowifiska,
R. Zimny, dz. cyt., s. 308.
264 Por. np. tamze, s. 307-310.
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w sobie percepcje informacji zawartych w komunikacie, do $wiadomosci odbiorcy zostaja
wprowadzone pozadane przez reklamodawce informacje. Faza uczuciowa, polegajaca na
przetwarzaniu informacji, prowadzi do zmiany postaw, preferencji lub przekonah pod
wplywem argumentacji wynikajacej zreklamy. Ostatnia faza, nazywana wolicjonalna,
behawioralng czy fazg zachowania, zaktada, ze odbiorca zostaje naktoniony do dziatania, co
wynika z jednej strony wprost z perswazji reklamowej, z drugiej — z wewngetrznego, chod

przeciez uksztaltowanego przez reklame — przekonania o celowosci zakupu?®’.

3.2.3. Rola kontekstu w badaniu komunikatow reklamowych

Kazdy akt komunikacji zachodzi w okreslonym kontekscie, cho¢ wiasciwsze, jak
pokaza dalsze rozwazania, b¢dzie uzycie liczby mnogiej. Proces komunikacji jest zanurzony
w przynajmniej kilku sytuacjach kontekstowych.

Piotr Lewinski wyroznil trzy rodzaje kontekstu?%¢

, ktore dotycza komunikatu
reklamowego:

e kontekst staly — warunkuje zaistnienie szczeg6lnych scen semantycznych, ktére
odbiorca reklamy moze odnosi¢ do swoich wczesniejszych doswiadczen i1 znanej sobie
rzeczywistosci (np. reklama proszku do pieczenia, ktéra przedstawia sceng pieczenia
ciasta z charakterystycznymi rekwizytami, takimi jak blacha do ciasta, mikser,
piekarnik),

e kontekst spoteczny — ktory zawiera w sobie uwarunkowania spoteczne, ekonomiczne,
psychologiczne, atakze stan wiedzy uczestnikow komunikacji; to takze wspolne
skojarzenia, rodzaje wplywow, definiujace powodzenie aktu komunikacji (np.
wspolny dla nadawcy i1 odbiorcy system wartos$ci),

e kontekst lokacyjny — usytuowanie w$rdd innych reklam ijego wplyw na odbidr

reklamy, okresla czas i miejsce emisji oraz odbioru komunikatu reklamowego.

265 Por. R. Nowacki, Reklama: wiarygodne Zzrédio informacji czy narzedzie manipulacji?, ,JEkonomiczne
Problemy Ustug” 2009, nr 42, S. 339-348;
https://bazhum.muzhp.pl/media/files/Ekonomiczne Problemy Uslug/Ekonomiczne Problemy Uslug-r2009-t-
n42/Ekonomiczne Problemy Uslug-r2009-t-n42-s339-348/Ekonomiczne Problemy Uslug-r2009-t-n42-s339-
348.pdf, data dostgpu: 4.11.2023.

266 por. P. Lewinski, Retoryka reklamy, Wroctaw 1999, s. 36-38.
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Propozycja Lewinskiego nie bierze pod uwage kontekstu sytuacyjnego, ktory mozna
rozumie¢ jako zestaw odniesien koniecznych do zrozumienia konwencji wypowiedzi, a wigc
takze jej celu. Kontekst w przypadku komunikatow reklamowych jest o tyle wazny, ze
pozwala przygotowa¢ odbiorce na majacy nadejs¢ przekaz reklamowy 1jego specyfike.
Pomaga tez w okresleniu ro6l — naktaniajagcego nadawcy i naktanianego do zakupu odbiorcy.
Jako uzupetnienie typologii Lewinskiego nalezy wskaza¢ wiasnie kontekst sytuacyjny, ktory
wptywa na catoksztatt komunikatu i mozliwo$¢ rozumienia poszczeg6lnych jej sensow.

Jednoznaczno$¢ charakteru przekazu reklamowego winna by¢ zapewniona
pojawieniem si¢ zrozumiatego, niebudzacego watpliwosci sygnatu. Taka rolg pelnig
omawiane wczesniej plansze zwiastujace emisj¢ blokow reklamowych w telewizji, sygnaty
dzwigkowe w radio, oznaczenia wizualne w prasie i reklamie zewngtrznej, a takze oznaczenia
wizualne lub dzwickowe w Internecie. Jak wykazano w rozdziale drugim, reklamodawcy
starajg si¢ upodobni¢ separatory do tresci programowej, co negatywnie wplywa na ich
czytelnos¢ 1 zrozumienie pelnionej przez nie funkcji.

Interesujace rozwazania o kontek$cie ijego rodzajach mozna znalez¢ w artykule

Ryltko-Kurpiewskiej>®’

, ktora poza kontekstami wzmiankowanymi przez Lewinskiego,
zauwaza nastepujace:
e sytuacyjny — odnosi si¢ do okolicznosci, w ktorych nastepuje kontakt odbiorcy
z reklama,
e temporalny — odnosi si¢ do pory dnia,
e mobilny — odnosi si¢ do nat¢zenia ruchu,

e zjawisk atmosferycznych — odnosi si¢ do warunkéw pogodowych,

e emocjonalny — odnosi si¢ do nastroju odbiorcy.

Analiza skarg kierowanych do Komisji Etyki Reklamy pokazuje, ze rownie wazny co
kontekst publikacji lub emisji reklamy jest kontekst intelektualny i kulturowy, a takze zaséb
wiedzy 1doswiadczenia odbiorcy przystgpujacego do interpretowania komunikatu

reklamowego.

267 A. Rytko-Kurpiewska, Dzieci jako odbiorcy reklam telewizyjnych, dz. cyt., s.80.
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3.2.4. Pozostale elementy procesu komunikowania

Omoéwiono juz trzy elementy procesu komunikowania — pisano o nadawcy,

odbiorcy?%®

1 kontekscie przekazu. Warto chociaz skrétowo odnie$¢ si¢ takze do innych
elementow, wystepujacych zwykle w reklamowym akcie komunikowania. Jako centralny
element kazdego aktu komunikowania Walery Pisarek wskazuje przekaz, czyli wilasnie
komunikat, nazywany niekiedy takze wypowiedzia’®®®, wokot ktorego sa zorganizowane
pozostate sktadowe procesu. Konstytutywny dla aktu komunikacji przekaz sktada si¢ z tresci
(komunikandum) i formy. Jako zbidr znakow przekaz stanowi zawarto§¢ reklamy. Marian
Filipiak sukcesu w dotarciu do odbiorcy upatruje we wlasciwej proporcji pomiedzy
argumentacja racjonalna, a ta przemawiajaca do emoc;ji>’’.

Bez watpienia podstawowym 1 wstepnym warunkiem ewentualnego oddziatywania
komunikatu na odbiorce jest jego przyswojenie, ktore ,,zalezy od wspolnoty kodu (jezyka),
ideologii i kultury, miedzy treécig przekazu (...) a §wiadomoscig odbiorcy’!. Nieznajomos¢
jezyka, w ktérym wyrazony zostaje komunikat, spowoduje niemozno$¢ jego zrozumienia,
brak za$ znajomosci uwarunkowan kulturowych moze uniemozliwi¢ porozumienie pomigdzy
uczestnikami aktu komunikacji. Tomasz Goban-Klas postuluje tezg, ze stopien wspdlnoty
wyznacza natgzenie pola efektywnego komunikowania, co zkolei warunkuje sile

,,oddziatywania treéci przekazéw na ich odbiorcow, na ich postawy i zachowania”?’?

, jest ona
oczywiscie zmienna w czasie 1zalezy od kontaktow migdzy publicznoscig a $§rodkami
komunikowania. w procesie dekodowania przekazu to odbiorca bedzie wspottworzyt
znaczenie komunikatu, majac do dyspozycji nie tylko jego tres¢, lecz takze kontekst,
charakterystyczne dla wspolnoty wartosci isymbole, poglady pierwotne odbiorcy?”,
zinternalizowane stereotypy, nastawienie, skojarzenia, emocje towarzyszace odbiorowi.
Komunikat reklamowy jest rowniez podatny na zaklocenia. Bedac niejako

przerywnikiem audycji, programu czy zestawu artykutdéw w prasie, traktowany zuwagg

268 Warto ponownie poczyni¢ tu zastrzezenie, ze Walery Pisarek wskazuje odbiorce jako niekonieczny i nie
zawsze wystepujacy element aktu komunikacji, wspominajac np. o liscie, ktory nie dociera do adresata, por. W.
Pisarek, Wstep do nauki..., dz. cyt., s. 27. Aby jednak mozna byto mowi¢ o petnym akcie komunikacji, diada
nadawca — komunikat nie b¢dzie wystarczajaca — niezbgdny jest odbiorca nadanego komunikatu.

269 Tamze.

20 M. Filipiak, Homo Communicans. Wprowadzenie do teorii masowego komunikowania, Lublin 2003, s. 118—
119.

21 T. Goban-Klas, dz. cyt., s. 75.

272 Por. tamze.

273 Wigcej o pierwotnych pogladach odbiorcy pisze Marian Filipiak w ksigzce Homo Communicans..., dz. cyt., s.
116.
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mniejsza niz glowny przekaz medialny, czesto bedzie odbierany fragmentarycznie i w sposob
znieksztatcony. Stad tez konieczno$¢ wielokrotnego powtarzania reklam celem zwigkszenia
szansy na dotarcie do spoleczenstwa bezustannie poddawanego presji bodzcow wizualnych
i audialnych. Szum informacyjny 1 wszechobecna konieczno$¢ wielozadaniowosci nie
sprzyjaja uwaznemu odbiorowi reklam, a jesli doda¢ do tego wyniki badan stosunku Polakow
do reklamy, wskazujace, ze $rednio ponad 60% respondentow?’* widzi ja jako denerwujaca
i nieprzyjemna, jasne staje si¢, ze moga to by¢ kolejne powody niepelnego lub nawet
niewlasciwego zrozumienia przekazow reklamowych.

Kontakt pomigedzy nadawcg komunikatu reklamowego ajego odbiorcg jest zawsze
posredni, cho¢, jak twierdzi Tomasz Goban-Klas, nie tylko masowe, lecz takze ,,wszelkie

komunikowanie jest posrednie?’’.

Znak 1ijego materialny no$nik sa dostepne za
posrednictwem kanatu, medium (ktore, jak twierdzi Marshall McLuhan, samo jest

przekazem).

3.2.5. Tor centralny i peryferyjny — na styku odbiorcy i komunikatu

W  odniesieniu do komunikatu reklamowego isposobu jego odbioru oraz
przetwarzania zawartych wnim informacji funkcjonuje koncepcja toru centralnego
1 peryferyjnego, zwigzana z modelem ELM (Elaboration Likelihood Model, czyli Model
Prawdopodobienstwa Opracowania Przekazu Perswazyjnego®’®). Model Richarda E.
Petty’ego i Johna T. Cacioppa uwzglednia mozliwo$¢ konstruowania przekazu reklamowego
1jego odbioru w zgodzie z torem centralnym lub peryferyjnym. Pierwszy z nich implikuje, ze
»Zmiana postawy [odbiorcy — A.S.] nastepuje przez analiz¢ argumentow, ktore zostaty
przedstawione w komunikacie?”’.

Dla toru centralnego charakterystyczng postawa odbiorczg bgdzie wysoka aktywno$¢

poznawcza, duze zaangazowanie w przetwarzanie tresci przekazu reklamowego, dazenie do

weryfikacji odbieranej informacji, jej oceny oraz znalezienia dodatkowych danych na

274 Wigcej na ten temat: M. Makowski, Niewerbalna komunikacja w reklamie telewizyjnej, dz. cyt., s. 162—165.
25 Goban-Klas odwotuje sie tu do przykladu telepatii, ktéra jego zdaniem jest dowodem na to, ze
komunikowanie zawsze jest posrednie, nawet bowiem ,,w zjawiskach telepatii, tj. przekazywania mysli do
$wiadomosci drugiej osoby, wskazuje si¢ na domniemany czynnik materialny (fale umystowe)”, por. T. Goban-
Klas, dz. cyt., s. 47.

276 Por. A. Falkowski, A. Grochowska, Skutecznos¢ komunikacji medialnej w aspekcie spéjnosci pojeciowej
reklamy [w:] Teorie komunikacji i mediow t. I, red. M. Graszewicz, J. Jastrzebski, Wroctaw 2009, s. 183.

277 E. Kurzeja, Perswazja w telewizyjnej reklamie spotecznej. Studium socjologiczne, Katowice 2016, s. 48.
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poruszany temat, cheé¢ potwierdzenia sensownosci iwartosci danego przekazu®’s,
skonfrontowanie go zjuz posiadang wiedza. Istotne beda przekazywane informacje iich
jako$¢, a wiec to, co nadawca mowi, mniej istotne — drugorzedne cechy, czyli na przyktad to,
w jaki sposob nadawca przekazuje komunikat?”’. Postawy wyksztatcone poprzez centralny tor
odbioru sg trwale 1 odporne na zmiany, a informacje pozyskane tym torem sg wiaczane do
struktur poznawczych odbiorcy. Jesli zachodzi zmiana postawy, tona skutek analizy
argumentow przekazanych w komunikacie.

Peryferyjny tor perswazji jest zwigzany z mechanizmami takimi jak identyfikacja

280 Wyksztatcona w wyniku takiego odbioru

spoteczna, warunkowanie czy heurystyka
postawa jest nietrwata i malo odporna na zmiany, ktore dokonuja si¢ poprzez wprowadzenie
odbiorcy w odpowiedni nastrdj, pobudzenie jego uczu¢ czy wywotanie okre§lonych reakcjiZ®!.
Znaczenie beda mie¢ nie tyle logiczne argumenty, ile proste wskazoéwki poboczne, na
przyktad prestiz nadawcy komunikatu czy sposob przedstawienia komunikatu jako
wystarczajacy do zaaprobowania go. z takim sposobem odbioru bedziemy mie¢ do czynienia
w przypadku reklam produktow nisko angazujacych.

Tor odbioru przekazu bedzie zalezat od kilku czynnikéw. Przede wszystkim istotne
dla odbiorcy kwestie odbierane beda zgodnie z mechanizmem toru centralnego, a btahe —
peryferyjnego. Alicja Grochowska i Andrzej Falkowski wskazuja, Ze ,reklamy produktow
wysoko angazujacych sa przetwarzane droga centralng: reklama jest przetwarzana glebiej,
auwaga jest skierowana na informacje dotyczace produktu”?®?. Do zmiany w tym zakresie
moze dojs¢ w przypadku zaktocen, takich jak na przykiad rozproszenie, brak skupienia,
pospiech, ale takze wystgpienie bodZcoéw uniemozliwiajacych petng koncentracje lub wysoki
stopien skomplikowania odbieranych tresci. Niezaleznie od wystepujacych zakldcen mozna
przyjac, ze lepsza zapamigtywalno$¢ bedzie wystepowata w przypadku reklam produktow
wysoko angazujacych?®?.

Na wybor toru wptyw beda mialy takze motywacja i umiejetnosci odbiorcy zwigzane
z przetwarzaniem informacji o charakterze symbolicznym. Ewa Kurzeja wskazuje, ze
»Motywacja w tym ujeciu odnosi si¢ do wzbudzenia u odbiorcy zainteresowania, nawigzania

z nim kontaktu 1 wskazania wazno$ci komunikatu. Umiejetno$¢ jednostki do przetwarzania

tresci o charakterze symbolicznym zalezy od nabytych przez odbiorce doswiadczen i jego

278 Por. tamze.

27 Por. A. Koztowska, Bohater reklamowy..., dz. cyt.,, s. 123.
280 Por. E. Kurzeja, dz. cyt., s. 48.

281 Tamze.

282 Por. A. Falkowski, A. Grochowska, dz. cyt., s. 184.

283 Por. Tamze.
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umystowych kompetencji.”?®* Oprocz tego w procesie wyboru istotng role pelnig zaréwno
nastawienie odbiorcy do danego tematu lub komunikatu, wcze$niejsze przekonania i postawa,
jak 1iproces reaktancji (mogacy mie¢ poczatek w momencie zauwazenia przez odbiorce

ukrytych intencji perswazyjnych nadawcy komunikatu).

3.2.6. Reklama jako akt wypowiedzi o charakterze poSrednim

Obraz reklamy iuwarunkowan jej dotyczacych jawi si¢ jako niezwykle zlozony
w kontekscie dotychczas prowadzonych rozwazan iustalen. Zaawansowane studia nad
reklamg z jednej strony pokazuja wage 1ztozono$¢ zjawiska, z drugiej — jego dynamike.
Wielowymiarowos¢ dotyczy takze reklamy jako aktu komunikacji, stad nieprzystawalnos¢
tradycyjnie przywolywanych modeli, przede wszystkim klasycznego modelu kodowego
Jakobsona, do rzetelnego badania niuansow przekazu reklamowego. Jak pokaze analiza
skarzonych przekazéw reklamowych i samych skarg nie wystarczy, ze nadawca postuguje si¢
zrozumiatym dla odbiorcy kodem, by mogto doj$¢ do spetnionego aktu komunikacji.

Odczytanie, czy raczej dekodowanie reklamy nie wymaga jedynie wspdlnego dla
nadawcy 1iodbiorcy kodu. Specyfika reklamowego aktu komunikacji sprawia, ze jego
znaczenie krystalizuje si¢ 1 w pelni tworzy na styku nadawcy i1 odbiorcy, na co niebagatelny
wplyw majg omoéwione w podrozdziale 3.2.4 konteksty — czesto rézne dla nadawcy wraz
z jego intencjami?®® i odbiorcy reklamy. Jak pisze Earl Babbie: ,bogactwo znaczen (...) jest
funkcja wieloznacznosci (...), znaczenie wyrasta z wlasnych do$wiadczen lub doswiadczen
ludzi, ktérych znates$ (...). Dwie rzeczy sa pewne: (1) ty ija zapewne nie mamy na mysli
doktadnie tego samego oraz (2) nie wiesz doktadnie, co ja mam na mysli i vice versa”?%.

Sposéb konstruowania reklamy powinien uwzglednia¢ nie tylko wspolny kod, lecz
takze kompetencje odbiorcze i mozliwosci percepcyjne adresata reklamy, ja réwniez jego
mozliwe reakcje. Co wigcej, znaczenie niesione jest nie tylko przez jawng, kodowa warstwe
przekazu, lecz takze niuanse kierowane do podswiadomosci potencjalnego konsumenta,

oczym szerzej pisze Rylko-Kurpiewska, analizujagc jawne iniejawne tresci sloganow

284 E. Kurzeja, dz. cyt., s. 49.

285 Warto za R. Pietkowg rozrézni¢ intencje zwigzane z aktem komunikacji — wspomina ona o trzech rodzajach:
intencjach zamierzonych, wyrazonych iodebranych, por.: R. Pigtkowa, Agomistyka czy empatia zasadg
komunikacji jezykowej [w:] Jezyk w komunikacji, red. G. Habrajska, t. 2, £.6dz 2001, s. 224.

286 £ Babbie, Badania spoteczne w praktyce, przel. A. Klosowska—Dudzinska , Warszawa 2003, s. 48—49.
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reklamowych i nazw?®’

. Jak stusznie zauwaza Alicja Grochowska, na odbior przekazu
reklamowego wptywa zaréwno jego konstrukcja, jak i cechy odbiorcy?®8.

Nie mozna bagatelizowa¢ znaczenia wspdlnoty kodu dla porozumienia w ramach aktu
komunikacji, jednak jest on =zaledwie wstgpnym warunkiem rozumienia przekazu
reklamowego. Dopiero rozumienie isprawne poruszanie si¢ w przestrzeni pozostatych
srodkow komunikowania stwarza mozliwo$¢ konstytuowania si¢ znaczenia i sensu
komunikatu.

O reklamie jako akcie komunikacji o charakterze posrednim (ukrytym) przekonujaco
pisze Katarzyna Skowronek, wskazujgc, podobnie jak przywotana w przypisie 279 Romualda
Pigtkowa, rozne rodzaje intencji nadawczych. Dla odbiorcy komunikatu reklamowego
przyczyna powstania i gtdwna intencja reklamy, a wigc korzys$¢, ktdrg ma osiagna¢ nadawca,
pozostajg, zdaniem Skowronek, ukryte. Podobnie jest z naktonieniem odbiorcy, by uwierzyt
w szczero§¢  przekazywanych  wreklamie informacji, atakze, by zapoznajac si¢
z charakterystyka produktu lub uslugi, przyjat je jako wlasne izapragnat wejs¢ wich
posiadanie. W$rdd jawnych intencji zespolu nadawczego mozna wymieni¢ dazenie do
dostarczenia odbiorcy wiedzy o produkcie lub ustudze, atakze uswiadomienie go, ze
potrzebuje danego artykutu, ajego zakup okaze si¢ pozyteczny. Warto doda¢é, ze ukryte
pozostaja czesto rowniez zamiary wplywania na odbidor komunikatu poprzez czynniki
kontekstualne. Czynniki te w oczywisty sposoéb wplywaja na percepcje przedstawianych
tresci.

Poczynione rozwazania pokazuja, ze w analizie materialu badawczego nalezaloby
uwzgledni¢ nie tylko elementy znane z tradycyjnych modeli komunikacji, lecz takze bra¢ pod
uwagg ,,réznorodno$¢ zatozonych i wyrazonych w komunikacie intencji nadawczych oraz
mozliwosci ich odbioru na podstawie przedstawionych w wypowiedzi tresci, co wigzaloby si¢
z obszarem wspdlnej dla nadawcy i odbiorcy wiedzy oraz dos§wiadczen jezykowych”?.

Pod wzglgdem struktury mozna wigc traktowaé akt komunikacji w reklamie jako
,forme dyskursu, (...) w ktorej znaczenia tworza: poziom organizacji wypowiedzi, jej
wewnetrzne uporzadkowanie (kotekst), okolicznosci towarzyszace (kontekst) oraz sam tekst

poprzez zastosowane $rodki jezykowe i pozajezykowe”?*°. Posrednio$¢ aktu komunikacji jest

87 A. Rylko-Kurpiewska, Nazwa produktu i jej skutecznosé, ,Marketing w Praktyce” 2004, nr 10.

288 Zob. A. Grochowska, Potrzeby psychiczne jako czynniki warunkujgce percepcje reklamy [w:] Percepcja
reklamy Zagadnienia psychologiczne, red. A. Strzatecki, Warszawa 1998, s. 224.

289 A. Rytko-Kurpiewska, Kontrowersje wokét tradycji ..., dz. cyt., s. 69.

290 Tamze, s. 70.
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niezwykle istotna w kontekscie tej dysertacji i badania skarg na reklamy kierowanych do
Komisji Etyki Reklamy, to wlasnie ten aspekt stwarza pole do naduzy¢.

Przywolywany argument dotyczacy braku bezposredniej namowy do zakupu
w skarzonych reklamach wydaje si¢ chybiony — to wtasnie posrednio§¢ moze prowadzi¢ do
skutecznosci reklamowego aktu komunikacji, nikt nie lubi by¢ bowiem przymuszany do

zakupu.
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ROZDZIAL. 4
Metodologia badan medioznawczych w odniesieniu do skarg

konsumenckich na przekazy reklamowe

Przedmiotem dysertacji jest analiza skarg kierowanych przez konsumentéw do Komisji
Etyki Reklamy oraz najczgsciej skarzonych komunikatow reklamowych. Aby przystapi¢ do
omoéwienia przeprowadzonych badan, nalezy uprzednio nakres$li¢ badany obszar, hipotezy
badawcze i1 zakladane cele rozprawy, atakze, w konteks$cie dyscypliny nauk o mediach

1 komunikacji spotecznej, omowi¢ metody, jakie wybrata autorka, by bada¢ dane zrodtowe.

4.1. Przedmiot badan

Analizowany w dysertacji material obejmuje skargi na przekazy reklamowe kierowane do
Komisji Etyki Reklamy oraz skarzone przekazy reklamowe. Dobdr proby badawczej jest
celowy 1obejmuje lata 2006-2015, a wiec pierwszg dekade istnienia Komisji. Takie ramy
czasowe powinny pozwoli¢ na pokazanie zmienno$ci zjawisk w czasie. Dziesigcioletni okres
z jednej strony umozliwi doglebng analize¢ i1 dlugotrwala obserwacje w czasie, z drugiej —
ograniczy ilo$¢ materiatlu badawczego tak, by byta mozliwa do analizy w zatozonych ramach
tego tekstu. Dysertacja dotyczy skarg konsumenckich, jednak dla pelnego obrazu zjawiska
skarzenia przekazow reklamowych do KER w raportowanych w dalszej czesci pracy danych
ilosciowych znalazty si¢ takze skargi kierowane do Komisji przez podmioty niebedace
konsumentami®’!, choé¢ stanowia marginalng cze$¢ omawianego zjawiska.

Liczba skarg nie jest tozsama z liczbg reklam, na ktore zostaty one ztozone, w przypadku
bowiem, gdy na dany przekaz reklamowy zostata ztozona wigcej niz jedna skarga, byty one
rozpatrywane tacznie, a decyzja Komisji Etyki Reklamy byta komunikowana w ramach jedne;j
uchwaty. w zestawieniach dotyczacych liczby skarg na reklamy nie beda raportowane
odwotania?*? sktadane przez skarzone podmioty, aje$li okaze sie to zasadne, zostana

omowione oddzielnie. Odwotania zostang uwzglednione jedynie przy raportowaniu danych

21 Na przyktad firmy stanowigce czesto bezposrednig konkurencje dla podmiotéw zlecajacych produkcje
i emisj¢ skarzonych reklam, por. np. uchwaly Komisji Etyki Reklamy nr: ZO54/08, ZO68/08, ZO66/13.
22 Zostang one uwzglednione jedynie przy raportowaniu liczby Uchwat przygotowanych przez KER.
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dotyczacych uchwat, w ktorych Komisja podejmuje decyzje na podstawie pojawienia si¢
nowych faktow i dowoddéw w sprawie.

Dazac do rzetelnego przedstawienia danych trzeba tez wskaza¢, ze ze wzgledu na
specyfike pracy z analizy zostaly wylaczone skargi na kampanie spoteczne®”, co wynika
z zatozen statutowych Komisji Etyki Reklamy, ktoéra wskazuje, ze nie zajmuje si¢ skargami
dotyczacymi kampanii czy reklam innych niz komercyjne. Kodeks Etyki Reklamy dotyczy
wszystkich przekazow reklamowych bez wzgledu na medium, z wytaczeniem wspomnianych
kampanii spotecznych, pomija takze kampanie polityczne. w kampaniach spotecznych czesto
zauwazy¢ mozna wyraziste srodki wyrazu, ktore nie pozwalajg odbiorcy przejs¢ obojetnie
obok komunikatu. Ocena zasadnosci ich uzycia bylaby o tyle trudna, Zze nadrzedny cel
kampanii spotecznych jest etycznie zrozumiaty.

Wylaczenie z orzekania reklam o charakterze politycznym wskazuje na unikanie
zaangazowania Komisji Etyki Reklamy po ktorejkolwiek ze stron sceny politycznej. Zajecie
stanowiska mogloby by¢ kontrowersyjne réwniez ze wzgledu na role peitnione przez
poszczegolnych uczestnikow aktu komunikacji. Jakkolwiek zrozumiate wydaje si¢
zdystansowanie Komisji od zaangazowania w polityczne spory, watpliwosci moze budzié
brak ochrony konsumenta przed godzacymi w dobre obyczaje 1 poczucie odpowiedzialnosci
spotecznej przekazami politycznymi.

Kolejne wylaczenie dotyczy skarg odrzuconych ze wzgledéw formalnych, oraz tych, ktore
zostaly ztozone na komunikaty medialne niebedace reklamami®*.

Dzi¢ki archiwum uchwal dostepnemu na stronie Komisji Etyki Reklamy zostaly
pozyskane nast¢pujace dane:

e liczba skarg w poszczegdlnych latach,

liczba uchwat w poszczegdlnych latach,

e jednostkowe dane dotyczace skarzonych reklam (nazwa firmy, nazwa produktu,
nosnik reklamowy, liczba skarg na dang reklame),

e przedmiot skarg,

e decyzja Zespotu Orzekajacego.

23w badanym okresie byla to zaledwie jedna skarga dotyczgca GSK Commercial sp. zo. o. i kampanii
dotyczacej szczepienia przeciwko wirusowi HPV, por. uchwata Komisji Etyki Reklamy nr ZO 37/07.
2% Por. np. Uchwala nr ZO 57/11, skarga dotyczyta tresci, ktora pojawila si¢ w teleturnieju ,,Postaw na milion”.
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Aby te dane mogly postuzy¢ do badan ilosciowych, nalezalo uprzednio stworzyc

kategorie mozliwe do porownywania i analizowania zmiennos$ci w czasie.

Pozyskane dane uporzadkowano zgodnie z nast¢pujacym kluczem:

reklamodawca,

nazwa reklamowanego produktu/ustugi,

no$nik reklamy,

kategoria reklamowanych doébr (artykuty spozywcze, produkty iustugi dotyczace
finansOw 1 ubezpieczen, usthugi telekomunikacyjne, leki i suplementy diety, artykuty
kosmetyczne i1 chemiczne, moda, zakupy/rozrywka/czas wolny, alkohol, motoryzacja,
elektronika/RTV/AGD),

kategoria skargi (w jakim obszarze jest zglaszane naruszenie),

numer artykutu Kodeksu Etyki Reklamy, ktorego postanowienia miata naruszy¢
skarzona reklama,

decyzja Zespotu Orzekajacego (czy reklama narusza Kodeks? Warto doda¢, ze wzigto
tu pod uwage ewentualne zdania odrgbne cztonkéw ZO),

numer Uchwaty ZO,

uzasadnienie (powdd naruszenia KER lub powdd odrzucenia skargi).

Tak skatalogowane skargi byly przedmiotem analizy, postuzyly takze do stworzenia

wykresOw, tabel 1 zestawien stanowigcych istotny element przedstawienia wynikoéw badan

ilosciowych i jako$ciowych.

4.2. Hipotezy badawcze i cel dysertacji

Analiza i interpretacja zgromadzonych danych pozwola zweryfikowaé hipotezy

badawcze. Autorka zamierza ustali¢, jakie cechy sg wspolne dla najczesciej skarzonych

reklam, co prowadzi do nastepujacych pytan badawczych:

Czy wsrdd skarzonych reklam dominuja reklamy prezentowane na konkretnych
no$nikach?
Czy istnieje dominujagca branza, ktérej produkty Ilub wushugi sa promowane

w najczesciej skarzonych reklamach?
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e (Czy wsérod skarg dominujg domniemane naruszenia w obszarze konkretnych
postanowien Kodeksu Etyki Reklamy, czy moze skargi dotycza w rownej mierze
wszystkich postanowien?

Kolejna hipoteza badawcza dotyczy mozliwego zwiazku pomiedzy wartoscig rynku
reklamy w poszczegolnych latach 1nos$nikach zliczbg rozpatrywanych przez KER skarg
konsumenckich. w badaniu uwzgledniono nast¢pujace pytania badawcze:

e (Czy wraz ze zmiang wartosci przychodow z rynku reklamy w Polsce, zmianie ulega
takze liczba skarg rozpatrywanych przez KER? Zasadnym moze okaza¢ si¢
stwierdzenie, ze wraz ze wzrostem rynku reklamy w kazdym kolejnym roku, liczba
skarg bedzie wzrasta¢, wraz ze spadkiem — male¢.

e C(Czy liczba skarg na reklamy w poszczegdlnych nos$nikach moze proporcjonalnie

odzwierciedla¢ udziat no$nikéw w rynku reklamy?

W dwoch kolejnych rozdziatach zostang przedstawione wyniki badan skarg
kierowanych do Komisji Etyki Reklamy w latach 2006-2015 i skarzonych reklam. Za
pomoca ilosciowej (rozwazania wstepne) 1 jakosciowej analizy tresci autorka podejmie probe
uchwycenia prawidtowosci zwigzanych z liczbg oraz rodzajem skarg i skarzonych przekazow
reklamowych.

Analiza tresci skarg pozwoli odpowiedzie¢ na pytania:

e (Czego dotycza najczesciej stawiane reklamom zarzuty?

e Jakich uchybien dopatruja si¢ skarzacy?

Skargi zostang zestawione z tre$cig artykutéw Kodeksu Etyki Reklamy, wskazane
zostang najczgstsze obszary naruszen isztafaz $rodkow, przez ktore owe naruszenia
wystepuja 1 w ktorych si¢ przejawiaja.

Przedstawione hipotezy zostang zweryfikowane za pomocg przedstawionych metod —
iloSciowej analizy tre$ci, w tym rowniez analizy danych zastanych (Desk research), badan
jakosciowych (analizy tre$ci istudium przypadku oraz pomocniczo analizy potencjatu
perswazyjnego komunikatow). Na podstawie wynikow badan zostang przedstawione wnioski
wskazujace specyfike i najczestsze obszary naruszen Kodeksu Etyki Reklamy, ktore stang si¢

jednoczes$nie przyczynkiem do nakreslenia charakterystycznych cech skarzonych reklam.
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4.3. Metody badawcze

Interdyscyplinarno$¢ 1 multidyscyplinarno$¢ nauk o mediach 1 komunikacji spoteczne;j
oraz ich wewnetrzna roznorodno$¢ sprawia, ze nie jest mozliwym wskazanie jednej
dziedziny, wraz z wypracowang przez nig metodologia, ktora bytaby adekwatna
i wystarczajagca do badania skarg konsumenckich na przekazy reklamowe 1samych
skarzonych reklam. Jak pisze Katarzyna Drag: ,,Zadna dziedzina nauki nie posiada metod
badan na wylaczno$¢, pozostaja one do dyspozycji wszystkich badaczy. Interdyscyplinarnosé¢
nauk o mediach jest oczywistoscig i potwierdza si¢ na wielu innych polach badawczych”?%>.
Stad konieczno$¢ osadzenia reklamy jako aktu komunikacji w dyscyplinach naukowych,
z ktorych wywodzg si¢ badacze najczgscie] zajmujacy sie zjawiskiem. Takiego wtasnie
usytuowania autorka niniejszej dysertacji dokonata we wczesniejszych rozdziatach (por.
podrozdziat 1.2). Niezbedne bylo takze osadzenie przedmiotu badan w prawie — nie tylko
stanowionym, do ktorego nie wprost odwoluje si¢ Kodeks Etyki Reklamy, ale przede
wszystkim w obszarze zasad spisanych w KER.

Nauki o mediach i komunikacji spotecznej korzystaja z wypracowanych przez nauki
spoteczne, humanistyczne i techniczne metod, uwzglgdniajac takze metody i osiggnigcia tak

zwanych nauk stowarzyszonych??®

, hie powinno si¢ wiec ogranicza¢ ich tozsamosci w sposob
autorytatywny i definitywny.
Lisa Taylor 1iAndrew Willis nazywajag analize tekstu punktem wyjscia

medioznawstwa®®’.

Wokét tegoz ,,punktu wyjscia” istnieje wiele terminologicznych
niescistosci. Podwaliny pod analize tre$ci ufundowat Lasswell, jednak to jego uczen, Bernard
Berelson, jest uznawany za tworce 1 kodyfikatora metody. Zaproponowana przez Berelsona
w latach 50. XX wieku metoda bywa nazywana wymiennie analizg tresci i zawartosci, ta
terminologiczna dowolno$é wystepuje nawet w publikacjach naukowych?*®. Wymiennoé¢é te

wsrod polskich badaczy sankcjonuje Walery Pisarek w kluczowej dla rodzimej refleks;ji

295 K. Drag, Historia mediow — préba ujecia statusu i perspektyw rozwoju subdyscypliny nauk o mediach [w:]
Problemy i metody badan nad mediami, red. I. Hofman, D. Kepa-Figura, t. 1, Lublin 2019, s. 94.

2% Por.: K. Wolny-Zmorzynski, A. Koziet, Genologia dziennikarska, ,,Studia Medioznawcze” 2013, nr 3 (54), s.
23-35; W. Pisarek, Terminologia nauk o mediach, ,,Studia Medioznawcze” 2013, nr 2 (53), s. 27-41.

297 L. Taylor, A. Willis, Medioznawstwo. Teksty, instytucje i odbiorcy, przet. M. Krol, Krakow 2006, s. 28.

2% Por. np. tamze; E. Babbie, Badania spoteczne w praktyce, dz. cyt., s. 342-353, na polskim gruncie
rozroznienie wprowadza Matgorzata Lisowska-Magdziarz, piszac glownie o analizie zawarto$ci, por. tejze,
Analiza zawartosci mediow. Podrecznik dla studentow, wersja 1.1, Krakow 2004. Lisowska-Magdziarz definiuje
analiz¢ zawartosci jako zakrojona na szersza skale niz analiza treSci metode, biorgca pod uwage nie tylko
tresciowe, lecz takze formalne aspekty badanego materiatu.
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medioznawcze] w zakresie analizy treSci/zawartosci pozycji Analiza zawartosci prasy,
wskazujac, ze obie nazwy stanowig jedynie rézne wersje tlumaczenia Berelsonowskiej
content analysis®®°.

Warto przywota¢ dwie, zdaniem autorki, kluczowe dla ustalenia cech dystynktywnych
metody analizy tresci, definicje. Berelson, syntetyzujac swoje rozwazania, wskazywal, ze
,Analiza tresci jest technika badawcza majaca na celu obiektywny, systematyczny i ilo§ciowy
opis jawnej tresci informacji”*®. Definicje te rozwinat Pisarek we wspomnianej juz, pierwszej
polskojezycznej ksigzce w catosci poswieconej analizie tresci, podkreslajac kluczowe cechy
metody. Rozumial jg jako ,,zespot technik systematycznego badania strumieni lub zbiorow
przekazow, polegajacego na mozliwie obiektywnym (w praktyce zwykle: intersubiektywnie
zgodnym) wyroéznianiu i identyfikowaniu ich mozliwie jednoznacznie skonkretyzowanych,
formalnych lub tre§ciowych elementow oraz na mozliwie precyzyjnym (...) szacowaniu
rozkladu wystepowania tych elementow ina glownie poréwnawczym wnioskowaniu,
a zmierzajacego przez poznanie zawarto$ci przekazow do poznania innych elementéw
i uwarunkowan procesu komunikacyjnego™°!.

Earl Babbie dodaje do stanowiska Pisarka, podkreslajacego gtownie ilosciowe aspekty

analizy tresci, aspekt jako$ciowej analizy tresci przekazow>"2.

Stanistaw Michalczyk,
syntetyzujac literatur¢ przedmiotu wskazuje, Ze metoda ta ,jest empirycznym,
systematycznym 1 intersubiektywnym opisem tresciowych iformalnych cech przekazow
medialnych. Chodzi w niej o ujecie rzeczywistosci spotecznej dzigki analizie zaréwno
jawnych cech tekstow, jak i kontekstow, w ktorych one wystepuja’™®.

Autorka dysertacji postuzyla si¢ ilo$ciowa i jakoSciowa analizg tresSci, by zbadaé
sktadane na przestrzeni 10 lat skargi do Komisji Etyki Reklamy i skarzone przekazy
reklamowe. Taki obszar badan — reklam iskarg na nie, jako istniejacych juz tresci,
niewymagajacych wchodzenia w interakcje zbadanymi — wpisuje si¢ w tradycyjnie

wymieniane wéréd adekwatnych do badania za pomoca analizy tresci przekazu®®,

2% Por. W. Pisarek, Analiza zawartosci prasy, Krakow 1983, s. 29.

300 B, Berelson [w:] Teoria i metodologia badarn nad prasq za granicq (przektady). 3. Analiza zawartosci,
Krakoéw 1970, s. 8.

U\, Pisarek, Analiza zawartosci prasy, dz. cyt., s. 45.

302 E. Babbie, Badania spoleczne w praktyce, dz. cyt.,, s. 350. Na marginesie warto dodaé, ze podstawowa
definicja proponowana przez Babbiego jest jeszcze bardziej lakoniczna, niz cytowana wcze$niej definicja
proponowana przez W. Pisarka. Babbie wskazuje, ze ,,analiza tresci jest badaniem zarejestrowanych ludzkich
przekazow”, por. tamze, s. 342.

303'S. Michalczyk, Uwagi o analizie zawartosci mediéw, ,,Rocznik Prasoznawczy” 2009, nr 3, s. 97.

304 Por. E. Babbie, Badania spoteczne w praktyce, dz. cyt., s. 342, K. Szczepaniak, Zastosowanie analizy tresci
w badaniach artykutow prasowych — refleksje metodologiczne, ,,Acta Universitatis Lodziensis. Folia
Sociologica” 2012, nr 42, s. 84.
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Wszechstronna analiza objeta nie tylko obecne w przedmiotowych tekstach znaczenia (jawne
badz ukryte), lecz takze ,,inne czynniki, takie jak (...) sposoby aktywnego ustalania znaczen
i odczytywania produktow medialnych przez audytoria, bgdace efektem oddzialywania

bardzo wielu spotecznych zmiennych?%

. Autorka uzyla jej réwniez po to, by badac
wystepowanie w skarzonych reklamach i skargach do Komisji Etyki Reklamy prawidtowosci,
zalezno$ci, tendencje, ktorych to poszukiwanie, zdaniem Malgorzaty Lisowskiej-Magdziarz
jest celem analizy tresci®®.

Lisowska-Magdziarz, w odroznieniu od wczesniejszych badaczy, zwraca uwage na
konieczno$¢ odwotania si¢ przy analizie tresci do ,,wiedzy o nadawcy, odbiorcy, kontekscie
komunikacyjnym czy catym wachlarzu czynnikéw zewnetrznych™”’. Tym samym neguje
dyskutowany czgsto aspekt analizy zawarto$ci — twierdzenie jakoby miata ona stuzy¢ jedynie
opisowi jawnej zawartosci komunikacji. Na ztozono$¢ procesu tworzenia znaczenia autorka
zwracata juz uwage w poprzednim rozdziale, przy okazji omawiania elementow
1 uczestnikow aktu komunikacji.

Zestawienie deklarowanych wizji reklamodawcow iemitowanych komunikatow
z reakcjami konsumentoéw w postaci skarg pozwala na realizacje celu analizy tresci
definiowanego przez Liesbet Van Zoonen jako ,,porownywanie wilasciwosci produkeji
medialnej z wlasciwosciami rzeczywistosci, w ktorej ona powstaje”% i, co warto podkreslié,
funkcjonuje jako tekst kultury.

Pomocniczo w badaniach wykorzystano rowniez analiz¢ potencjalu perswazyjnego
komunikatow wprowadzong do badan medioznawczych przez Ann¢ Rytko-Kurpiewska,
ktérej celem bylo wykazanie, jakie cele chcial osiggnaé nadawca przekazu, by wptynaé na
zaplanowanych adresatow w celu efektywnego oddziatywania na odbiorce®®”. Specyfika tej
metody pozwala rozpozna¢ S$rodki jezykowe (m.in. cechy semantyczne, pragmatyczne,
stowotworcze, fleksyjne, sktadniowe 1 stylistyczne wypowiedzi), atakze $rodki wizualne
(m.in. zestawienia przestrzenne, sposob sytuowania znaku, sposob kadrowania czy montazu
przekazow), jakie zostaly zastosowane intencjonalnie, by prowokowaé odbior zgodnie
z zatlozeniami przyjetymi przez reklamodawce 1 na podstawie wiedzy na temat mechanizmow

oddziatywania, a takze przyjetej strategii komunikacji. Kluczem do interpretacji sg tu zasady

305 L. Taylor, A. Willis, dz. cyt., s. 28-29.

306 M. Lisowska-Magdziarz, Analiza zawartosci mediow. Przewodnik dla studentéw. Wersja 1.1, Krakow 2004,
s. 14.

307 Tamze, s. 15.

308 T jesbet Van Zoonen, Feminist Media Studies, London 1994, s. 69.

39 A. Rylko-Kurpiewska, Pragmatyczne uwarunkowania zmian w komunikacji reklamowej, ,Poradnik
Jezykowy” 2023, nr 3, s. 23.
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konstruowania przekazow reklamowych, ale i kontekstowe uwarunkowania spoteczne oraz
wczesniejsze doswiadczenia odbiorcy badane przez pryzmat cech grupy docelowe;.
w zwigzku z tym jako ilustracje do badan wiaczono materiat ilustracyjny, ktory miat shuzy¢
zilustrowaniu zjawiska i umozliwiaé¢ weryfikacje przedstawianych wnioskow?!°.

Kolejng, nie mniej istotng metoda, jaka postuzyta si¢ autorka, jest studium przypadku.
to metoda komplementarna w stosunku do analizy tresci, pozwalajaca jeszcze doktadniej
przyjrze¢ si¢ zgromadzonym danym. Studium przypadku jest metoda badania empirycznego,
ktore ,,zglebia wspotczesne zjawisko (,,przypadek’) w kontekscie rzeczywistosci, zwlaszcza
gdy granice miedzy zjawiskiem a kontekstem nie sa zupelnie oczywiste*!!. Sytuacja ta
dotyczy skarg do Komisji Etyki Reklamy, gdzie okres$lenie kontekstu przekazow
reklamowych jest niemozliwe ze wzgledu na zbyt malg liczb¢ danych. Mimo tego
ograniczenia oczywistym jest, ze kontekst wplywa na sposob odbioru przekazu, pozostaje
natomiast nieuchwytny. Mowa tu o kontekstach: spotecznym, kulturowym, temporalnym,
sytuacyjnym, emocjonalnym, lokacyjnym, ktére to konteksty towarzysza odbiorowi
i determinuja okreslong reakcje odbiorcza izostaty opisane w podrozdziale 3.2.3. tej
dysertacji.

Studium przypadku zostalo zastosowane takze dlatego, ze badany material wymagat
poglebionej analizy zar6wno ze wzgledu na swoja ztozonos$¢, jak i unikatowosc¢.

Z uwagi na liczb¢ badanych skarg ireklam wtej dysertacji zostalo zastosowane
pojedyncze, jak réwniez wielokrotne studium przypadku. Niezaprzeczalng wartoscig
zastosowania tej metody jest mozliwos¢ powtorzenia procedury izestawienia ze sobg
pojawiajacych si¢ wnioskow. Zostaly one zaprezentowane kazdorazowo po dokonaniu
pojedynczego studium przypadku, jednak zwazywszy na iteracyjno$¢ metody przy badaniu
poszczegbdlnych danych, zostaty takze uogolnione w dalszej czesci tekstu.

Zebrany material wymagal wykorzystania wiecej niz jednej] metody wraz
z przedstawieniem wnioskdw wynikajacych rowniez ztacznego zich uzycia, w zwigzku
z czym w tej dysertacji dochodzi do triangulacji metodologicznej. Pozwoli ona na bardziej

kompleksowe 1 doglgbne wnioskowanie na podstawie zgromadzonych danych.

310 por. m.in. A. Rytko-Kurpiewska, M. Losiewicz, Wybrane aspekty ksztattowania wizerunku samorzgdowych
instytucji kultury w Gdansku, ,,Zarzadzanie w Kulturze” 2019, nr 2, s. 241-256; A. Rytko-Kurpiewska, W.
Kujaszewski, The specificity of presenting a family in advertising religious, cultural and social conditions,
.Buropean Journal of Science and Theology” 2020, nr 5, s. 133—143; A. Rylko-Kurpiewska, Secular spirituality
versus religiosity — communication strategies in advertising, ,,Horyzonty Polityki” 2023, 14 (47), s.111-129; A.
Rytko-Kurpiewska, Rodzina skonstruowana na potrzeby perswazji w swietle badan reklamy iznakow
towarowych, ,,Horyzonty Wychowania” 2020, nr 19, s. 101-114.

SR, Y. Kin, Studium przypadku w badaniach naukowych. Projektowanie i metody, przet. J. Gilewicz, Krakow
2015, s. 48.
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ROZDZIAL. 5
Specyfika skarg do Komisji Etyki Reklamy — iloSciowa analiza
tresci za lata 2006-2015

Jak wskazano w poprzednim rozdziale, przedstawienie wynikéw badah skarg na
reklamy 1 skarzonych przekazow rozpocznie analiza ilosciowa skarzonych przekazow
w ujeciu  chronologicznym. Nastepnie autorka przejdzie do omowienia specyfiki skarg
zuwagi na no$niki reklamowe. Prezentacj¢ badan iloSciowych zwienczy analiza

najczestszych powodow naruszen Kodeksu Etyki Reklamy przez skarzone komunikaty.

5.1. Skargi do Komisji Etyki Reklamy w ujeciu chronologicznym

W latach 20062015 Komisja Etyki Reklamy rozpatrzyta 12 807 skarg zlozonych
w ramach oprotestowania reklam prezentowanych za pomoca rdéznych no$nikow.
w pierwszym roku dzialania KER konsumenci ztozyli zaledwie trzy skargi rozpatrzone
w trzech Uchwatach Komisji. Natomiast juz w roku 2007 zlozono 75 skarg®'? rozpatrzonych
w ramach czterdziestu uchwat. w kolejnych latach mozna zaobserwowac znaczacy wzrost
liczby skarg izwigzanych znimi uchwal Komisji Etyki Reklamy. Dla przejrzystosci
rozwazan dane te warto przedstawi¢ w punktach:
—w roku 2008 ztozono 223 skargi, ktore rozpatrzono w ramach 70 uchwat,
—w roku 2009 skierowano 463 skargi rozpatrzone w ramach 70 uchwat,
—w roku 2010 wniesiono 522 skargi rozpatrzone w ramach 81 uchwat,
—w roku 2011 ztozono 1463 skargi rozpatrzone w ramach 91 uchwat,
—w roku 2012 wystosowano 2998 skarg rozpatrzonych w ramach 153 uchwalt,
—w roku 2013 przestano 4401 skarg, ktore rozpatrzono w ramach 143 uchwat,
—w roku 2014 przyjeto 2032 skargi rozpatrzone w ramach 106 uchwat,

—w roku 2015 wniesiono 628 skarg rozpatrzonych w ramach 152 uchwat.

312 Oprocz wskazanych skarg jedna zawierata protest zwigzany z kampania spoleczng — mimo ze KER w statucie
wskazuje, ze nie zajmuje si¢ skargami dotyczacymi kampanii czy reklam innych niz komercyjne, w tym
przypadku Komisja zajeta stanowisko, uznajac kampani¢ GSK Commercial sp. z 0. o., dotyczaca szczepien
przeciwko HPV, za niezgodng z Kodeksem Etyki Reklamy, por.: Uchwata ZO 37/07.
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Dynamik¢ wzrostu liczby skarg kierowanych do Komisji Etyki Reklamy
w poszczegdlnych latach bez wzgledu na rodzaj medium i kategori¢ reklamowanych

produktéw i1 ustug zobrazowano na rycinie 12.

Rycina 12. Liczba skarg do Komisji Etyki Reklamy w ujeciu chronologicznym
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Komisji Etyki Reklamy,

https://radareklamy.pl/uchwaly-komisji-etyki-reklamy/.

Od poczatku istnienia Komisji Etyki Reklamy, przez pierwszych pie¢ lat
rozpatrywania skarg, liczba wnoszonych protestow byta niewielka, jednak wyraznie wida¢
powolny trend wzrostowy, ktory nastepnie, od 2010 do 2013 r., zamienia si¢ na wykresie
w niemal pionowa lini¢ $wiadczaca o gwattownym wzroscie liczby skladanych skarg.
Najwyzszg warto§¢ wida¢ w 2013 r., kiedy to do Komisji Etyki Reklamy wptyneto niemal
cztery ipot tysigca skarg. w kolejnych latach nastepuje spadek liczby skladanych skarg, nie
zdarzyto si¢ jednak, by byta ona nizsza niz w 2010 r.

Analiza danych ilo§ciowych dotyczacych skarzonych reklam pokazuje, ze w badanym
okresie liczba uchwatl zawierajacych decyzje o naruszeniu Kodeksu Etyki Reklamy waha si¢
od 28% w 2007 r do 42% w 2012 r. Srednio 36% skarzonych reklam na przestrzeni dekady
zostalo uznanych za naruszajace Kodeks. Na rycinie 13 zobrazowano liczbg reklam
naruszajacych KER wyrazong w procentach, w odniesieniu do ogolnej liczby uchwat

w danym roku.

97



Rycina 13. Liczba skarzonych reklam naruszajacych Kodeks Etyki Reklamy

100%
90%
80%

70%

60%

50% 41%  41%  42%

o 8% s % L o e 3% 36% 35y
10% i 28% 0‘“.."___,&,-"}.“- el i N =
30% P——g——=

20%
10%
0%

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Komisji Etyki Reklamy,

https://radareklamy.pl/uchwaly-komisji-etyki-reklamy/.

Liczba skarg na reklamy w poszczegélnych mediach jest zroznicowana. Najwigksza
liczba skarg w badanym okresie dotyczyla reklamy zewnetrznej, najmniejsza — prasowej oraz
reklam, ktorych no$nik ze wzgledu na znikomy udziat w ogole skarg zostat sklasyfikowany
jako ,,inny” (to reklamy dystrybuowane m.in. za pomoca ulotek, gazetek promocyjnych,
przesytek reklamowych, reklamy kinowe 1 w §rodkach transportu miejskiego).

Warto zestawi¢ przedstawione dane z informacjami dotyczacymi przychodoéw z rynku
reklamy, aby ustali¢, czy wraz ze wzrostem przychoddéw z reklam wzrasta liczba skarg na nie.
w tabeli 2 przedstawiono zestawienie przychodow zrynku reklamy w Polsce wyrazonych
w milionach ztotych netto dla kolejnych lat. Pominiety zostat rok 2006, kiedy to liczba skarg
do Komisji Reklamy stanowila warto$¢ 3. Autorce zalezato takze na przedstawieniu danych
dotyczacych przychodéw sporzadzonych wedlug jednakowej dla kazdego roku metodologii
pomiaru. Takie badania od 2007 r. prowadzi Publicis Groupe, rok ten bedzie punktem wyjscia

danych w tabeli 2.

Tabela 2. Przychody netto w milionach zlotych z reklamy w latach 2007-2015 (dane dla Polski)

ROK 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
PREYCHODY NETTOWMLNPLN | 6226 | 6888 | 6184 | 7350 | 7484 | 7324 | 7083 | 7337 | 8302
ILOSC SKARG 73 223 462 522 1463 | 2998 | 4401 | 2032 | 623

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych udostepnionych przez Publicis Groupe.
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Przedstawione dane wskazujg, ze nie zachodzi bezposredni zwigzek proporcjonalnego
wzrostu liczby skarg kierowanych do Komisji Etyki Reklamy ze wzrostem przychodow
z rynku reklamy. Wzrost przychodow, jak pokazuja zaprezentowane dane, zachodzi w latach
2007-2011, nastepnie wystepuje nieznaczny spadek przychodow, by znow osiggnaé wartosci

rosnace z rekordowym przychodem w wysokos$ci 8302 milionéw ztotych w 2015 r.

Szczegotowe dane dotyczace skarg iprzychodow zrynku reklam w odniesieniu do

konkretnych no$nikéw zostang przedstawione w podrozdziatach 5.2-5.5.

5.2. Reklama zewnetrzna w skargach do Komisji Etyki Reklamy — ujecie iloSciowe

Wsrod wielu typéw nosnikdw reklamy zewngtrznej najczgéciej spotykanymi
w przestrzeni miejskiej sa billboardy i wszelkie inne odmiany tablic reklamowych, citylighty,
postery, diapazony, blow-upy (reklamy rozciggane na metalowych konstrukcjach
mocowanych do $cian budynkow), tak zwane sandwiche (dwustronne tablice montowane na
stupach oswietleniowych), r6znego typu szyldy, neony, stupy reklamowe, ale takze ruchome
nos$niki, takie jak reklamy umieszczane na $rodkach transportu, tak zwane mobile (tablice
reklamowe umieszczane na przyczepach ciggnietych przez samochody) czy mniej popularne
sterowce i balony reklamowe?!?.

W latach 2006-2015 najcze¢$ciej (6320 skargi sposrod 12 807) byly skarzone przekazy
definiowane wlasnie jako reklama zewnetrzna (,,outdoor’'¥), co w duzej mierze wynika
z dynamicznie wzrastajacej liczby samych komunikatow, jak i mozliwosci rozwoju samych
medidéw, gdzie coraz wigksza rol¢ zaczynajg odgrywac nosniki interaktywne.

[losciowy udziat skarg na reklamy prezentowane za pomocg poszczegdlnych

no$nikéw wsrod ogotu skarg ztozonych w badanym okresie, wida¢ na rycinie 14.

313 Por. tamze, s. 121.
314 R. Nowacki, dz. cyt., s. 119.
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Rycina 14. Liczba skarg do Komisji Etyki Reklamy w latach 2006-2015 ze wzgledu na nosnik reklamy

s ZEWETRZNA: 6320 n INTERMETOWA: 3476
= TELEWIZYINA: 2766 RADIOWA: 151
= PRASOWA: 135 u [NMNE 49
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Komisji Etyki Reklamy,

https://radareklamy.pl/uchwaly-komisji-etyki-reklamy/.

Tak duzy udziat reklamy zewnetrznej w ogole skarzonych komunikatow reklamowych
powodowany jest takze jej rosnagcym udzialem w ogodle rynku reklamy. Na sytuacj¢ t¢
wskazuja o$rodki badawcze monitorujace warto§¢ rynku reklamy zewngtrznej. i tak
w raporcie MAGNA The state of out of home wskazano, ze ,,§wiatowe przychody z reklamy

zewnetrznej od 2010 r. rosng $rednio o0 4,1% rocznie™’!

, natomiast udziat tradycyjnych
mediéw w rynku reklamy notuje systematyczne spadki’'®. Nie pokrywa sie to z danymi

dotyczacymi przychoddéw na polskim rynku, na co wskazuja dane zawarte w tabeli 3.

Tabela 3. Przychody netto w milionach zlotych z reklamy zewnetrznej w latach 2007-2015 (dane dla
Polski)

ROK 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
PRZYCHODY NETTC W MLMN PLN | 621,14 | 654,90 | 569,12 | 506,51 | 483,29 | 515,09 | 437,45 | 455,82 | 478,07
ILOSC SKARG 10 118 409 291 1085 2205 1724 240 1438

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych udostepnionych przez Publicis Groupe.

315 Raport , MAGNA-RAPPORT: THE STATE of OUT-OF-HOME”, styczen 2019 r.
316 Por, tamze.
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Polski rynek reklamy zewnetrznej notuje powolne spadki z zaledwie punktowymi
1 nieznacznymi wzrostami przychodéw rok do roku (w latach 2008, 2012, 2014 i2015).
Spadki i wzrosty przychodow nie przekladaja si¢ na liczbe skladanych do Komisji Etyki
Reklamy skarg. Liczba skarg na reklamy zewnetrzne w poszczegdlnych latach zostata

przedstawiona na rycinie 15.

Rycina 15. Liczba skarg na reklame¢ zewnetrzna w latach 2006-2015
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Komisji Etyki Reklamy,

https://radareklamy.pl/uchwaly-komisji-etyki-reklamy/.

Jak wskazano, reklama zewnetrzna wykazuje ogromny potencjal w zakresie dotarcia
do szerokiego grona odbiorcéw. Jej skutecznos¢ w zdobyciu uwagi potencjalnego nabywcy
towaru lub ustugi potgguje fakt, ze w przeciwienstwie do reklam prezentowanych w innych
kanatach, reklamy zewngtrznej w zasadzie nie da si¢ poming¢ — nie moze tu by¢ mowy
o zappingu, instalacji oprogramowania blokujagcego reklamy internetowe czy tez
o $wiadomym wyborze takiego medium, ktére bedzie prezentowato tylko reklamy
odpowiadajace na potrzeby konkretnej grupy konsumentoéw. Ekspozycja konsumenta na
prezentowang tres¢ reklamy w przypadku reklamy zewnetrznej jest natychmiastowa

i niemalze nie do unikniecia, co powoduje, ze jest to forma coraz chetniej wybierana przez
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reklamodawcow?!’

. Na przyktad skuteczng formg reklamy centrow handlowych sg billboardy
umieszczane przy drogach dojazdowych iobwodnicach miast. w przypadku reklamy
zewnetrznej na jej korzy$¢ dziata takze efekt Swiezosci, co laczy si¢ ze specyfika samego
medium 1 jego atrakcyjnos$cig dla reklamodawcow.

Reklama zewnetrzna bywa okre$lana mianem ,,wielkich, tandetnych billboardow”,
,blaszanych monstrow”, ,jaskrawych, krzykliwych liszajow” szpecacych tkanke nie tylko

polskich miast®!8

. Do opisow prob wyrugowania reklamy zewngtrznej z przestrzeni miejskiej
wkrada si¢ wojenna metaforyka — ,,walka miasta z obskurnymi reklamami przypomina
rozprawe ze smokiem — na miejsce odcigtego tba natychmiast wyrasta nowy”, a zdaniem
plastyka miejskiego Tarnowa obecne regulacje prawne widzi jako ,,za stabe armaty na bliskim
juz froncie wojny z wielkim outdoorem, ktoéry po opanowaniu aglomeracji przypusci szturm

99319

na mniejsze osrodki”"”. w kontek$cie takiej narracji nie dziwi, ze ponad 70% badanych nie

chce, aby wich mieécie pojawiaty sie kolejne billboardy>?°

. Pozostajac przy wojennej
metaforyce warto zauwazy¢, ze po drugiej stronie barykady znajduja si¢ glosy takie jak ten
historyczki sztuki, Haliny Taborskiej, ktéra zwraca uwage, ze do szaro$ci polskich miast,
ubogich w neony 1 $wiatta, ,.to reklamy wnoszg (...) kolor, gwar semantyczny”, moga tez
swoja obecnoscia kompensowaé brak innych atrybutow wielkomiejskosci*?!.

Na marginesie tych rozwazan warto jeszcze odnotowaé rolg tak zwanej ustawy

krajobrazowe;j*?* i uchwat krajobrazowych?®?

, majacych na celu ochrong ,,przed nadmierng
stymulacja sensoryczng w przestrzeni codziennej aktywnos$ci oraz mozliwo$¢ uczytelnienia
(poprawy percepcji) informacji wizualnej”***. Ustawa daje gminom mozliwo$¢ stanowienia
(w formie uchwal) iegzekwowania na poziomie lokalnym prawa dotyczacego m.in.
posadowienia reklam zewngtrznych. Wspomniana ustawa i uchwaty przyczyniaja si¢ nie tylko

do poprawy estetyki krajobrazu, lecz takze do zwigkszenia bezpieczenstwa w ruchu

drogowym.

317 Por. M. Losiewicz, A. Rytko-Kurpiewska, Reklama zewnetrzna jako narzedzie komunikacji politycznej
w wyborach samorzqdowych w Polsce, ,Media-Kultura-Komunikacja Spoleczna” 2019, nr 2, s. 11.

318 A. Rytko-Kurpiewska, Nowe oblicza reklamy zewnetrznej. Komunikacja ,,tu” i, teraz”, ,Media, Biznes,
Kultura” 2019, nr 1 (6), s. 131.

319 Por. J. Adamczyk [w:] J. Murawski, Zabillboardowani, dz. cyt.

320 Por. tamze.

321 Tamze.

322 Czyli Ustawy z dnia 24 kwietnia 2015 r. o zmianie niektérych ustaw w zwigzku ze wzmocnieniem narzedzi
ochrony krajobrazu, Dz. U. z 2015 r., poz. 774 ze zm.

323 Do konca 2023 1. obowigzywaty w 72 gminach, por.: https://www.gov.pl/web/kultura/uchwala-krajobrazowa,
data dostepu: 20.02.2024.

324 Tamze.
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Przywotane wczes$niej krytyczne opinie, pojawiajgce si¢, co warte podkreslenia,
w mediach, nie maja odzwierciedlenia w skargach do Komisji Etyki Reklamy. w badanym
okresie Skarzacy nie protestowali bowiem przeciwko samej obecno$ci nos$nikéw wich
otoczeniu, nie negowali ich istnienia w przestrzeni miejskiej, nie nawotywali do ich
demontazu, nie mieli zastrzezen do nosnikow jako takich.

Mozliwos¢ skutecznego oddzialywania na konsumenta, gdzie miarg skuteczno$ci
bedzie zdolnos¢ do przechowywania w pamigci tresci reklamy, zwigzana jest takze z efektem
$wiezosci zapewnianym przez reklam¢ zewnetrzng usytuowang w poblizu na przyktad
centrow handlowych (co zkolei gwarantuje krotki odstegp pomiedzy kontaktem
z komunikatem reklamowym a decyzja o zakupie®?).

Intensyfikacja oddzialywania zwigzana m.in. ze wspomnianym wcze$niej efektem
$wiezosci, a takze niemoznoscig ucieczki od komunikatu reklamowego prezentowanego na
nosniku zewngtrznym sprawia, ze konsument jest bardziej sklonny zaprotestowac¢ przeciwko
reklamie w takiej formie®?®. Fakt ten poteguje rownieZ potencjalne niedostosowanie nosnika
do tresci przekazu reklamowego, a wigc takze ekspozycja matoletnich na niedopasowane do
ich wiedzy 1 stopnia rozwoju tresci reklamowe, co okaze si¢ czgstym zarzutem wobec
skarzonych reklam zewnetrznych, ktorych cecha charakterystyczng jest raczej pobudzanie
potrzeb iwzbudzanie emocji w konsumencie niz informowanie go o cechach
charakterystycznych produktu®?’. Jak pokaza omawiane w dalszej czesci dysertacji skargi,

wzbudzane emocje nie zawsze sg zgodne z intencjg zespotu nadawczego.

5.3. Reklama internetowa w skargach do Komisji Etyki Reklamy — ujecie iloSciowe

Niemal trzy ipot tysigca skarg ztozonych w latach 2006-2015 dotyczyto reklamy
internetowej, co wynika z jej nieustanie rosngcego udzialu w rynku, a rownocze$nie analiz
dotyczacych konsumpcji medidéw, na co cyklicznie wskazujg raporty instytucji badawczych.

Specyfika Internetu jako nos$nika reklamy z jednej strony kaze go traktowac jako

medium masowe, zdrugiej za§ — kanal umozliwiajacy bezposrednia komunikacje

325 A. Rylko-Kurpiewska, Reklama jako sztuka powtérzen, dz. cyt., s. 294.

326 Cho¢ jednocze$nie pojawiajg si¢ glosy przypisujace reklamie zewnetrznej ,,malg inwazyjno$¢”: ,,Cecha
outdooru jest tez (...) mata inwazyjno$¢ (nie przeszkadza konsumentom w ich codziennym zyciu)”, por. J.
Mikosz, Formy reklamy zewnetrznej, ,,Kultura Media Teologia” 2010, nr 3, s. 47.

327 Tamze.
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z potencjalnym konsumentem, precyzyjnie dopasowang do jego potrzeb. Uzytkownik
Internetu, selektywnie korzystajac z tresci tam zawartych, staje si¢ wspottworca przekazu —
ma bowiem, przynajmniej w pewnym zakresie, mozliwo$¢ wyboru konsumowanych przez
siebie tresci, bowiem ,;rozpowszechniona praktyka surfowania (jednoczesnego ogladania
kilku programéw) pozwala odbiorcy tworzy¢ wlasng mozaike wizualng™3%8,

W ramach reklamy internetowej mozna wyrdzni¢ rozmaite formy prezentacji
komunikatu reklamowego — od najstarszych baneréw*?’ ibutonéw (przyciskow
reklamowych), traktowanych jako ich odmiana, poprzez mailing, wykorzystywanie stow
kluczowych w wynikach pochodzacych z wyszukiwarek internetowych, interstitials (i ich
odmiana, tak zwane okna siostrzane, rodzaj pelnoekranowej, inwazyjnej reklamy,
pojawiajacej si¢ w przegladarce podczas tadowania strony danego serwisu internetowego),
pop-up windows (tak zwane wyskakujace okienka), serwisy produktowe i ogloszeniowe, az
po advergaming, czyli rodzaj gier stuzacych promowaniu marki, produktu lub ustugi. Na
rycinie 16 poszczegélne nosniki zostaty przyporzadkowane do form reklamy internetowe;

zgodnie z typologig zaproponowang przez Nowackiego®>’.

Rycina 16. Formy reklamy internetowej

BANERY, PRZYCISKI, POLA
TEKSTOWE, LINKI, SLOWA,

A KLUCZOWE W
FORMY TYPU PULL |:,/ WYSZUKIWARKACH, TAPETY

REKLAMOWE

REKLAMA INTERNETOWA |:> FORMY TYPU PUSH > OKNA, INTERSTITIALS

I,
POZOSTALE FORMY / STRONY WWW, MAILING,
ADVERGAMING

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie R. Nowacki, Reklama. Podrecznik, Warszawa 2006, s. 129 oraz
M. Habryn, Formy reklamy w internecie [w:]| Estetyka reklamy, red. M. Ostrowicki, Krakow 2002, s.
285-294.

328 M. Castells, Spofeczeristwo sieci, dz. cyt., s. 372.

329 Poczatkowo nazywanych paskami reklamowymi; pojawily sie one niespetna trzydziesci lat temu jako
statyczne prostokaty z nieskomplikowanymi, krotkimi hastami. Za pierwszy baner w historii uznaje si¢ ten
z 1994 r., zaprezentowany na stronie internetowej magazynu ,,HotWired”, por. M. Habryn, Formy reklamy
w internecie [w:] Estetyka reklamy, red. M. Ostrowicki, Krakow 2002, s. 286.

30 R, Nowacki, Reklama. Podrecznik, dz. cyt., s. 129-132.
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Najwazniejsze cechy reklamy internetowej mozna sprowadzi¢ do formutly kryjacej si¢
pod hastem ,,MEDIUM”, jest wigec reklama internetowa masowa, globalng (Mass),
ekonomiczng (Economical), bezposrednig (Direct), interaktywna (Interactive), szybka
w implementacji, emisji 1idotarciu do konsumenta (Ultrafast), atakze mierzalng
(Measurable)®'. Warto zauwazy¢, ze ekonomicznoéé jako cecha reklamy internetowej
dotyczy zaréwno kosztow emisji reklamy, o wiele nizszych niz w przypadku mediéw
tradycyjnych, jak i dostepu do prezentowanych w Internecie tresci. Mozliwos$¢ identyfikacji
preferencji uzytkownikow Internetu sprawia, ze umieszczane w sieci reklamy moga o wiele
precyzyjniej odpowiadaé¢ na potrzeby konsumentéw, charakteryzujace za§ reklame
internetowa duza elastyczno$¢ i mozliwo$¢ biezacego monitorowania kampanii pozwala na
szybkie wprowadzanie zmian w kampaniach, w przypadku, gdy reklamy okazuja si¢ nie
przynosi¢ zaktadanych efektéw (np. w zakresie liczby kliknie¢ w banery, odwiedzin stron
internetowych, do ktorych kieruja lub niedostatecznej ilosci czasu spgdzanej na lekturze
danego komunikatu).

Interesujgca zalezno$¢ zachodzi pomigdzy liczba skarg na reklamy zewngtrzne
1internetowe. Rycina 17 pokazuje, ze zalezno$¢ ta jest odwrotnie proporcjonalna — im
wickszy jest udziat procentowy skarg dotyczacych reklamy zewnetrzne; w ogodle skarg, tym

mniejszy reklamy internetowe;.
Rycina 17. Procentowy udzial reklam zewnetrznych i internetowej w ogéle skarg
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych Komisji Etyki Reklamy,

https://radareklamy.pl/uchwaly-komisji-etyki-reklamy/.

31 por. R. Jedrkowiak, Jak nie sprzedawaé w Internecie, ,Modern Marketing” 2000, nr 2, s. 25.

105



Kompleksowy, uwzgledniajacy najpopularniejsze nos$niki reklamowe, raport Publicis
Groupe obejmuje takze reklame internetowa. Badania w tym zakresie sa prowadzone od 2010
r. wtabeli 4 wida¢ wyraznie stopniowy, ana przetomie lat 2014-2015 skokowy wzrost

przychodow z reklamy internetowej’>2.

Tabela 4. Przychody netto w milionach zlotych z reklamy internetowej w latach 2007-2015 (dane dla
Polski)

ROK 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
PRZYCHODY NETTO W MLN PLN 1021,66|1214,06]|1392,18|1506,38|1610,20| 2368,81
ILOSC SKARG 3 28 8 93 3 85 1306 1632 309

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych udostepnionych przez Publicis Groupe.

Symultaniczny wzrost przychodow z reklamy i liczby skarg wida¢ jedynie w latach
2012-2014. w dalszej czgsci rozwazan autorka analizuje skokowy wzrost liczby skarg
w latach 2013 12014, ktory, jak si¢ okazuje, byt zwiazany z pojawieniem si¢ pojedynczych,

masowo skarzonych komunikatéw reklamowych.

5.4. Reklama telewizyjna w skargach do Komisji Etyki Reklamy — ujecie ilosciowe

W latach 2005-2016 czgsto skarzone byly takze reklamy telewizyjne. Sposrod 12 807
skarg 2766 dotyczylo reklam emitowanych w telewizji. Poczatkowo niewielkie wartosci
notujg wyrazny wzrost w latach 2011-2013. Najwigksza liczb skarg na reklamy emitowane
w telewizji przypada wilasnie na rok 2013, by=zaraz pozniej spas¢ do poziomu z lat
2007-2008. Trend wzrostowy w zakresie liczby skarg reklamy telewizyjne pokrywa si¢ ze
wzrostem ilo$ci czasu spedzanego przed telewizorem™?. Ponizsza rycina przedstawia liczbe

skarg na reklamy telewizyjne w kolejnych latach.

332 Po cze$ci ma to zwigzek ze zmiang metodologii badania, od 2015 r. w przychodach sa uwzgledniane takze te,
ktore pochodza z reklam na urzadzeniach mobilnych.

333 Por. M. Swigtkiewicz-Mosény: Strykowanie czy surfowanie? Rodzinne sposoby spedzania wolnego czasu [w:]
Rodzina w sercu Europy. Socjologiczne studium rodziny wspolczesnej, Katowice 2009, s. 143.
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Rycina 18. Liczba skarg na reklamy telewizyjne w latach 2005-2016
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Komisji Etyki Reklamy,

https://radareklamy.pl/uchwaly-komisji-etyki-reklamy/.

Na rycinie 18 wida¢ skokowy wzrost liczby skarg na reklamy telewizyjne w 2013 r.
Ponad tysigc sto znich dotyczy pojedynczej reklamy, analizowanej w dalszej czesci
dysertacji. Nie jest to wigc staty, wieloletni trend wzrostowy, a wynik reakcji odbiorcow na
pojawienie si¢ kontrowersyjnego przekazu. Jedyna mozliwa do uchwycenia korelacja
pomiedzy badanymi danymi jest rownoczesny wzrost rok do roku przychodéow z reklamy

telewizyjnej 1 liczby skarg widoczny w 2015 r., co pokazano w tabeli 5.

Tabela 5. Przychody netto w milionach zlotych z reklamy telewizyjnej w latach 2007-2015 (dane dla
Polski)

ROK 2007 2008 2003 2010 2011 2012 2013 2014 2015
PRZYCHODY NETTO W MLN PLN (3322,63 |3827,80|3582,84|3859,45 | 3882,92|3665,23 | 3607,85 | 3819,99 (4014,36
ILOSC SKARG 51 58 36 a9 352 666 1338 52 143

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych udostepnionych przez Publicis Groupe.

Reklama telewizyjna wiaze si¢ z jednej strony z wysokim kosztem produkcji i emisji,

z drugiej strony, jak wskazuja Struzycki 1 Heryszek, zniskim kosztem dotarcia do

107



pojedynczego odbiorcy***

. Koszt ten jednak, jak wskazujg Klaus Fog, Christian Budtz, Philip
Munch i Stephen Blanchette, bedzie coraz wyzszy, a uwage konsumenta coraz trudniej bedzie
zdoby¢ za pomoca reklam telewizyjnych, co w szczegdlny sposéb dotknie firmy, ktore
zbudowaty swoja potege na najpopularniejszych niegdys, trzydziestosekundowych spotach™>.
Trudno$ci  w pozyskaniu 1utrzymaniu uwagi odbiorcy beda powodowane rowniez
zappingiem, tendencja do czgstej zmiany ogladanych kanatow telewizyjnych, a takze
mozliwo$cig przewijania reklam za pomoca pilota.

Sita komunikatu reklamowego w telewizji jest ,,wspotwystepowanie obok siebie
elementow graficznych, werbalnych, literackich, obrazowych, muzycznych itp.”**¢, ktore
tworza ,calo$¢ atakujaca odbiorce wszystkimi kanatami zmystow i wrazen”*’. Warto
odnotowa¢, ze Heryszek i Struzycki zwracaja uwage na tak zwany efekt wampira, co znajduje
wyrazne odzwierciedlenie w sktadanych do Komisji Etyki Reklamy skargach. Skarzacy
czesciej niz reklamowany produkt zapamigtuja samg tres¢ reklamy, ktora staje sig
przedmiotem skargi, Sartori pisze wre¢cz o prymacie obrazu jako dominacji tego, co
widzialne*3®. Potwierdzaja to badacze o tak roznych pogladach jak E. H. Gombrich, W.J.T.
Mirchell 1 F. Jameson, zgadzajac si¢ odnos$nie do faktu, iz zyjemy w kulturze obrazu —
Gombrich juz w 1982 r. zapowiadat, ze ,,wkraczamy w okres historyczny, w ktorym obraz
zwyciezy nad stowem pisanym™>*. Dzieki telewizji takze w reklamie ,,pragnienie uchwycenia

$wiata wslowie bylo stopniowo uzupelniane drugim, latwiejszym do zaspokojenia

pragnieniem ogladania $wiata za pomoca technologii wizualnych™34°,

5.5. Pozostale no$niki reklamy w skargach do Komisji Etyki Reklamy — ujecie iloSciowe

Skarzone reklamy dostgpne za posrednictwem pozostaltych nos$nikéw stanowig
niewielka cze$¢ ogoétu skarzonych przekazow. Dane ich dotyczace zostang oméwione tacznie
nie dlatego, ze same no$niki sg mniej wazne, ale dlatego, ze sposrod 12807 skarg zaledwie 49

dotyczylo reklam dystrybuowanych za pomoca ulotek, uchwytéw w $rodkach transportu

334 M. Struzycki, T. Heryszek, dz. cyt., s. 61.

335 K. Fog, Ch. Budtz, P. Munch, S. Blanchette, Storyteling. Narracja w reklamie i biznesie, przet. J. Wasilewski,
B. Brach, Warszawa 2011, s. 173-174.

336 M. Golka, Swiat reklamy, dz. cyt., s. 52.

337 Tamze.

338 G. Sartori, Homovidens. Telewizja i postmyslenie, Warszawa 2007, s. 13.

339 Cyt. za: J. D. Bolter, Eksplozja obrazéw [w:] Ekrany pismiennosci, red. A. Gwozdz, Warszawa 2008, s. 119.
340 Tamze, s. 133.
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zbiorowego, smsow, gazetek promocyjnych, przesytek reklamowych, toreb reklamowych,
opakowan produktow, atakze reklam kinowych, 135 dotyczylo reklamy prasowej, a 151
radiowej. Na ponizszej rycinie wida¢ jak w latach 2006-2015 ksztattowata si¢ liczba skarg na

reklamy radiowe, prasowe 1 prezentowane w innych nos$nikach.

Rycina 19. Liczba skarg na reklamy prezentowane w pozostalych nosnikach w latach 20062015

100

|
2006 ED.DT-‘ 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
s B AL [ s PR A SA MNE
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych Komisji Etyki Reklamy,

https://radareklamy.pl/uchwaly-komisji-etyki-reklamy/.

Radio pozwala reklamodawcom dotrze¢ do szerokiego grona odbiorcow, jednoczesnie
z uwagi na waskie sformatowanie niektorych stacji radiowych mozliwa jest selektywnos$¢ na
wysokim poziomie, ktéora umozliwia dotarcie do precyzyjnie zdefiniowanego stuchacza.
Badacze zwracaja uwage na wysokg wiarygodno$¢ radia, takze jako medium reklamowego.
Dzigki przekazywaniu najnowszych informacji w czasie rzeczywistym radio cieszy si¢
zaufaniem odbiorcow, z ktorego korzystaja roéwniez reklamodawcy®*!. Najpopularniejsza
formg reklamy radiowej jest spot, Heryszek 1 Struzycki wyr6zniajg takze komunikat
reklamowy, rozmowe sponsorowang i audycje sponsorskg>*2.
Trudnos$¢, przed jaka staje tworca reklamy radiowej, tojej jednowymiarowoscé.

Odbiorce nalezy zainteresowac, oddziatujac na niego jedynie dzwickiem, do dyspozycji

341 M. Struzycki, T. Heryszek, dz. cyt., s. 76-77.
342 Tamze, s. 78-81.
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reklamodawcy jest tylko jeden zmyst konsumenta, o ktorego uwage walcza nie tylko reklamy
w pozostatych mediach tradycyjnych, lecz takze w nowych mediach. Mniejsza liczba skarg na
reklamy radiowe nie jest powodowana jedynie mniejszg ilo§cig czynnikow mogacych
zadziata¢ na odbiorce draznigco — znaczgco mniejszy niz pozostatych no$nikow jest udziat
radia w wydatkach reklamowych, co pokazuje m.in. raport WARC Forecast*®. Jednoczesnie,
poprzez cechy opisane powyzej, reklama radiowa jest niezwykle ulotna iaby zaistnie¢
w $wiadomos$ci odbiorcy, wymaga wigkszej liczby powtorzen niz na przyklad reklama
emitowana w telewizji.

Podobnie rzecz ma si¢ zreklamg prasowag — ona takze moze oddziatywaé
w ograniczony sposob na odbiorce, ma do dyspozycji jedynie zmyst wzroku. z punktu
widzenia reklamodawcéw pras¢ mozna podzieli¢ na czasopisma i pras¢ codzienna, t¢ z kolei
na dzienniki o zasiggu ogélnopolskim, regionalnym i lokalnym. Reklama prasowa pozwala na
zamieszczanie duzej liczby informacji, wtym szczegotow technicznych dotyczacych
reklamowanych produktéw czy danych teleadresowych reklamodawcy. Zroéznicowanie
tematyczne czasopism oraz wspomniana juz selektywno§¢ geograficzna, atakze
demograficzna prasy codziennej, sag czynnikami, ktore reklamodawcy biorg pod uwage przy
wyborze miejsca publikacji reklam.

Z punktu widzenia reklamodawcow o atrakcyjnosci prasy jako medium moze
$wiadczy¢ takze mozliwos¢ dotaczania do reklam kupondw, gratisowych probek produktow,
ulotek**. Ponadto na korzy$¢ dziennikow przemawia takze ich aktualno$¢, a wiec mozliwo$é
zamieszczania reklam niemalze zdnia na dzien, co zkolei nie moze mie¢ miejsca
w przypadku czasopism, gdzie materiaty do druku sg skladane nawet na pi¢g¢ do szeSciu
tygodni przed datg publikacji**>. Do zamieszczania reklam w prasie zacheca takze trwato§¢
nosnika — do przekazu reklamowego czytelnik moze wréci¢ dowolng liczbe razy. Reklamie

prasowej sprzyja takze ,,fakt, iz po prase konsument siega najczesciej w chwili relaksu™#, co

,.stwarza idealne warunki emocjonalnego odbioru reklamy”’.
Do najpopularniejszych form reklamy prasowej mozna zaliczy¢ moduty reklamowe
1 charakterystyczne dla prasy codziennej ogloszenia drobne. Modut reklamowy 1 jego

wielokrotno$ci moga wystepowac na stronach zawierajagcych wylacznie materiaty reklamowe

343 Por. tamze, s. 76.

34 Por. R. Nowacki, dz. cyt., s. 108.

3% Por. tamze, s. 111.

346 M. Struzycki, T. Heryszek, dz. cyt., s. 90.
347 Tamze.
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lub sgsiadowaé z tekstami redakcyjnymi®*®. Rzadziej wystepuja formy nietypowe, takie jak

insert (inaczej: ,,wrzutka”)*#

, czyli ulotka reklamowa umieszczona luzem w danym
wydawnictwie, wklejka, czyli materiat reklamowy w specjalnym opakowaniu umieszczony na
oktadce lub wewnatrz czasopisma, wszywka — materiat reklamowy wszyty w czasopismo,
najczesciej w mniejszym niz ono formacie. w czasopismach mozna spotka¢ takze reklamy
w formie sztywnych stron, powodujace otwarcie czasopisma na danej stronie, a takze petniace
te samg funkcj¢ papierowe lub foliowe banderole. Do niestandardowych form reklamy
w czasopismach zaliczy¢ nalezy takze te ingerujagce w budowg oktadki lub strony, takie jak
Brasilian Cover — reklama ,,umieszczona pod dodatkowym skrzydtem oktadki, otwierana
w strone przeciwng do tego, w ktorym otwiera si¢ pismo’>*°, French Door — oktadka w formie
skrzydetek, pod ktorymi kryje si¢ przekaz reklamowy (a takze French Gate, czyli reklama pod
dodatkowymi skrzydetkami, ale umieszczonymi wewnatrz czasopisma), atakze skrzydto,
czyli ,,dodatkowy fragment strony lub oktadki stanowiacy z nig jedna cato$é™>>!,

Mimo wszystkich zalet reklamy prasowej, z ktorej latami korzystali reklamodawcy,
rynek reklamy prasowej z roku na rok maleje. Reklame w prasie wypieraja nowoczesniejsze
formy, przede wszystkim nowe media. Jak pokazuja dane holdingu reklamowego Publicis
Groupe, rynek reklamy prasowej maleje konsekwentnie 1 systematycznie — przychody netto
zreklamy prasowej zmalaly z 1 643 797 870 ztotych w2007 r. do 677 704 794 ztotych

)352

w 2015 r. (i wcigz malejg)™>. Nalezy doda¢, Ze na przestrzeni wskazanego okresu, ani razu

rynek reklamy prasowej nie zanotowat wzrostu, co wida¢ w tabeli 6.

Tabela 6. Przychody netto w milionach zlotych z reklamy prasowej w latach 2007-2015 (dane dla Polski)

ROK 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2012 | 2014 | 2015
PRZYCHODY METTC W MLN PLN | 1643,80(1695,69|1419,08 | 1334,90|1241,87|1075,56| 878,58 | 756,41 | 677,70
ILOSE SKARG 4 7 1 6 4 12 4 g5 2

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych udostepnionych przez Publicis Groupe.

348 Szczegblng forma, na ktorg sklada sic wielokrotno$é moduldw, jest rozkladowka, czyli reklama umieszczona
na dwoch sasiadujacych ze soba stronach roztozonego czasopisma.

3% Por. np. R. Nowacki, dz. cyt., s. 111.

330 M. Struzycki, T. Heryszek, dz. cyt., s. 90.

31 R. Nowacki, dz. cyt., s. 115.

352 Dane pozyskane dzieki uprzejmosci Publicis Groupe.
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Wsrod wszystkich skarzonych reklam niecate pot procent®®® stanowia reklamy
dystrybuowane za pomoca no$nikéw, ktére nie sg mozliwe do zakwalifikowania jako
ktérakolwiek z wymienionych kategorii: reklama zewngtrzna, internetowa, telewizyjna,
radiowa, prasowa. w badanym okresie na reklamy w formie ulotek, e-maili (marketing
bezposredni), gazetek promocyjnych, SMS-6w, toreb reklamowych, atakze na reklamy
kinowe 1 dostgpne na opakowaniach produktéw oraz dostgpne w ambient mediach (np. na

uchwytach w $rodkach komunikacji miejskiej) zostato ztozonych tacznie zaledwie 49 skarg.

5.6. Skargi do Komisji Etyki Reklamy — najczeSciej skarzone branze

Interesujace wydaje si¢ zbadanie nie tylko, w ramach jakich nos$nikéw publikowane

1 emitowane sg najczesciej skarzone reklamy, lecz takze czego dotyczy ich przedmiot. Liczba
skarzonych reklam wymagata stworzenia klucza kategoryzacyjnego i przypisania ich do
poszczegbdlnych kategorii. Autorka przyporzadkowata skarzone reklamy do nastepujacych
grup:

e alkohol,

o artykuty kosmetyczne i chemiczne,

o artykuty spozywcze,

e clektronika/RTV/AGD,

e leki i suplementy diety,

e moda,

e motoryzacja,

e finanse i ubezpieczenia,

e ustugi telekomunikacyjne,

e zakupy/rozrywka/czas wolny.

e inne.

Analiza tak uporzadkowanych danych wykazata, ze najczgsciej skarzone byty reklamy,

ktore dotyczyly zakupow, rozrywki i sposobow spedzania wolnego czasu. Szczegdtowe dane

333 Doktadnie 0,38%.
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ukazujace, jaki procent z ogdtu skarzonych reklam stanowig poszczegdlne grupy, wida¢ na

rycinie 20.

Rycina 20. Najliczniej skarzone reklamy ze wzgledu na branze

7%
3%

“ = ZAKUPY/ROZRYWKA/CZAS WOLNY: 21%
= LEKI | SUPLEMENTY DIETY: 15%
' ART. SPOZYWCZE: 14%
USEUGI TELEKOMUNIKACYINE: 11%
= FINANSE | UBEZPIECZENIA: 10%
= ART. KOSMETYCZNE | CHEMICZNE: 7%
= MODA: 4%
15% ® ELEKTRONIKA/RTV/AGD: 4%
m MOTORYZACJA: 3%
= ALKOHOL: 3%
= INNE: 7%

" 14%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Komisji Etyki Reklamy.

Jak juz wskazano, ponad dwadziescia procent skarzonych reklam dotyczylo ustug
zwigzanych ze spedzaniem wolnego czasu lub miejsc do tego przeznaczonych. Warto
zaznaczy¢, ze nie byt to segment dobr luksusowych. Skargi dotyczyly dobr i ustug o szerokiej

dostepnosci.

Kolejng grupa dobr, ktérych reklamy byly najczesciej przedmiotem skarg do Komisji
Etyki Reklamy, sa leki isuplementy diety. Jak wskazano w rozdziale dotyczacym
prawodawstwa, sa to artykuly, zktérymi wigza si¢ okreslone ograniczenia w zakresie
mozliwos$ci reklamy. Mimo to rynek ten jest niezwykle ptodny, a reklamy suplementow diety
1 lekéw dostepnych bez recepty — wszechobecne. Znajduje to odzwierciedlenie w liczbie
reklam, ktore zdaniem Skarzacych, zawieraty naruszenia Kodeksu Etyki Reklamy. Warto tu
podkresli¢, ze suplementy diety i leki dostgpne bez recepty sa zaliczane do tak zwanych dobr
szybkozbywalnych.

Réwniez do grupy dobr szybkozbywalnych, ktérych zakupowi nie towarzyszy zwykle
poglebiona refleksja, nalezg artykuly spozywcze. to wlasnie one sg trzecig pod wzglgdem
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czestotliwosci skarzenia grupg. Tak czeste skargi na reklamy produktéw spozywczych moga
wynika¢ ze specyfiki tych reklam podyktowanej m.in. cyklem Zycia produktow. to wlasnie
artykuly spozywcze stanowig najcze$ciej kupowane produkty. Zasadno$¢ tej tezy
potwierdzaja rowniez badania zakupow on-line, z ktorych wynika, ze Polacy jako konsumenci
dokonuja zakupow produktow spozywczych $rednio ok. 2-3 razy w tygodniu, aaz 40%
polskich respondentéw deklaruje, ze dokonuje ich codziennie®>*.

Podobnie czg¢sto skarzone byly reklamy ushug z zakresu telekomunikacji oraz finanséw
i ubezpieczen. Wsrod reklam tych znalazly si¢ te promujace ustugi zwigzane z kredytami
1 pozyczkami, wobec ktorych obowigzuja szczegdlne obostrzenia, zasygnalizowane
w rozdziale 2. Warto wskaza¢ uwarunkowania kontekstowe tak czestych skarg na reklamy
ustug wzmiankowanego sektora. Konsumenci sg coraz bardziej $§wiadomi, do czego
przyczyniaja si¢ m.in. przekazy medialne o funkcji edukacyjnej. Pewng role odgrywac tu
moga takze reklamy kancelarii specjalizujacych si¢ w ochronie konsumentéw przed
nieuczciwymi praktykami sektora finansowego — zaréwno bankowego, jak i pozabankowego,
zwracajace uwage na brak transparentnosci w dziataniach tegoz sektora.

Reklamy artykulow kosmetycznych i1 chemicznych stanowity 7% ogotu skarzonych
reklam. Kolejne kategorie stanowig ponizej 5% ogoétu skarzonych reklam, to odpowiednio
moda i produkty elektroniczne oraz RTV i AGD. Reklamy alkoholi i samochodow stanowity
po 3% z ogodtu reklam, na ktore ztozono i rozpatrzono skargi. Tak niewielka liczba skarg na
reklamy produktow alkoholowych wynika zapewne z restrykcyjnych ograniczen, jakim
podlega ich reklama. zkolei samochody, jako niemieszczace si¢ w kategorii dobr
szybkozbywalnych, takze nie beda przedmiotem masowych skarg, co wynika zapewne
z konstrukcji przekazow, ktéore — odwolujac si¢ czgsto do argumentéw racjonalnych —
wykorzystuja wiedz¢ zyciowa 1doswiadczen zaplanowanego odbiorcy, natomiast
wnioskowanie sprowadza si¢ do wykorzystania przez nadawce heurystyk aktywujacych
wyobraznie odbiorcy i nie powodujacych kontrowersji’>.

Przeprowadzona analiza pozwala wnioskowa¢, ze najczesciej skarzonymi reklamami
byly te, ktére promowaty produkty codziennego uzytku nalezace do kategorii dobr
szybkozbywalnych. Reklamy takich artykuldéw moga zwraca¢ szczegdlng uwage
konsumentéw ze wzgledu na wspomniany cykl zycia produktow, sa one najczescie]

nabywane.

3% Por. badanie Proxi.cloud i UC przeprowadzone w trzech kwartatach 2023 r. w odniesieniu do analogicznego
okresu w2022 1. Zrédto: https://www.rp.pl/handel/art3930857 1-polacy-coraz-czesciej-chodza-na-zakupy-
spozywcze, data dostgpu: 3.06.2024.

355 A. Rytko-Kurpiewska, The specificity of presenting a_family in advertising..., dz. cyt., s. 133-143.
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Warto takze nadmieni¢, ze reklamy niedajagce si¢ zaklasyfikowa¢ do zadnej

z wymienionych kategorii stanowity 7% ogotu.

5.7. Skargi do Komisji Etyki Reklamy — powody w kontekscie Kodeksu Etyki
Reklamy

Kodeks Etyki Reklamy zostat podzielony na dziewig¢ rozdzialéw, z czego szes¢
dotyczy bezposrednio sposobdw i formy prowadzenia oraz tresci dziatalno$ci reklamowe;.
Dokumentowi towarzysza zataczniki — kodeksy branzowe, dotyczace reklamy piwa, reklamy
produktéw zywnosciowych kierowane do dzieci oraz ,,Karta Ochrony Dzieci w Reklamie”
i ,,Dokument techniczny w sprawie o§wiadczen dotyczacych produktéw kosmetycznych”®.

Komisja Etyki Reklamy rozpatruje skargi konsumentow referowane przez arbitra-
referenta, przedstawiajacego je zuwzglednieniem konkretnych artykutéw Kodeksu, ktére
miaty zosta¢ naruszone w skarzonych reklamach. wtej czesSci dysertacji zostaly
przedstawione i omowione dane ilosciowe dotyczace uchwat opublikowanych przez Komisje,
dotyczacych skarg na reklamy naruszajace zdaniem skarzacych poszczeg6élne artykuty
Kodeksu Etyki Reklamy. Punktem wyj$cia jest liczba spraw badanych przez Komisje, a nie
liczba zgloszen do KER.

W badanym okresie, w latach 2006-2015, jako powody skarg wskazywano naruszenie
czterdziestu siedmiu artykulow Kodeksu wraz zzalacznikami. Czgsto w danej skardze
zglaszano taczne naruszenie wigcej niz jednego artykutu Kodeksu Etyki Reklamy.

Prawie 83%%7 wszystkich zgloszonych mozliwosci naruszen bylo zwigzanych
z szeScioma artykutami Komisji Etyki Reklamy. Natomiast 77% 3 dotyczyto artykuhu 2.1,
ktéry brzmi: ,,Dzialania objete postanowieniami Kodeksu beda wykonywane z nalezyta
staranno$cig, zgodnie z dobrymi obyczajami, prowadzone w poczuciu odpowiedzialnosci
spolecznej oraz zgodnie z zasadami uczciwej konkurencji”**°. 38% zgloszen zawierato skarge
na naruszenie artykulu 8 Kodeksu Etyki Reklamy, stanowigcego, ze: ,,Reklama nie moze

naduzywaé zaufania odbiorcy, ani tez wykorzystywaé jego braku doswiadczenia lub

3% Tre§¢ wymienionych zalgcznikow jest dostgpna na stronie Komisji  Etyki Reklamy:

https://radareklamy.pl/kodeks-etyki/, data dostgpu: 12.12.2023.

357 Dokladnie 82,58%.

358.76,62%.

359 Por. Kodeks Etyki Reklamy [w:] https://radareklamy.pl/kodeks-etyki/, data dostepu: 12.12.2023.
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wiedzy?%. 35% skarzacych wskazywalo, Ze poszczegédlne reklamy wprowadzaja w blad,

1°%!, Niespetna 29% skarg zawieralo przypuszczenie

a wigc powotywato si¢ na artykut 10.
naruszenia artykutu 4, zakazujacego wykorzystania w reklamie tresci dyskryminujacych,
w szczegllnosci ze wzgledu na atrybuty, takie jak: rasa, przekonania religijne, ptec¢
i narodowo$¢*®?.  w 18% skarg pisano o naruszeniu artykutu 25, ktéry nakazuje
reklamodawcom dostosowanie przekazu skierowanego do dzieci i mtodziezy do stopnia ich
rozwoju, wskazuje takze na zakaz upubliczniania tresci, ktore moglyby stanowi¢ zagrozenie
dla ich psychicznego lub fizycznego dobrostanu albo dalszemu moralnemu rozwojowi®’.
Naruszenia artykutu 32 dopatrywano si¢ w 16% skarg. Artykul ten jest powiazany
z wezesniejszymi zapisami (m.in. przywotanym juz artykutem 25), dotyczy sytuacji, w ktorej
dzieci 1 mtodziez, nieb¢dacy bezposrednimi adresatami reklamy, stajg si¢ jej odbiorcami, ze
wzgledu na forme prezentacji. Takiego przekazu dotyczy¢ beda te same zasady, co reklam
wprost kierowanych do matoletnich.

Kolejne z czterdziestu siedmiu artykutow wzmiankowanych w skargach pojawiaja si¢
w zestawieniu o wiele rzadziej. Niecate 8% skarg dotyczy obecnosci w reklamach tresci
mogacych nawotywa¢ do aktow przemocy, w tym takze mowy nienawisci, odwotuje si¢ wigc
do artykulu 5 KER. Ponad 5% skarg dotyczy mozliwosci naruszenia artykulu 6, ktory
stanowi, ze: ,,Bez uzasadnionej konieczno$ci powodowanej np. wzgledami spotecznymi
i profilaktyka, reklamy nie moga motywowac do zakupu produktu poprzez wykorzystywanie

zdarzen losowych, wywotywanie leku lub poczucia strachu*%*. Tyle samo skarg dotyczylo

mozliwosci wykorzystania ,,naturalnej ufnosci” oraz braku do$wiadczenia wsrdéd dzieci

360 Tamze.

361 Artykut 10.1 Kodeksu Etyki Reklamy brzmi: ,,Ponadto reklamy nie mogg wprowadzaé w blad jej odbiorcow,
w szczegblnosci w odniesieniu do:

a) istotnych cech, w tym wtasciwosci, sktadu, metody, daty produkcji, przydatnosci, iloéci, pochodzenia (w tym
geograficznego) reklamowanego produktu;

b) wartoséci produktu ijego rzeczywistej ceny oraz warunkow platnosci, w szczegolnosei takich jak sprzedaz
ratalna, leasing, sprzedaz na kredyt, sprzedaz okazyjna;

¢) warunkéw dostawy, wymiany, zwrotu, napraw i konserwacji;

d) warunkéw gwarancji;

e) praw wlasnosci intelektualnej i przemyslowej, takich jak w szczegoélno$ci patenty, nazwy, znaki towarowe
oraz wzory przemystowe i modele;

f) urzedowych zezwolen lub atestow, nagrod, medali i dyplomow;

g) zakresu $wiadczen przedsigbiorcy na cele dobroczynne;

h) okreslonych zalet produktu, jezeli zaleta ta polega jedynie na zgodno$ci z minimalnymi wymogami
prawnymi”, por. tamze.

362 Por. tamze.

363 Por. tamze.

364 Por. Kodeks Etyki Reklamy, https://radareklamy.pl/kodeks-etyki/, data dostepu: 13.12.2023.
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i mlodziezy®®, niewiele ponad 3% rozpatrywanych spraw dotyczylo treéci reklam mogacych
stanowi¢ zagrozenie dla zdrowia lub bezpieczenstwa matoletnich*®®.

Niecate 3% rozpatrywanych spraw dotyczylo reklamy poréwnawczej, majacej nie
spetnia¢ kryteriow szczegdélowo opisanych w artykule 11 KER*®’. Reklam majacych naruszaé

prawa zwierzat dotyczylo niespetna 2% rozpatrywanych spraw>¢%.

Kolejne kwestie
podnoszone w skargach konsumenckich (1,62% spraw) dotyczyly sposobdéw przedstawiania
warunkéw réznych form finansowania zakupdéw, od sprzedazy ratalnej, poprzez kredyty
konsumenckie 1pozyczki, odnosnie do ktorych konsumenci mieli watpliwosci m.in.
w zakresie rzeczywistej, koncowej ceny promowanego produktu, wysokosci oprocentowania

3% w procencie spraw rozpatrywano mozliwe wprowadzanie

czy terminow splaty rat pozyczki
w btad konsumentéw odno$nie do warunkow sprzedazy ratalnej, kredytowej czy w ramach
pozyczki, o czym informuje artykut 15 KER.

Zaledwie pottora procent rozpatrywanych spraw dotyczyto mozliwos$ci niewlasciwego
oznaczenia lub braku oznaczenia komunikatow bedacych reklama®’®. Moze to wynikaé
z sygnalizowanej we wczesniejszych rozwazaniach specyfiki separatoréw, ktdrych czas jest

okreslony adekwatnymi do zjawiska regulacjami, natomiast forma nie jest sprecyzowana

w przepisach prawa. Podobna liczba skarg (1,39%) byla zwigzana z domniemanym

365 Dotyczyto wiec mozliwoéci naruszenia art. 24 KER, por. tamze.

3% Art. 23 KER, por. tamze.

367 Ktory stanowi, ze: ,,Reklama pordwnawcza nie jest sprzeczna z dobrymi obyczajami, jezeli lacznie spetnia
nastepujace przestanki:

a) nie jest reklamg wprowadzajaca w blad,

b) w sposdb rzetelny i dajacy si¢ zweryfikowac na podstawie obiektywnych kryteridw poréwnuje towary lub
ustugi zaspokajajace te same potrzeby lub przeznaczone do tego samego celu;

¢) w sposob obiektywny poréwnuje jedng lub kilka istotnych, charakterystycznych, sprawdzalnych i typowych
cech tych towarow i ustug, do ktérych moze naleze¢ takze cena;

d) nie powoduje na rynku pomytek w rozréznieniu miedzy reklamujacym a jego konkurentem, ani miedzy ich
towarami albo uslugami, znakami towarowymi, oznaczeniami przedsi¢biorstwa lub innymi oznaczeniami
odrdzniajgcymi;

e) nie dyskredytuje towarow, ustug, dziatalnosci, znakow towarowych, oznaczen przedsigbiorstwa lub innych
oznaczen odrdzniajacych, a takze okolicznos$ci dotyczacych konkurenta;

f) w odniesieniu do towar6w z chronionym oznaczeniem geograficznym Iub chroniong nazwa pochodzenia
odnosi si¢ zawsze do towarow z takim samym oznaczeniem;

g) nie wykorzystuje w nieuczciwy sposob renomy znaku towarowego, oznaczenia przedsigbiorstwa lub innego
oznaczenia odrdzniajacego konkurenta ani tez chronionego oznaczenia geograficznego lub chronionej nazwy
pochodzenia produktéw konkurencyjnych;

h) nie przedstawia towaru lub uslugi jako imitacji czy nasladownictwa towaru lub ustugi opatrzonych
chronionym znakiem towarowym, chronionym oznaczeniem geograficznym lub chroniong nazwa pochodzenia
albo innym oznaczeniem odrézniajacym”, por.: tamze. Artykul ten wprost czerpie zart. 16.3 Ustawy
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.

3% Tym samym zachodzito domniemanie naruszenia zasad zapisanych w artykule 21 KER, por. Kodeks Etyki
Reklamy, https://radareklamy.pl/kodeks-etyki/, data dostgpu: 13.12.2023.

369 Regulacje dotyczace tych kwestii mozna znalez¢ w artykule 14 KER.

370 Artykut 9 KER stanowi, ze: ,,Reklamodawca, promujacy, posrednik i $rodki przekazu, kazdy wylgcznie
w zakresie swojej dziatalno$ci dotyczacej reklamy, bedzie przestrzegal zasady, aby odbiorca reklamy powstalej
lub rozpowszechnianej z jego udziatem mogl zawsze zidentyfikowaé, ze dany przekaz jest reklama”, por. tamze.
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podwazaniem autorytetu rodzicéw i opiekundow prawnych przez tres¢ reklam skierowanych
do dzieci i mtodziezy’’!. Takze matoletnich dotyczy kolejna pod wzgledem liczby (malejaco)
grupa rozpatrywanych spraw — skarzacy wskazywali, ze ich zdaniem dane reklamy sa
niezgodne z artykutem 26 KER, zawierajg bowiem przekaz wskazujacy na to, ze ,,posiadanie
lub uzywanie produktu zapewni im przewage spoteczng lub psychologiczng nad innymi albo
nieposiadanie tego produktu odniesie skutek przeciwny’>"2,

Kolejne sprawy stanowity jeden lub mniej niz jeden procent wsréd ogotu
rozpatrywanych skarg kazda. Skarzacy wskazywali na mozliwo$¢ naruszenia nastepujacych
artykutow Kodeksu Etyki Reklamy:

o Art. 49 (1,04% spraw) — wprowadzanie w blad wramach marketingu
bezposredniego,

o Art. 17 (1,04% spraw) — wprowadzanie w blad w zakresie braku koniecznos$ci
zaplaty za produkt, ktory faktycznie nie jest bezptatny,

o Art. 16 (1,04% spraw) — wprowadzanie w btad w zakresie przewidywanych
zyskow z inwestowania czy produktow zwigzanych z oszczedzaniem,

e Art. 56 (0,93% spraw) — nieprawidtowe dysponowanie pozyskanymi danymi,
naruszenie prawa do prywatnosci,

o Art. 55 (0,93% spraw) — dotyczacy opdznien w realizacji oferty wynikajacej
z tresci reklamy,

o Art. 54 (0,81% spraw) — zwigzany z brakiem mozliwosci zapoznania si¢ przez
konsumenta ze szczeg6towymi warunkami oferty,

o Art. 12 (0,69% spraw) — dotyczacy udzielenia rekomendacji produktowi lub
ustudze przez dany podmiot bez jego uprzedniej zgody,

o Art. 7 (0,69% spraw) — dotyczacy tresci wskazujacych na mozliwos$¢ narazenia
na uszczerbek obiektow materialnych lub niematerialnych o znaczeniu
historycznym lub artystycznym,

o Art. 1(0,69% spraw) — dotyczacy naruszen w obszarze etyki 1 dobrych praktyk
rynkowych,

o Art. 66 (0,35% spraw) — dotyczacy zasad spisanych w kodeksach branzowych,

371 w artykule 27 KER zostata zapisana zasada, mowiaca, Ze: ,,Reklamy skierowane do dzieci lub mlodziezy nie
moga podwaza¢ autorytetu rodzicow lub innych osob sprawujacych opiek¢ prawna, kwestionowac ich
odpowiedzialnosci, opinii, gustow lub upodoban. Powyzsze ograniczenie nie dotyczy przypadkow zwalczania
patologii spotecznych”.

372 Por. art. 26 KER, tamze; domniemane naruszenie tego artykutu bylo rozpatrywane w 1,27% spraw.
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Art. 30 (0,35% spraw) — dotyczacy koniecznos$ci oznakowania dla jakiej grupy
wiekowej przeznaczone sg reklamowane produkty dla matoletnich,

Art. 20 (0,35% spraw) — dotyczaca mozliwosci weryfikacji danych
prezentowanych w reklamie i1 ich udokumentowania,

Art. 19 (0,35% spraw) — dotyczacy konieczno$ci umieszczenia na
reklamowanych produktach ostrzezeh o potencjalnym niebezpieczenstwie
zwigzanym z ich uzytkowaniem,

Art. 46 (0,23% spraw) — dotyczace jednoznacznego wskazania podmiotu
petiacego role sponsora wydarzenia,

Art. 47 (0,23% spraw) — dotyczacy koniecznos$ci minimalizowania wptywu na
srodowisko naturalne przez sponsorowane wydarzenie,

Art. 48 (0,23% spraw) — dotyczacy konieczno$ci udzielenia petnej informacji
konsumentowi w zakresie produktéw promowanych w ramach marketingu
bezposredniego,

Art. 50 (0,23% spraw) — dotyczace poszanowania prywatnosci i przetwarzania
danych konsumentow,

Art. 61 (0,23% spraw) — dotyczacy realizacji promowanej oferty przez
posrednikow,

Art. 22 (0,12%, jedna sprawa) — dotyczacy zakazu sugerowania w reklamach
skierowanych do dzieci 1 mtodziezy, ze promowane produkty sg dostepne dla
kazdego budzetu domowego, wskazywania na ich niska cen¢ przez uzywanie
stow takich jak na przyktad ,tylko”, ,niewiele”,

Art. 29 (0,12%, jedna sprawa) — dotyczacy zakazu instruowania dzieci
i mlodziezy w zakresie naklaniania rodzicow lub opiekunéw prawnych do
zakupu reklamowanych produktéw lub ustug,

Art. 33 (0,12%, jedna sprawa) — dotyczacy zgodnosci prezentowanych
w reklamach danych w zakresie ochrony srodowiska ze stanem faktycznym
oraz mozliwos$ci ich weryfikacji,

Art. 34 (0,12%, jedna sprawa) — dotyczacy konieczno$ci zrozumialego
formutowania tresci ukazujacych dane dotyczace srodowiska w reklamach,

Art. 35 (0,12%, jedna sprawa) — dotyczacy zakazu przedstawiania w reklamie
srodowiskowej charakterystycznych dla danej grupy produktéw cech jako
dystynktywnych jedynie dla reklamowanego produktu,
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o Art. 43 (0,12%, jedna sprawa) — dotyczacy transparentnej realizacji umow
sponsoringowych,

o Art. 45 (0,12%, jedna sprawa) — dotyczacy takiej realizacji dzialan
sponsoringowych, by nie naraza na uszczerbek obiektow materialnych oraz
niematerialnych o znaczeniu historycznym lub artystycznym,

e Art. 51 (0,12%, jedna sprawa) — dotyczacy mozliwych form prowadzenia
telemarketingu i zwigzanych z nim ograniczen,

o Art. 64 (0,12%, jedna sprawa) — dotyczacy odpowiedzialnosci reklamodawcow
takze w zakresie przedstawienia dowodow niezbgdnych do rozpatrzenia

sprawy.

Skarzacy podnosili takze mozliwo$¢ naruszen w obszarze tematycznym zatgcznikow:
e Zalacznik 1 — Standardy Reklamy Piwa:

o Art. 6 (0,12%, jedna sprawa) — dotyczacy zakazu kreowania ,,wizerunku piwa
jako érodka do przezwycigzania problemow zyciowych™"3,

o Art. 9 (0,12%, jedna sprawa) — dotyczacy zakazu kierowania reklamy piwa do
niepetoletnich konsumentow,

o Art. 11 (0,23% spraw) — dotyczacy zakazu udziatu w reklamach piwa oséb
ponizej 25. roku zycia oraz autorytetdw osob niepetnoletnich, a takze
sugerowania, ze spozywanie piwa jest niezbedne do osiggnigcia dorostosci lub
sukcesu w jakiejkolwiek dziedzinie,

e Zalacznik 2 — Standardy Reklamy Zywnoéci skierowanej do dzieci:
o Art. 5 (0,23% spraw) — dotyczacy zasad, jakie powinny spetnia¢ reklamy

zywnosci skierowane do matoletnich,

W tabeli 7 przedstawiono zestawienie dotyczace artykutow Kodeksu Etyki Reklamy,
na ktérych naruszenie najczesciej powolywali si¢ Skarzacy. Dane zostaly przedstawione
w podziale na poszczegoélne lata w badanym okresie oraz podsumowane (kolumna ,taczna
liczba skarzonych reklam” przedstawia laczng liczbe reklam skarzonych w obszarze danego
artykutu  w catym badanym okresie, czyli latach 2006-2015). Badany materiat

uporzadkowano zgodnie z numeracjg artykutéw Kodeksu narastajaco.

373 Por. art. 6 zat. 2 do Kodeksu Etyki Reklamy — Standardy Reklamy Piwa, https://radareklamy.pl/kodeks-etyki/,
data dostepu: 12.12.2023.

120



Tabela 7. Skargi do Komisji Etyki Reklamy — zgloszone naruszenia poszczegélnych artykulow

NUMER LACZNA LICZBA
2006|2007 {2008 | 2009 | 2010|2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 SKARZONYCH
ARTYKULU KER
REKLAM
1 0 5 0 0 0 0 0 0 1 0 6
2.1 1 27 | 57 | 59 | 72 | 72 | 83 | 90 | 86 | 115 662
4 1 8 17 17 | 29 | 22 | 51 | 34 | 31 | 40 250
5 0 3 8 4 9 9 14 11 5 2 65
6 1 8 3 5 2 4 7 9 2 4 45
7 0 2 1 2 0 1 0 0 0 0 6
8 0 10 | 18 | 33 | 41 | 40 | 52 | 48 | 32 | 52 326
9 0 0 0 0 1 0 4 3 3 2 13
10.1 0 11 | 22 | 28 | 32 | 39 | 48 | 47 | 29 | 45 301
11 0 1 4 2 3 0 4 6 3 1 24
12 0 0 2 3 0 0 0 0 0 1 6
14 0 0 1 2 1 0 0 7 0 3 14
15 0 0 0 1 0 0 0 7 0 2 10
16 0 0 2 2 1 1 3 0 0 0 9
17 0 0 1 0 1 0 1 5 0 1 9
19 1 0 0 0 0 0 0 2 0 0 3
20 0 0 2 0 0 1 0 0 0 0 3
21 0 4 0 0 2 0 2 1 1 5 15
22 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1
23 0 1 3 4 4 1 3 4 1 8 29
24 0 0 2 13 8 6 4 8 1 2 44
25 0 5 11 17 15 15 | 21 | 22 | 24 | 28 158
26 0 0 0 2 2 3 4 0 0 0 11
27 0 1 0 2 2 2 3 0 1 1 12
29 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
30 0 0 0 0 2 1 0 0 0 0 3
32 0 0 3 24 | 15 11 8 20 | 22 | 35 138
33 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1
34 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1
35 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
43 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1
45 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1
46 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 2
47 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 2
48 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 2
49 0 0 1 1 1 3 2 0 1 0 9
50 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 2
51 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1
54 0 0 0 0 4 3 0 0 0 0 7
55 0 0 0 1 4 3 0 0 0 0 8
56 0 0 0 0 4 3 0 1 0 0 8
61 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 2
64 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1
66 0 0 0 0 0 0 3 0 0 0 3
ART. 6111 zzal 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
ART.9i1l zzal 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
ART. 57z zal. 2 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 2
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Komisji Etyki Reklamy,

https://radareklamy.pl/uchwaly-komisji-etyki-reklamy/.
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Analiza danych wskazuje na najczesciej zgtaszane naruszenia w zakresie artykutu 2.1
Kodeksu Etyki Reklamy. Skarzacy w odniesieniu do 662 reklam ztozyli skargi na
komunikaty, ktore ich zdaniem nie byly prowadzone w poczuciu odpowiedzialnosci
spotecznej 1 naruszaty dobre obyczaje. w sprawie kolejnego pod wzgledem czgstotliwosci
zgtaszanych naruszen artykutu Zespot Orzekajacy Komisji Etyki Reklamy wypowiadal sig
w uchwatach 326 razy. Tym samym badano, czy skarzone reklamy naduzywaja zaufanie
odbiorcéw 1 wykorzystuja ich brak do§wiadczenia lub wiedzy. w stosunku do 301 reklam
rozpatrywano, czy skarzony przekaz wprowadza w blad. Zespot Orzekajacy 250 razy
wydawat decyzje odnosnie do dyskryminacji w reklamach.

Uwzglednianie przez reklamy skierowane do maloletnich stopnia ich rozwoju, a takze
brak ptynacych zreklam zagrozen dla psychicznego, moralnego lub fizycznego rozwoju
dzieci 1mtlodziezy rozwazano 158 razy. w przypadku 138 reklam skargi dotyczyty
niedostosowania miejsca lub pory publikacji lub emisji do wieku odbiorcow, innymi stowy
reklamom zarzucano, ze chociaz nie sg kierowane wprost do maloletnich, to maja oni
sposobno$¢ zapoznania si¢ zich trescig, ktéra, zpunktu widzenia Skarzacych, jest
nieodpowiednia dla dzieci 1 mtodziezy.

Interesujacym uzupehieniem tej analizy jest zestawienie jej z danymi dotyczacymi
decyzji wydanych przez Komisj¢ Etyki Reklamy w sprawie skarzonych reklam. Okazuje sig,
ze $rednio 25% skarzonych reklam zostato uznanych przez Zespot Orzekajacy za naruszajace
Kodeks Etyki Reklamy. Szczegotowe dane dotyczace zgloszonych naruszen Kodeksu, ktore

znalazty potwierdzenie w decyzjach Komisji, przedstawiono w tabeli 8.

Tabela 8. Liczba skarzonych reklam versus liczba reklam naruszajacych poszczegélne artykuly Kodeksu

Etyki Reklamy

LICZBA REKLAM SKARZONYCH/LICZBA REKLAM NARUSZAJACYCH
MUMER ARTYKUEU KER - / A % UZNANYCH
POSZCZEGOLNE ARTYKULY KER
SKARG
2006|2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | EACZNIE
2 | 1/1 | 27/6|57/17| 59/7 |72/16|72/14|83/29 |90/27 |86/20|115/36| 662/173 26%
8 o/o |10/3| 18/0 | 33/0 | 41/0 | 40/0 | 52/6 | 48/4 | 32/8 | 52/19 | 326/40 12%
10.1 of0 |11/3| 22/8 |28/16(32/16|39/15 |48/21 |47/14| 29/5 | 45/15 | 301/113 38%
4 1/1 | 8/1 | 17/a | 17/o | 29/3 | 22/3 |51/16|34/10| 31/9 | 40/15 | 250/62 25%
25 ofo | 5/3 | 11/4 | 17/2 | 15/0 | 15/1 | 210 | 22/1 | 24/4 | 28/6 | 158/21 13%
32 ofo | ofo | 3/2 | 24/8 | 15/3 | 11/1 | &/6 | 20/7 | 22/9 | 35/6 | 138/42 30%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Komisji Etyki Reklamy.
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Przeprowadzone badania ilosciowe pozwolity zweryfikowa¢ przypisane do nich
hipotezy badawcze iodpowiedzie¢ na postawione pytania badawcze. Autorka dazyla do
ustalenia, czy wsérdd skarzonych reklam dominuja przekazy publikowane lub emitowane
w ramach konkretnych no$nikow. Zaprezentowane w tym rozdziale wyniki badan wskazuja
zdecydowang przewage reklam zewnetrznych wsrdd skarzonych komunikatow. Licznie
skarzone byty takze reklamy internetowe. Punktowe wzrosty liczby skarg w poszczegdlnych
latach wynikaja jednak nie z ogolnego trendu, a z pojawienia si¢ pojedynczych, masowo
skarzonych reklam, co pokazuje, ze kluczowym czynnikiem warunkujacym liczne reakcje
odbiorcow jest tres¢ komunikatow reklamowych.

Analiza danych ilosciowych dotyczacych branz, ktore sa najliczniej reprezentowane
wsrod skarzonych reklam, wskazuje na dominacj¢ reklam produktéw iustug zwigzanych
z rozrywka, zakupami ispgdzaniem wolnego czasu. Silne emocje wsrod Skarzacych
wzbudzajg takze reklamy lekow 1 suplementow diety oraz artykuléw spozywczych.

Kolejnym celem dysertacji bylo zbadanie, czy wséréd zitozonych skarg dominuja
domniemane naruszenia w obszarze konkretnych postanowien Kodeksu Etyki Reklamy.
Przeprowadzone badania, zrelacjonowane w tym rozdziale, pokazuja, ze zdecydowana
wickszos$¢ reklam byta skarzona ze wzgledu na domniemane naruszenia w obszarze artykutlu
2.1 Kodeksu Etyki Reklamy. Skarzacy zarzucali reklamom przede wszystkim pozostawanie
w sprzeczno$ci  z dobrymi  obyczajami ipoczuciem odpowiedzialno$ci spoteczne;j.
Podnoszono rowniez, ze reklamy wykorzystuja brak doswiadczenia lub wiedzy odbiorcow
inaduzywaja ich zaufania (co stanowi naruszenie artykuly 8 Kodeksu Etyki Reklamy).
w skarzonych reklamach czgsto dopatrywano si¢ takze wprowadzania odbiorcow w btad (art.
10.1). Domniemana dyskryminacja (w szczegdlno$ci zwigzana z przekonaniami religijnymi,
rasg, plcig i narodowoscig) stanowita czwartg w kolejnosci przyczyne skarg do Komisji Etyki
Reklamy. w tym miejscu warto przypomnie¢, ze zaledwie w niespelna jednej czwartej
skarzonych reklam Zesp6t Orzekajagcy Komisji Etyki Reklamy dopatrzyt si¢ naruszen
Kodeksu Etyki Reklamy.

Hipoteza odnos$nie do zwigzku liczby skarg z wysokoscig przychodéw zrynku
reklamy nie zostata potwierdzona. Podobny efekt przyniosta weryfikacja hipotezy zwigzanej
z odzwierciedleniem udziatu skarg na reklamy prezentowane za pomoca poszczegolnych
no$nikéw w danych dotyczacych przychodéw zrynku reklamy w Polsce. Badanie liczby
skarg ijej zwiazku z przychodami zrynku reklamy w Polsce w podziale na no$niki nie
wykazato istotnych zalezno$ci. Jak wspomniano, dowodzi to, ze istote skarg stanowi tres¢

reklam, a warto$¢ rynku reklamy nie przektada si¢ wprost na liczbe skarzonych przekazow.
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Tres¢ reklam jest prezentowana lub emitowana w poszczegolnych nosnikach, co
wplywa na liczbe skarg. Jednak, co warto raz jeszcze podkresli¢, wazne sa cechy
charakterystyczne przekazu powigzane ze specyfika nosnikéw, a nie sama ich liczba w catos$ci

rynku reklamowego.
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ROZDZIAL 6
Analiza jakosciowa i studia przypadku najliczniej skarzonych

przekazow reklamowych

Rozdziat stanowi analize jakoS$ciowa (treSci oraz potencjatu perswazyjnego)
osiemnastu najczesciej skarzonych przekazoéw reklamowych (por. przedstawione dalej dane
ilosciowe, ktore uzasadniajg wybor materialu badawczego). w wybranym okresie na
osiemnascie reklam ztozono po sto i wiecej skarg. w przypadku, gdy Komisja Etyki Reklamy
w ramach jednej uchwaly wydawata decyzj¢ odnosnie do reklam publikowanych na wigcej
niz jednym no$niku, tak tez — tacznie beda traktowane zlozone skargi. Podobnie rzecz ma si¢
w przypadku reklam emitowanych w ramach jednej kampanii, dotyczacych tych samych
produktow lub ustug, publikowanych w roznych no$nikach®’, skarzonych ze wzgledu na
domniemane naruszenie w obszarze tych samych artykutow Kodeksu Etyki Reklamy.

Cho¢ analizie zostanie poddanych osiemnascie najcze$ciej skarzonych przekazow
reklamowych, w przypadku dwoch reklam skargi dotyczyty wiecej niz jednego nosnika’’.
Przypadki te zostang omowione lacznie z uwzglednieniem pojawiajacych si¢ réznic. Na
najliczniej skarzone reklamy zostato ztozonych tacznie 8256 skarg, co stanowi niemal 65%>"
wszystkich ztozonych skarg w latach 2006-2015. Wsrdéd reklam, na ktore zlozono najwigce;j

skarg, znalazlo si¢ dziesi¢¢ przekazow dystrybuowanych za pomocg billboardéw oraz po

cztery reklamy emitowane w telewizji 1 Internecie, co zobrazowano na rycinie 21.

374 Komisja Etyki Reklamy nie przyjela jednolitych zasad postepowania w takich sytuacjach, co pokazujg m.in.
przypadki poddane analizie w tym rozdziale. Skargi na reklamy Polskiej Telefonii Cyfrowej S.A. (chodzi
o reklamy promujace ushugi sieci Heyah, emitowane w telewizji ipublikowane na billboardach) zostaty
rozpatrzone w ramach dwoch oddzielnych uchwat: ZO 45/13 1 ZO 46/13, podczas gdy skargi na reklamy firmy
Artman (reklamy zewngtrzne i internetowe promowaty kolekcj¢ odziezy marki House), zostaly rozpatrzone
w ramach jednej uchwaty — por.: ZO 19/08.

375 Dotyczy ich siedemnadcie uchwat Komisji Etyki Reklamy. Czg$¢ skarg skladanych na reklamy danego
produktu, ustugi czy marki, pochodzacych z tej samej kampanii, a prezentowanych na r6znych nosnikach, byta
rozpatrywana tacznie — jak np. skargi dotyczace reklamy marki House ,,Strzez mnie Ojcze”, czgs$¢ — oddzielnie
dla kazdego nosnika, jak w przypadku skarg na reklamy ,,Dawajcie, nawijajcie” sieci Heyah.

376 Doktadnie 64,46%.
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Rycina 21. Najliczniej skarzone reklamy w podziale na no$niki

TELEWIZIA
22%

ZEWNETRZNA
56%

INTERNET
22%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Komisji Etyki Reklamy,

https://radareklamy.pl/uchwaly-komisji-etyki-reklamy/.

W przypadku pigtnastu reklam (83%) Komisja Etyki Reklamy podzielita zdanie
skarzacych, uznajac, ze naruszaja one postanowienia Kodeksu Etyki Reklamy, w przypadku
trzech z nich (17%) Komisja nie dopatrzyta si¢ naruszen, a skargi zostaly oddalone.

Ponizsze analizy istudia przypadkow zostaty przedstawione achronologicznie. Za
kryterium porzadkujace zebrany material postuzyla liczba skarg ztozonych na poszczego6lne
komunikaty reklamowe. Rozdzial rozpoczyna omowienie najliczniej skarzonych reklam,
zachowane zostaje kryterium, zgodnie z ktorym sg analizowane jedynie reklamy, na ktore

w badanym okresie (2006-2015) ztozono wigcej niz sto skarg.
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Kampania reklamowa kolekcji rajstop dzieciecych ,,El Baby”
Firma: Ballerina Zdzistaw Wesecki

Reklamowany produkt/ustuga: kolekcja rajstop dzieciecych E/ Baby
Liczba skarg: 1604

Numer Uchwaty: ZO 92/14

Nosnik: Internet (strona internetowa sklepu Ballerina)

Ryciny 22-24. Reklamy internetowe kolekcji rajstop dzieciecych El Baby

Zrédio:  Kilkulatki jako wampy w reklamach rajstop Ballerina seksualizujg  wizerunek dzieci,
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/kilkulatki-jako-wampy-w-reklamach-rajstop-ballerina-

seksualizuja-wizerunek-dzieci, data dostepu: 26.01.2024.

Najliczniej skarzong do Komisji Etyki Reklamy reklamg w latach 2006-2015 byta

internetowa reklama firmy Ballerina Zdzistaw Wesecki. Na zdjeciach promujacych kolekcje
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rajstop dziecigcych El Baby przedstawiono okoto o$mioletnie dziewczynki w planie pelnym.
Uwage zwraca wykorzystana paleta barw — odziez dziewczynek jest utrzymana w ponurej
tonacji czerni i1 bragzow. Tlo zdj¢¢ koresponduje ze stylizacjami — ciemne odcienie szaro$ci
i srebro metalowych elementéw, ktoérych chwytaja si¢ dziewczynki, zostalo przetamane
jedynie bialg podloga. Zabieg ten eksponuje nogi bohaterek. Dziewczynki zostaly
sfotografowane w wyzywajacych pozach podkreslajacych seksualno$¢ (jedna z nich trzyma
reke na biodrze, ma ugieta jedna noge, co przypomina utozenie ciata przy chodzeniu w butach
na wysokim obcasie, wyzywajaco spoglada prosto w obiektyw. w kolejnych wersjach
reklamy dziewczynki zalotnie spogladaja w obiektyw, eksponujac nogi w wyzywajagcym
siadzie).

Stroje dziewczynek, poczawszy od rajstop, jednoznacznie kojarza si¢ z dorostymi
kobietami. Reklamowane rajstopy imitujg ponczochy (ré6zna grubos$¢ itym samym roézny
stopien krycia skory), jedne z nich zdobi wzor przypominajacy zasznurowang nogawke, do
tego dobrano lakierowane obuwie. Jedna =z bohaterek jest ubrana w krotkie szorty
uwydatniajace posladki i przylegajaca do ciata kurtke odstaniajaca brzuch. Dlon opiera na
pograniczu biodra i posladka. Kolejna eksponuje nogi w krotkiej spoédniczce, ma na sobie
takze przeswitujaca, btyszczaca, tiulowg bluzke. Dopelnieniem stylizacji sg bujne, mocno
natapirowane wlosy i wieczorowy makijaz ze sztucznymi rz¢sami.

Ttem dla analizowanych reklam sg fragmenty pochodzace z wykorzystanych zdjec.
Barwy s3a mniej intensywne, z kolei powigkszenie ipowtorzenie wybranych elementow
powoduje skierowanie uwagi odbiorcy wilasnie na nie. Powtorzone zostaly motywy nog
dziewczynek, twarzy oraz r¢ki opartej o okolice biodra.

Mimo ze reklamy przedstawiaja dzieci, stylizacje, w ktérych zostaly one
sfotografowane, w niczym nie przypominaja dzieciecych. Wskazuja na to szczegoétowo
opisane juz pozy, fryzury, makijaz, sposob ubioru, atakze multiplikacja konkretnych
fragmentow zdje¢. Zastosowane $rodki prowadza do ewidentnej seksualizacji dzieci.

Warstwa stowna reklamy ogranicza si¢ do informacji o grubosci (20/50 DEN)
1 przeznaczeniu rajstop (baby collant) oraz haset Elixir by Ballerina, Baby by Ballerina, Baby
Ballerina. Odbiorca jest tym samym przekonywany, ze widzi dzieci, cho¢ zastosowane $rodki

wizualne — entourage, w jakim zostaty umieszczone dziewczynki, stanowczo temu przeczy.
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Studium przypadku

W badanym okresie, miedzy 2006 a 2015 rokiem, rekordowa liczba skarg, bo az 1604,
zostala ztozona na reklame¢ rajstop dzieciecych firmy Ballerina Zdzistaw Wesecki
pochodzacych z kolekcji EI Baby. Skarzone zdjg¢cia, wykorzystane w reklamie internetowej,
zostaly takze uzyte jako grafika na opakowaniach rajstop. Kolekcja rajstop El Baby zostata
zaprojektowana i wyprodukowana dla kilkuletnich dziewczynek.

Glownym zarzutem wobec firmy Ballerina bylo oskarzenie o seksualizacj¢ dzieci.
Przedstawiajacy skargi arbiter-referent wnidst o uznanie reklamy za niezgodng z artykutami
2.1, 25 132 Kodeksu Etyki Reklamy, a wigc za reklame, ktéra nie byla prowadzona
w poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej i jest sprzeczna z dobrymi obyczajami, a takze nie
uwzglednia stopnia rozwoju odbiorcow 1 zagraza ich dalszemu rozwojowi.

Jak wspomniano, masowo oprotestowano seksualizacje¢ dzieci widoczng w reklamie
rajstop. Skarzacy zwracali uwage na nadanie dzieciom cech dorostych kobiet, stylizacje ,,na
wampa’™’’, przesadny makijaz inieodpowiednie do wieku stroje kojarzace sie raczej
z bywalczyniami nocnych kluboéw niz szkot podstawowych. Zastanawiano si¢ takze, kto
moglby zostaé odbiorca tak skonstruowanej reklamy?’%.

Lech Sierocki, 6wczesny dyrektor Stowarzyszenia Twoja Sprawa, ktore zachecato do
wysylania skarg na omawiang reklame zwrocil uwage, ze ,,godzac si¢ na takie obrazy, sami
dajemy niejako przyzwolenie na to, aby male, niewinne dziewczynki, traktowac jako obiekty
seksualne. Oczywiscie sama reklama rajstop, o ktorych mowimy nie bedzie miala takiego
dramatycznego skutku, ale jest jeszcze jednym skandalicznym przykladem tego typu

tresci’”°.

Stowarzyszenie postulowalo natychmiastowe usunigcie skarzonych tresci
z Internetu.

Skarzony nie skorzystal zmozliwosci uczestniczenia w posiedzeniu Zespotu
Orzekajacego. w pisemnej odpowiedzi na skargi podkreslat przede wszystkim swoja wizje
zdje¢ jako utrzymanych w rockowe;j stylizacji. Wskazywat, Zze jedynie tonacja kolorystyczna
moze budzi¢ zdziwienie na rodzimym rynku, gdzie czern nie jest kojarzona z dziecigcymi

kolekcjami ubran 1 bielizny. Na swojg obrone przywotal pozostale kolekcje dziecigce

377 Uchwata nr ZO 92/14, https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-92-14-w-sprawie-reklamy-firmy-ballerina-
zdzislaw-wesecki/, data dostepu: 4.02.2024.

S Kilkulatki ~ jako  wampy — wreklamach  rajstop  Ballerina  seksualizujqg ~ wizerunek  dzieci,
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/kilkulatki-jako-wampy-w-reklamach-rajstop-ballerina-seksualizuja-
wizerunek-dzieci, data dostepu: 4.02.2024.

379 J. Noch, Osmioletnie ,, wampy” w reklamie bielizny z unijnymi pieniedzmi w tle. Ministerstwo: Sprawdzimy
wydatkowanie srodkow, https://natemat.pl/106655,0smioletnie-wampy-w-reklamie-bielizny-z-unijnymi-
pieniadzmi-w-tle-ministerstwo-sprawdzimy-wydatkowanie-srodkow, data dostgpu: 4.02.2024.
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utrzymane w jasnej kolorystyce, w ktorych dominuje ,romantyczna stylistyka™®°

[podkreslenie A.S.]. Jednocze$nie firma przeprosita wszystkie kobiety i mamy?*!, ktére moghy
poczu¢ si¢ urazone forma reklamy.

Zespot Orzekajacy dopatrzyt si¢ w skarzonym przekazie naruszenia norm Kodeksu
Etyki Reklamy, uznajac, ze nie byt on prowadzony w poczuciu odpowiedzialnosci spoteczne;j
inarusza dobre obyczaje. Nadanie dzieciom cech seksualnych i przedstawianie ich w taki
sposob jak osoby doroste stanowi wykorzystanie wizerunku dzieci w sposob niezgodny
znormami obyczajowymi. Mimo ze reklama nie jest skierowana bezposrednio do dzieci,
to sposOb jej prezentowania sprawia, ze s3 narazone na zawarte w niej tresci, ktére moga

zagraza¢ dalszemu fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu rozwojowi matoletnich.

kosk sk

Srodki wizualne uzyte w reklamie wskazuja na dazenie do przedstawienia
dziewczynek jako dorostych kobiet i nadania im cech jednoznacznie kojarzacych si¢ nie tylko
z kobiecoscia, lecz takze seksualnoscig, na pewno za$§ nie z dziecinstwem. Cho¢ nalezatoby
doceni¢ starania Skarzonego izawarte w odpowiedzi na skargi przeprosiny, istnieja
przestanki, Ze zaistniala sytuacja nie wywolala wnim glebszej refleksji. Swiadcza o tym
zarowno skladane wyjasnienia (negowanie seksualizacji i podkreslanie rockowego charakteru
kampanii), jak 1opisywanie jednej z kolejnych kolekcji dziecigcych jako ,,romantyczne;j”.
Tym samym, z uwagi na zastosowane $rodki 1 sposob przedstawienia bohaterek skarge nalezy
uzna¢ za zasadna, rownoczesnie zauwazajac, ze intencja nadawcy bylo zapewne
zintensyfikowanie uwagi odbiorcéw, ktore w konsekwencji prowadzito do pojawiajacych si¢

w przestrzeni publicznej kontrowers;ji.

Kampania reklamowa wafli ,,Grzeski”
Firma: Jutrzenka Colian Sp. z o.0.
Reklamowany produkt/ustuga: wafle ,,Grzeski”

Liczba skarg: 1273

380 Por, Uchwala nr ZO 92/14, https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-92-14-w-sprawie-reklamy-firmy-ballerina-
zdzislaw-wesecki/, data dostepu: 4.02.2024.

381 Za interesujacy i wpisujacy si¢ w narracje prowadzong przez Skarzonego autorka uznaje fakt, ze przeprosiny
nie dotyczyly rodzicow czy odbiorcow jako takich, ale kobiet imam, por.. Uchwata nr ZO 92/14,
https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-92-14-w-sprawie-reklamy-firmy-ballerina-zdzislaw-wesecki/, data
dostepu: 4.02.2024.
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Numer Uchwaty: ZO 48/13

Nosnik: Internet (serwis YouTube)

Ryciny 25-26. Kadry ze spotu internetowego wafli Grzeski

ZERO BUIDY

Zrédlo: Spot dostepny w serwisie YouTube:
https://www.youtube.com/watch?v=73dGTOIl_vXA&ab_channel=IgasIgaslgas, data dostepu: 26.01.2024.

Kolejna pod wzgledem liczby rozpatrzonych skarg reklama to internetowy spot firmy
Jutrzenka Colian, producenta popularnych wafli Grzeski. Dwudziestosekundowy materiat
rozpoczyna si¢ rodzinng sceng — znudzona, moze takze zniecierpliwiona kobieta, siedzgc na
sofie czyta i1 jednoczesnie rozpoczyna jedzenie reklamowanego wafla. Podczas gdy na drugim
koncu sofy siada mezczyzna, ona jedynie nieznacznie podnosi wzrok znad czasopisma,
by znéw oddac¢ si¢ lekturze. Tuz za me¢zczyzng do salonu wbiegaja rozkrzyczane dziewczynki
— $mieja si¢, wotaja ,,tataaa”, wskakujg ojcu na kolana, a ten wita si¢ z nimi z radoscig. z ust
corek pada do niego prosba o wspolng zabawe. w tym momencie matka dziewczynek,
partnerka/zona bohatera, nie przerywajac czynnosci, ktorymi jest zajeta, z obojetnoscig mowi:
, 10 nie jest wasz tata”. Wyznanie kobiety wywotuje wyrazny szok zaréwno u dzieci, jak i

u bohatera reklamy.
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Spot wienczy obraz z kamery skierowanej na zdziwione twarze me¢zczyzny i dzieci,
ktére po wiadomosci przekazanej przez matke pytajaco patrza w kierunku drugiego rodzica.
Koncowej scenie towarzyszy rytmiczna, skoczna, radosna muzyka, w trakcie ktorej nastgpuje
zmiana takze na poziomie wizualnym — pojawia si¢ animowana plansza z reklamowanymi
stodyczami 1 hasto Grzeski. Zero bujdy widoczne zarowno na ekranie, jak 1 przeczytane
z offu.

Wigz corek zojcem zostaje podkreslona na kilka sposobdéw, m.in. poprzez
skontrastowanie z zachowaniem matki imilczacg postawe dwojki dorostych bohaterow
reklamy wobec siebie. to do ojca, nie zauwazajac matki, biegng rozentuzjazmowane corki,
by si¢ przywitaé. to ojca, nie matke, prosza o zabawe. Takze na poziomie wizualnym
podobienstwo wystepuje pomiedzy dziewczynkami a mezczyzng — corki sa do niego
podobne, cala trojka ma rude wlosy. Ojciec wyraznie cieszy si¢ z obecnosci corek, podczas
gdy matka jest chtodna iobojetna. Dystans pomiedzy dzie¢mi i1ojcem aich matka zostat
potegowany poprzez fizyczng odleglo§¢ — rodzice siedza na dwoch koncach sofy,
dziewczynki zajmuja miejsca blisko ojca, wskakujac mu na kolana. Takze prowadzenie
kamery podkre§la wyrazny podzial — widzimy ojca z dzie¢mi, a matk¢ jedynie w tle, tytem,
z kolei gdy w kadrze pojawia si¢ matka przekazujgca rodzinie szokujgcg wiadomos¢ — z kadru
znikajg pozostali bohaterowie.

Punkt kulminacyjny historii i przekazanie wstrzasajacej wiadomosci przez matke
1 zong pozostawia w ostupieniu nie tylko pozostatych bohaterow spotu, lecz takze widzow.
Doprowadzone do granic absurdu skontrastowanie rodzinnego popotudnia/wieczoru (na
zewnatrz jest ciemno, sytuacja przypomina powrdt mezczyzny z pracy i popotudniowy
odpoczynek) z przekazaniem przejmujacej wiadomosci w obojetny, chtodny sposéb bez
watpienia prowadzi do dysonansu poznawczego. Widz jest z nim pozostawiony, kontrastujace
z ostatnig sceng spotu, zabawna muzyka ianimowana plansza oraz zapewnienie, ze
reklamowane wafle to ,,zero bujdy” nie przynosza rozwigzania sytuacji fabularnej zawigzanej
w spocie, co takze moze prowadzi¢ do dyskomfortu odbiorcow.

Reklamowany wafel dodaje kobiecie odwagi, by zrealizowa¢ hasto ,,zero bujdy”.
Potoczne stowo ,,bujda” oznaczajace nieprawde®®?, ktamstwo®®?, zanegowane uzyciem przed
nim stowa ,,zero” zamiast budzi¢ pozytywne skojarzenia z brakiem klamstwa, staje si¢

krzywdzacym komunikatem, ktory w konsekwencji moze zrujnowaé nie tylko rodzinne

382 Por.: bujda [w:] Wielki stownik jezyka polskiego, https://wsjp.pl/haslo/podglad/18549/bujda#frazeologizmy,
data dostepu: 26.01.2024.

383 Por.: bujda [w:] Stownik jezyka polskiego PWN, https://sjp.pwn.pl/sjp/bujda;2446605.html, data dostepu:
26.01.2024.
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popotudnie, ale wogodle rodzine jako byt. Dodatkowo, zdaniem autorki dysertacji,
przedstawione w spocie sceny zawierajg treSci dyskryminujace mezczyzne jako glowe
rodziny, ojca i partnera — oto bowiem dowiaduje si¢ on o braku wigzow krwi pomiedzy nim
a dziewczynkami od oboj¢tnej, zdystansowanej zony, niejako przypadkiem — poniewaz
zwraca si¢ ona bezposrednio do dzieci.

Nawet jesli poprzez zastosowane S$rodki reklamodawca dazyt do uzyskania
komicznego efektu, a wyznanie wygloszone przez bohaterk¢ reklamy byto zartem, trudno
oprze¢ si¢ wrazeniu, ze treSci wyrazone w reklamie, atakze sposob, wjaki zostaty
przedstawione, moze prowadzi¢ do trywializacji wi¢zi rodzinnych. Emisja spotu w serwisie
YouTube umozliwiata dotarcie do szerokiego grona odbiorcow, w tym do dzieci i mtodziezy,

nawet jesli nie byly one grupa docelows zaplanowang przez nadawce’®.

Studium przypadku

Arbiter-referent przedstawiajacy ztozone skargi wnosit o uznanie, ze reklama nie byta
prowadzona w poczuciu odpowiedzialno$ci spolecznej oraz zgodnie zzasadami uczciwej
konkurencji, zarzucal jej tez stanie w sprzeczno$ci z dobrymi obyczajami, co stanowi
naruszenie artykulu 2.1. Zaznaczyl, ze reklama tamie postanowienia artykutow 25 132,
poniewaz powinna uwzglednia¢ stopien rozwoju odbiorcow inie zagraza¢ temu rozwojowi
w przysztoéci, nawet jesli bezposrednim czy planowanym adresatem®® nie sa osoby
matoletnie.

Skarzacy byli oburzeni sposobem, w jaki reklama trywializuje wigzy rodzinne,
wskazywali, ze ,,godzi w obraz intymnych relacji, jakie powinny istnie¢ migdzy rodzicem
a dzie¢mi. Stawia tez pod znakiem zapytania zaufanie, jakim dzieci darza rodzicow*°.
Obcesowy zart pozostawit z odczuciem szoku nie tylko dzieci i ojca — bohaterow reklamy,
lecz takze jej odbiorcow. Skarzacy dodali, ze reklamowane stodycze sa produktem, po ktory
chetnie siegajg wlasnie dzieci — a o tym, ze reklamodawca traktuje je jako grupe docelowg

swiadczy¢ mogg chociazby ,wyglad opakowania 1ianimowane postacie na nim

384 Co byto linig obrony Skarzonego, por.: https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-48-13-w-sprawie-reklamy-
firmy-jutrzenka-colian-sp-z-0-o/, data dostgpu: 3.02.2024.

385 Chodzi o przypadki, kiedy mimo iz dzieci i mlodziez nie sg adresatami reklam, ze wzgledu na wybrany
nos$nik maja styczno$¢ z przekazem, tak byto takze w tym wypadku.

386 Uchwata Komisji Etyki Reklamy nr ZO 48/13, https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-48-13-w-sprawie-
reklamy-firmy-jutrzenka-colian-sp-z-0-0/, data dostgpu: 3.02.2024.
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przedstawione**’. Obcowanie z treSciami zawartymi w reklamie moze wywotaé u dzieci
niepokdj 1 rozterki dotyczace wlasnych rodzicow.

Jutrzenka Colian sp. z o. o. zlozyla pisemna odpowiedZ na skargi, nie skorzystala
jednak z mozliwosci uczestnictwa w posiedzeniu Zespotu Orzekajacego. Linig obrony bylo
przede wszystkim podkreslenie, ze reklama jest skierowana do dorostych odbiorcow,
a ,,odmtodzenie grupy docelowej (zakres wickowy 25-44 lata) nie jest rownoznaczne ze
skierowaniem kampanii do osob niepeloletnich i wraz ze swoimi partnerami SkarZony
doktada wszelkich staran, by reklama w Internecie trafita do osob pelnoletnich*%®, dementuje
jednoczesnie, Zze emisja miata miejsce takze w telewizji*®®. Wobec takiego stanu rzeczy
Skarzony wnidst o oddalenie zarzutow w catosci.

Po rozpatrzeniu skarg, biorac pod uwage wyjasnienie ztozone przez Skarzonego,
Zespot Orzekajacy dopatrzyt si¢ w reklamie naruszenia Kodeksu Etyki Reklamy. Nie byta
ona prowadzona w poczuciu odpowiedzialnos$ci spotecznej, ,,jest obrazliwa i trywializuje

wiezy rodzinne**°

, przedstawia tez zachowania nieakceptowane w sferze publicznej
iniezgodne z dobrymi obyczajami. Ponadto Zesp6t Orzekajacy podkreslit, ze spot
umieszczony w serwisie YouTube trafit do szerokiego grona odbiorcoOw niezaleznie od

planowanej grupy docelowe;.

kosk sk

W $wietle poczynionych rozwazan, w przypadku spotu Jutrzenki Colian naruszeniem,
ktére wywotato lawing skarg, byta nie tylko tres¢ reklamy, lecz takze sposob jej prezentacji.
w ocenie autorki doszto tu do niewlasciwego doboru nosnika do zawartos$ci przekazu.
Umozliwienie kontaktu z reklamg dzieciom nastgpito niezaleznie od komunikowanych przez
nadawce intencji — nie jest bowiem mozliwym do sprawdzenia, o jakim wieku grupy

docelowej moéwit brief przestany do agencji kreatywnej.

387 Tamze.
388 Tamze.
389 Skarzony podkredlit, iz miejsce iczas emisji reklamy wskazuje na fakt, iz Skarzony zachowatl sig
odpowiedzialnie. Emisja reklamy ma miejsce jedynie w Internecie. Skarzacy nie wykazali emisji telewizyjnej,
nie potrafili poda¢ daty i godziny emisji ... poniewaz jej nie bylto. Dlatego tez zarzut formulowany na podstawie
art. 2 Kodeksu nalezy uzna¢ za chybiony”, por.. Uchwata Komisji Etyki Reklamy nr ZO 48/13,
https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-48-13-w-sprawie-reklamy-firmy-jutrzenka-colian-sp-z-0-o/, data dostgpu:
3.02.2024.
30 Tamze.
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Kampania: ,,Dawajcie, nawijajcie”

Firma: Polska Telefonia Cyfrowa S.A.

Reklamowany produkt/ustuga: ustugi sieci telefonii komérkowej Heyah
Liczba skarg: 1116, 633 (facznie 1749)

Numer Uchwaty: ZO 45/13, Z0O 46/13

Nosnik: telewizyjna, zewnetrzna

Ryciny 27-28. Kadry ze spotu reklamowego Polskiej Telefonii Cyfrowej S.A., operatora sieci Heyah

Zrodlo: serwis YouTube,

https://www.youtube.com/watch?app=desktop&v=rOgnO80xTaw&ab_channel=AntyHeyah, data
dostepu: 26.01.2024.
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Rycina 29. Zdjecie reklamy zewnetrznej Polskiej Telefonii Cyfrowej S.A., operatora sieci telefonii

komorkowej Heyah

BEILRER

Zrédlo: Lenin reklamuje komorki. Medioznawca: to juz nie przekracza granic, ale oglupia,
https://natemat.pl/45681,lenin-reklamuje-komorki-medioznawca-to-juz-nie-przekracza-granic-ale-

oglupia, data dostepu: 26.01.2024, fot. J. Omylinski.

W 2013 r. Komisja Etyki Reklamy podje¢ta pie¢ uchwat w sprawie licznie skarzonych
reklam, na ktore lacznie zlozono az 4213 skarg. Szczegdlnym przypadkiem sg reklamy
Polskiej Telefonii Cyfrowej S.A., wilasciciela marki Heyah, na ktore ztozono lacznie 1749
skarg.

Trzydziestopigciosekundowy spot rozpoczyna si¢ sceng w restauracji. Chlopak

391

nachyla sie, by, jak mozna si¢ domysla¢, pocalowac partnerke”', jednak zauwaza, ze jej oko

jest zaczerwienione®?. Bohater reklamy, ubrany w czerwong koszulke z pigcioramienng, ztota

393, chusteczka oczyszcza oko dziewczyny. Ku ich zdumieniu, przy akompaniamencie

gwiazda
rosyjskojezycznej piesni*®*, na koniuszku chusteczki husta sie miniaturowa postaé
stylizowana na Wlodzimierza Iljicza Uljanowa — Lenina. Miniaturowy Lenin rozpoczyna
swoj przemarsz ze sztandarem, na ktérym widniejg informacj¢ o promocji w sieci Heyah —

pakiet 60 minut rozméw do wszystkich sieci komérkowych mozna zakupi¢ za ztotowke.

391 Ona takze nachyla si¢ ku niemu, zmystowo rozchylajac usta.

392 Spot jest dostepny W serwisie YouTube:
https://www.youtube.com/watch?app=desktop&v=rOgnO80OxTaw&ab channel=AntyHeyah, data dostgpu:
22.01.2024.

393 Ktéra w dalszej czedci spotu staje si¢ ttem dla przedstawionej w skali postaci miniaturowego Lenina.

3% to popularna, rosyjska piesn ludowa Kalinka, wykonywana m.in. przez Chor Aleksandrowa.
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Warstwa dzwigkowa reklamy koresponduje z wizualng, posta¢ zwraca si¢ do widzow po
rosyjsku: ,,Uwaga, towarzysze!”, po czym przedstawia szczegdty oferty promocyjnej sieci
Heyah, a na koncu zachegca odbiorcéw uzywajac czasownikow w 2. osobie liczby mnogiej
,Dawajcie, nawijajcie”. Wypowiedz o charakterze perswazyjnym zostaje wygtoszona tamang
polszczyzng z akcentem stylizowanym na rosyjski. Mozna w zwigzku z tym zauwazyc¢, ze
budowaniu wspolnoty obok formy gramatycznej sprzyja konwencja wypowiedzi nastawiona
na zrozumienie kodu iuwarunkowan kontekstowych shuzacych emocjonalizacji przekazu
1 odbiorowi torem peryferycznym.

Przekaz zostaje wzmocniony pojawieniem si¢ planszy zanimowang postacig
przypominajaca Lenina wyglaszajaca wspomniang zachete — hasto reklamowe ,,Dawajcie,
nawijajcie”. Wizerunek ten zostal takze wykorzystany na billboardach pochodzacych
z kampanii*®’.

Spot obfituje w symbolike zwigzang zustrojem komunistycznym 1, jak juz
zauwazono, odwotuje si¢ do wspdlnoty doswiadczen odbiorcow. w reklamie wykorzystano
symbole powszechnie rozpoznawalne, ktore przeniknety do popkultury. Bohater reklamy ma
na sobie t-shirt z pigcioramienng gwiazda, czerwien materiatu nie jest przypadkowa i1 odnosi
si¢ do czerwonego sztandaru, charakterystycznego dla ruchow komunistycznych. Sam
sztandar, oczywiscie takze czerwony, pojawia si¢ rowniez dzierzony przez Lenina,
zachecajacego do skorzystania z oferty sieci. Oko bohaterki, z ktérego zeskakuje Lenin, jest
zaczerwienione. Postac ta, niosgc sztandar, przemierza tras¢ — tunel wyznaczony ustawionymi
tak, by przypominaty gory, czerwonymi serwetkami. Czerwone jest takze tto animowanej
czegsci spotu.

To nie koniec nawigzan do symboliki komunizmu. Na stole, przy ktéorym siedza
chtopak z dziewczyng, znajduja si¢ pojemniki na przyprawy, ktore ksztattem przypominaja
Cerkiew Wasyla Btogostawionego, znany Sobor, bedacy jednym z najbardziej
rozpoznawalnych budynkéw w Moskwie. w animowanej cze$ci spotu pojawiaja si¢ sierp
i mtot, atakze podniesiona r¢ka z zaci$nigta pigécig, rowniez Lenin w wersji animowanej
wymachuje zaci$nigta pigscig. Pod koniec animacji symbole te zostajag wpisane w logo sieci
Heyah — graficzne przedstawienie otwartej dtoni w kolorze czerwonym.

Na poziomie jezykowym wystepuje stylizacja wypowiedzi na jezyk rosyjski oraz

bezposredni zwrot do odbiorcow w tym jezyku. Warstwa dzwickowa wraz z pojawieniem si¢

395 Jest to jeden z powodow, dla ktérych wspomniane reklamy s omawiane tacznie, kolejny — byly skarzone ze
wzgledu na mozliwe wystapienie w obszarze tych samych przepisow Kodeksu Etyki Reklamy, wreszcie —
decyzja Zespotu Orzekajacego byta jednakowa dla obu wersji reklamy.
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postaci przypominajacej Lenina ulega zmianie i z powolnej, romantycznej muzyki przeistacza
si¢ w rytmiczna, rosyjska piesn ,,Kalinka”.

Reklama zewngtrzna pochodzaca zkampanii ,,Dawajcie, nawijajcie”, to kadr
z animowanej czegsci analizowanego spotu. Przedstawia grafike z postacig stylizowang na
Lenina. w jednej rece dzierzy sztandar ze skrotowym przedstawieniem reklamowanej oferty:
,00 minut do wszystkich sieci za 1 zt”, druga unosi z zacis$nigta pigscig. Widoczne jest takze
hasto kampanii: ,,Dawajcie, nawijajcie”. Tlo reklamy stanowi powtdrzenie motywow
graficznych znanych zreklamy telewizyjnej, w roznych odcieniach czerwieni zostaly
przedstawione gwiazda oraz zaci$nigta pigs¢, takze logo sieci Heyah zamiast rozpoznawalnej,
jednolitej czerwieni, kojarzacej si¢ zmarka, zostalo wypetnione wzmiankowanymi
symbolami.

W przypadku obu no$nikow uzyto zwrotu w 2. osobie liczby mnogiej, by zacheci¢ do
skorzystania z reklamowanej oferty. Zabieg ten wzmacnia jednoczes$nie stylizacje jezykowa,
nawigzujagca do systemu komunistycznego — wjezyku rosyjskim forma ,wy” jest
ekwiwalentem polskojezycznej formy ,,prosze panstwa”. w spocie posta¢ Lenina zwraca si¢
do odbiorcow per ,,towarzysze”, co jest kolejnym srodkiem budzgcym skojarzenia z jezykiem
rosyjskim, ale tez socjalizmem jako takim, w ktorym zwrot ten zyskat popularnos¢.

Z uwagi na wachlarz srodkéw dostepnych w reklamie telewizyjnej, silniej oddziatuje
ona na odbiorce — billboard jest zaledwie pojedynczym kadrem ze spotu. Nie powinna wigc
dziwi¢ dysproporcja w liczbie skarg skierowanych do Komisji Etyki Reklamy, z ktorych

niemal dwukrotnie wigcej zostato ztozonych na reklame telewizyjna.

Studium przypadku

Przedmiotem 1116 skarg byla reklama telewizyjna, przedmiotem za$ 636 skarg —
reklama zewngtrzna Polskiej Telefonii Cyfrowej S.A. Obie pochodza z analizowanej
wczesniej kampanii ,,Dawajcie, nawijajcie”, promujacej ustugi sieci telefonii komorkowe;j
Heyah. Reklamy zostaty przygotowane przez agencje G7 na podstawie briefu Polskiej
Telefonii Cyfrowej, ktory zaktadal, ze ,kampania ma by¢ ostra, po bandzie, tak

95396

kontrowersyjna jak to tylko mozliwe””®. Dyrektor komunikacji korporacyjnej Polskiej

Telefonii Cyfrowej, Matgorzata Rybak-Dowzyk, przyznaje, ze kampania miata by¢ widoczna:

3% A, Malkowska-Szozda, Przerwana rewolucja, PRESS 02/2013, https://www.press.pl/magazyn-
press/artykul/30468,przerwana-rewolucja, data dostepu: 24.01.2024.
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,Celem kazdej kampanii jest by¢ jak najbardziej zauwazalng. Oczywiste jest tez, ze zalezato
nam, by w kreacji wyrézni¢ nasza przetomowsa oferte”®’. Kilkadziesigt przygotowanych
przez agencj¢ scenariuszy nie przekonato przedstawicieli marki Heyah, podczas kolejnego
spotkania agencja ustyszata od klienta propozycje — skoro oferta sieci jest tak rewolucyjna,
moze nalezy wykorzysta¢ w reklamie wtasnie motyw rewolucji. Tak przedstawia si¢ geneza
kampanii, ktora trwata zaledwie kilka dni, a zktorej pochodza skarzone tak licznie
telewizyjna i zewnetrzna wersja reklamy.

Przedstawiajac ztozone skargi arbiter-referent wnosit o uznanie reklamy za sprzeczng
z artykutem 2.1 Kodeksu Etyki Reklamy, zarzucajgc, ze reklama nie byta prowadzona
w poczuciu odpowiedzialno$ci spotecznej i jest sprzeczna z dobrymi obyczajami. Apelowat
takze ouznanie reklamy za niezgodng z artykulami 25 i32 KER®®, poniewaz nie
uwzgledniono przy jej tworzeniu stopnia rozwoju dzieci i miodziezy jako potencjalnych
odbiorcow.

Skarzacy wskazywali przede wszystkim na wykorzystanie w reklamie wizerunku
jednoznacznie ocenionej przez histori¢ postaci. Przywotywali liczne zbrodnie, takze
ludobdjstwa, ktorych spiritus movens byt wlasnie Lenin. Za wyjatkowo niewtasciwe uznali
wykorzystanie wizerunku postaci, ktorej dziatania tak tragicznie naznaczyty polska historie.
w skargach jednym tchem obok Lenina wymieniano Hitlera, Stalina iPol Pota,
a wykorzystywanie wizerunkow zbrodniarzy w celu promocji ustug nazywano skrajnie
nieetycznym, takze w konteks$cie propagowania tresci totalitarnych. Reklame okreslano
mianem drwiny nie tylko zofiar komunistycznego rezimu, lecz takze ich rodzin oraz
wszystkich, ktorzy byli zaangazowani w walke z totalitaryzmem.

Warto zwro6ci¢ uwage takze na sposOb przedstawienia Lenina. Popkulturowa
konwencja iposta¢ niczym z kreskowki moga budzi¢ zartobliwe skojarzenia iztagodzié¢
wizerunek zbrodniarza, areklama moze si¢ wrgcz wyda¢ zabawna. Szczegdlnie
niebezpieczne moze si¢ to okaza¢ w odniesieniu do mtodych odbiorcéw kampanii, ktorzy
zostang w ten sposob znieczuleni na historyczng tragedie, co utrudni im dokonanie wtasciwej
oceny postaci za nig odpowiedzialnych.

Skarzacy domagali si¢ ukarania Polskiej Telefonii Komorkowej jako wtasciciela marki

Heyah 1 zleceniodawcy kampanii oraz natychmiastowego wycofania reklam. Kolejny raz

397 Tamze.

3% Umocowal takze zlozone skargi w powszechnie obowigzujagcym prawie, odno$nie do naruszen ktorego
Komisja Etyki Reklamy nie podejmuje wigzacych orzeczen, por.: Uchwala Komisji Etyki Reklamy nr ZO45/13,
https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-45-13-w-sprawie-reklamy-firmy-polska-telefonia-cyfrowa-s-a/, data
dostepu: 23.01.2024.
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pojawito si¢ takze ubolewanie, ze reklamy w ogole zostaty dopuszczone do emisji, co jest
czytelnym sygnalem resentymentu wobec cenzury prewencyjnej.

Przeciwko emisji 1 publikacji reklam protestowal dwczesny prezes Instytutu Pamigci
Narodowej, Lukasz Kaminski. w pismie do PTC podkreslat, ze ze zdumieniem 1 oburzeniem
przyjat wykorzystanie wizerunku Lenina do dziatan marketingowych, ktére postrzega jako
,nieodpowiedzialne trywializowanie masowych zbrodni i ich ofiar>*°, Kaminski wspomniat
takze o potencjalnych skutkach spotecznych kampanii — sga one tym grozniejsze, ze grupa
docelowg sg mtodzi ludzie, u ktérych moze ona wywota¢ pozytywne skojarzenia z postacia
Lenina. Sprawa kampanii odbita si¢ szerokim echem takze w mediach, pisano o niej m.in.
w ,,Gazecie Wyborczej”, ,,Newsweeku”, ,Press”, ,,Rzeczpospolitej” 1ilicznych portalach
internetowych, w,,Wiadomosciach” TVP1 i ,Panoramie” TVP2 pojawily si¢ materiaty
dotyczace kampanii, a stowarzyszenie Twoja Sprawa, zachecajace do sktadania skarg do
Komisji Etyki Reklamy zadeklarowato, ze pokryje koszt korepetycji z historii dla zarzadu
Polskiej Telefonii Cyfrowej*.

Skarzony nie skorzystal zmozliwosci uczestniczenia w posiedzeniu Zespotu
Orzekajacego, przedstawit natomiast pisemng odpowiedz na skargi — identyczng w przypadku
reklamy zewnetrznej i telewizyjnej. Wniost o oddalenie wszystkich skarg, podkreslit brak
naruszen Kodeksu Etyki Reklamy.

Skarzony, tlumaczac geneze¢ kampanii, wskazywal pojecie rewolucji i przetomu
rozumianych jako radykalna zmiana. w jego ocenie jednym z symboli rewolucji jest wlasnie
Lenin, ktorego posta¢ gwarantuje, ze komunikacja bedzie silna 1 wyr6zniajaca si¢, adekwatna
do przedstawienia oferty majacej zrewolucjonizowa¢ rynek ustug telekomunikacyjnych.
Czerpigc z wzorow popkultury, firma przedstawita wizerunek Lenina, bazujac na Zzarcie
1 pastiszu. Uzyto karykaturalnego przedstawienia, dzigki ktoremu Lenin ,,nie jest tyranem, ale
miniaturkg™4°!.

W odpowiedzi na skargi zaakcentowano rol¢ agencji G7 w przygotowaniu kampanii:
,kampania reklamowa ustugi Heyah byla przygotowana na zlecenie PTC przez agencje
reklamowa, ktéra jako profesjonalista w dziedzinie reklamy realizuje zlecone projekty

zgodnie z powszechnie obowigzujagcymi przepisami prawa i normami etycznymi w biznesie.

399 ¥.. Kaminski [w:] Heyah wstrzymuje kampanie z Leninem. "Przepraszamy wszystkich, ktérzy sq dotknieci”,
https://tvn24.pl/polska/heyah-wstrzymuje-kampanie-z-leninem-przepraszamy-wszystkich-ktorzy-sa-dotknieci-
ra298742-3424014; data dostgpu: 22.01.2024.

400 Pelma tre$¢ pisma dostepna pod adresem: hitps://marketingprzykawie.pl/artykuly/krotkie-zycie-lenina-
najkrotsza-kampania-heyah/, data dostgpu: 22.01.2024.

401 Uchwaty Komisji Etyki Reklamy nr ZO 45/13 oraz ZO 46/13, https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-45-13-w-
sprawie-reklamy-firmy-polska-telefonia-cyfrowa-s-a/,  https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-46-13-w-sprawie-
reklamy-firmy-polska-telefonia-cyfrowa-s-a/, data dostepu: 24.01.2024.
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Pomyst kampanii byt poddany badaniu opinii grupy odbiorcow, ktora nie uznata, tresci
zawartych w reklamie za niewlasciwe™%2. Niestety prozno szuka¢ informacji odnoénie do
metodologii badania, terminu jego przeprowadzenia czy choc¢by danych dotyczacych proby
badawczej — jej liczebnosci, wieku, struktury. Warto dodaé, ze niedlugo po zakonczeniu
kampanii Polska Telefonia Cyfrowa zakoficzyta wspotprace z agencja G74%.

Mimo badan odbioru deklarowanych przez Skarzonego, kampania zostata licznie
oprotestowana, co bylo jednym z powodoéw skrocenia emisji i publikacji reklam. Kolejnym
z nich bylo pojawienie si¢ w dyskusji o kampanii watkéw ideologicznych. Wreszcie, niemniej
wazne okazaty si¢ glosy nawotujace do przemocy wobec pracownikow Polskiej Telefonii
Cyfrowej***. Firma tlumaczy, Ze decyzja ,,podyktowana byta zasadami etyki biznesu i wolg
poszanowania odczu¢ odbiorcow, ktorych przestrzeganie jest sprawa nadrzedng*%’.
Kampania zakonczyta si¢ po kilku dniach — emisja spotow telewizyjnych trwata migdzy 3 a 7
stycznia 2013 r., reklama zewnegtrzna byta obecna w przestrzeni publicznej od 3 do 15
stycznia 2013 r.4%,

Zespot Orzekajacy, rozpatrujac skargi wypowiedzial si¢ w identyczny sposob
w dwoch uchwatach (ZO 45/13 oraz ZO 46/13) odno$nie do naruszen w reklamie telewizyjne;j
1 zewnetrznej. Reklama prezentowana za pomoca obu nos$nikOw narusza postanowienia
Kodeksu Etyki Reklamy, a wykorzystanie wizerunku Lenina do promowania oferty telefonii
komoérkowej sprawia, ze kampania nie byla prowadzona w poczuciu odpowiedzialnosci
spotecznej, jest tez niezgodna z dobrymi obyczajami. Tres¢ reklam jest jawnym brakiem

poszanowania warto$ci narodowych, a takze pami¢ci ofiar komunizmu. to wszystko prowadzi

do wniosku, ze spoty i billboardy Heyah mogg zagraza¢ moralnemu rozwojowi matoletnich.

402 Uchwaty Komisji Etyki Reklamy nr ZO 45/13 oraz ZO 46/13, https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-45-13-w-
sprawie-reklamy-firmy-polska-telefonia-cyfrowa-s-a/,  https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-46-13-w-sprawie-
reklamy-firmy-polska-telefonia-cyfrowa-s-a/, data dostepu: 24.01.2024.

403 J. Miiller, Patrz jaka fajna tapa. Wzloty i upadki marki Heyah, https://marketingprzykawie.pl/artykuly/patrz-
fajna-lapa-wzloty-upadki-marki-heyah/, data dostepu: 20.04.2023.

404 0 czym w wywiadzie dla portalu PRoto.pl moéwi dyrektor komunikacji korporacyjnej PTC Matgorzata Rybak-
Dowzyk, por.: Dawajcie, nawijajcie, wycofujcie kampanie, https://www.proto.pl/aktualnosci/dawajcie-
nawijajcie-wycofujcie-kampanie, data dostgpu: 22.01.2024.

405 Uchwaty Komisji Etyki Reklamy nr ZO 45/13 oraz ZO 46/13, https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-45-13-w-
sprawie-reklamy-firmy-polska-telefonia-cyfrowa-s-a/,  https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-46-13-w-sprawie-
reklamy-firmy-polska-telefonia-cyfrowa-s-a/, data dostepu: 24.01.2024.

406 Tamze.
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kosk sk

Dzigki kontrowersyjnej kampanii Heyah zyskato rozglos. o marce zrobilo si¢ gtosno,
0 czym wspomniano w analizie spotu. Bez watpienia odwotywanie si¢ do postaci zbrodniarzy
wojennych jest zabiegiem kontrowersyjnym. Dazenie do zdobycia i zatrzymania uwagi
odbiorcow jest oczywiste. w przypadku reklam Heyah zdecydowanie zabrakto kreatywnos$ci —
oto bowiem agencja, nomen omen, kreatywna, na brief mowigcy o rewolucyjnej ofercie
odpowiada banalnie — uzywajac do jej wypromowania postaci kojarzacej si¢ co prawda
z rewolucja, ale, jesli wzig¢ pod uwage kontekst historyczny — w sposob jednoznacznie
pejoratywny*”’. Co wigcej, uzyto symboli komunizmu przetworzonych przez popkulturg,
a wigc pozbawionych historycznej prawdy. Rownoczesnie poczucie wspolnoty z odbiorca
zbudowano dzigki trywializacji treSci iwyborze zartobliwej formuty, co laczylo sie
z wykorzystaniem ograniczonych z racji wieku zasobow do$wiadczen i wiedzy, a by¢ moze
rowniez kompetencji komunikacyjnych adresatéw, co umozliwiato odczytanie przekazu
torem peryferycznym.

Lenin zreklamy Heyah przypomina ikon¢ popkultury, anie twoérce jednego
z najbardziej zbrodniczych systemow totalitarnych. Tez¢ t¢ potwierdza Krzysztof Iwinski,
dyrektor kreatywny agencji Good, piszac, ze: ,,Dzi$ Lenin pozostat w naszych gtowach tylko
jako symbol jakiej$ rewolucji, bo wigkszos$¢ ludzi nie ma pojecia jakiej, kiedy 1 o co chodzito.

7408 co jest tym bardziej niepokojace, ze obraz

a juz na pewno nie funkcjonuje jako morderca
Lenina mtodziez moze czerpa¢ wlasnie z popkulturowego przetworzenia postaci zbrodniarza,
a nie z ponurych kart historii.

Wykorzystano wiec nie tylko rozpoznawalne symbole, lecz takze coraz mniejsza
swiadomos¢ tragicznych wydarzen, ktorych spiritus movens byl wlasnie Lenin, wsrod
planowanych odbiorcéw — mtodych ludzi. Marcin Gieracz z agencji marketingowej Rubikom
Strategy Consultants pisal, ze ,,dla wiekszosci mtodych ludzi czasy komunizmu sg bowiem

odlegta przesztoscia, gdzie$ z okolic $redniowiecza™*®.

407 Nawigzania do ,;rewolucyjnej” oferty pojawily si¢ m.in. w reklamach sieci sklepow Avans, byly to jednak
nawigzania jedynie na poziomie stownym, por.: spot Rewolucja Avans,
https://www.youtube.com/watch?v=yp2 Apt4jMUQ&ab_channel=Chill%26RelaxwithVisualEffects, data
dostepu: 20.04.2023.

408 Por. Branza: reklamy Heyah z Leninem to nic szokujgcego, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/branza-
reklamy-heyah-z-leninem-to-nic-szokujacego, data dostepu: 20.04.2023.

409 Por.: tamze.
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Kampania promujgca film kinowy

Firma: Forum Film Poland — CC Sp. z 0.0. S.K.A.
Reklamowany produkt/ustuga: film pod tytutem Do zaliczenia
Liczba skarg: 1058

Numer Uchwaty: ZO 117/13

Nosnik: reklama zewnetrzna

Ryciny 30-32. Reklamy zewnetrzne filmu pod tytulem Do zaliczenia

ZALICZ KOMEDIE
W TE WAKACJE

W
KOMEDIA

Do zZaliczenia

W KINACH 0D 9 SIERPNIA

ZALICZ JA W TE WAKACIE

Prtwny ’
Zrédlo: https://warszawa.wyborcza.pl/warszawa/7,54420,14430100,miejska-spolka-wywiesila-plakaty-
zalicz-ja-w-te-wakacje.html oraz https://www.filmweb.pl/film/Do+zaliczenia-2013-626291/posters, data

dostepu: 20.05.2023.

Kolejng masowo skarzong reklama, w sprawie ktorej Zespot Orzekajacy wydat

uchwate w2013 r., jest reklama zewne¢trzna filmu pod tytulem ,Do zaliczenia’

dystrybuowanego w polskich kinach przez Forum Film Poland. Na reklamy zewnetrzne
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promujace komedi¢ ztozono 1508 skarg. Fabuta filmu jest osnuta wokot inicjacji seksualne;j
bohaterki, ktora po wakacjach ma rozpocza¢ studia.

Plakaty przedstawiaja mloda dziewczyng. Kolorowy zeszyt, ktory trzyma w r¢kach,
moze sugerowaé, ze touczennica. w zaleznosci od wersji plakatu*!® bohaterka jest
przedstawiona albo na r6zowym tle, albo na tle podobnych do niej, rozeSmianych, mtodych,
atrakcyjnych osob. w wersji, gdzie tto jest wypelione wizerunkami ludzi, wida¢, jak kilku
mezcezyzn zerka w strong gtownej bohaterki z zainteresowaniem.

Jak wida¢ na ilustracjach, takze, w zaleznos$ci od wersji reklamy, woko6t bohaterki
znajduja si¢ rozne hasta. Plakaty informujg o dacie premiery filmu, zawieraja tez slogany:
,Zalicz ja w te wakacje” lub ,,Zalicz komedi¢ w te wakacje”. w pierwszej wersji hasta zaimek
osobowy ,,ja” zostal zestawiony z czasownikiem ,,zaliczy¢” w trybie rozkazujagcym liczby
pojedynczej. Biorac pod uwage, ze czasownik ,,zaliczy¢” potocznie oznacza ,,0dby¢ z kim$

stosunek seksualny”*!!

, ahasto umieszczono tuz nad wizerunkiem miodej dziewczyny
spogladajacej zalotnie z plakatu, odczytanie reklamy jako komunikatu, w ktorym kobieta
zostata potraktowana przedmiotowo, wydaje si¢ wigcej niz prawdopodobne.

Kolejnymi elementami potwierdzajagcymi tezg o seksistowskiej wymowie reklamy sa
pozostate hasta umieszczone na plakatach. w zaleznosci od wersji reklamy pojawiajace si¢
w nich hasta to stowa nawigzujace do kolokwialnych nazw czynno$ci seksualnych, takie jak:
Hfrancuz” czy ,Jlodzik”, ,robdtki rgczne”, a takze ,,Potrzebuje supersamca”, ,,Dziewice sg
w cenie”, ,,Strace cnote, bo mam na to ochote”, co moze szokowac¢ tym bardziej, ze kategoria
wiekowa filmu zostala okreslona jako 15+ (film byt wigc dostgpny dla miodziezy

gimnazjalnej)*!2.

Studium przypadku

Reklame skarzono 1058 razy, co stanowi czwarty pod wzgledem liczby skarg wynik
w latach 2006-2015. Ztozone skargi przedstawial na posiedzeniu Zespotu Orzekajacego

410 Start kampanii promocyjnej byt zwigzany z publikacjg plakatow w skarzonej wersji, z wulgarnymi
okresleniami czynnos$ci seksualnych i hastami uwlaczajacymi godnosci kobiet, wersja pozbawiona tych haset
pojawila sie juz w czasie trwania kampanii, por.: ,,Zalicz jg w te wakacje” — Stowarzyszenie Twoja Sprawa
protestuje przeciwko plakatowi filmowemu, https://twojasprawa.org.pl/article/zalicz-ja-w-te-wakacje-filmowy-
plakat-ze-zdjeciem-mlodej-dziewczyny, data dostgpu: 3.02.3024.

41l Por.: zaliczyé [w:] Wielki stownik Jjezyka polskiego,
https://wsjp.pl/haslo/podglad/18783/zaliczyc/2584092/0dbyc-stosunek-seksualny, data dostgpu: 30.03.2024.

42 Por..  Obsceniczne  napisy  reklamujg  film  dla  nastolatkéw  , Do  zaliczenia”,
https://wpolityce.pl/kultura/248835-obsceniczne-napisy-reklamuja-film-dla-nastolatkow-do-zaliczenia, data
dostepu: 3.02.2024.
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arbiter-referent, ktory wnidst o uznanie reklamy za sprzeczng z artykutami 2.1, 4, 25 132
Kodeksu Etyki Reklamy. Nie byta ona bowiem, zdaniem Skarzacych, prowadzona
w poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej i narusza dobre obyczaje, co stoi w sprzecznosci
z postanowieniami artykulu 2.1 Kodeksu Etyki Reklamy. Naruszenia artykulu 4 dopatrzono
si¢ w wulgarnych tresciach dyskryminujacych mtodg kobiete ze wzgledu na ptec.
Postanowienia kolejnych artykutow zostaty ztamane przez sposob imiejsce publikacji —
z nieodpowiednimi treSciami mogly bez ograniczen obcowac dzieci i mtodziez, co moze
zagrazac ich fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu rozwojowi.

Skarzacy zwracali uwage na uprzedmiotowienie bohaterki filmu ukazanej na plakacie,
ktéra mozna zgodnie z haslem promocyjnym ,zaliczy¢”. Protestowano takze przeciwko
wulgarnym odniesieniom do seksu, zarzucajac reklamie, Ze jest prymitywna i seksistowska,
utrwala szkodliwe stereotypy na temat kobiet i zacheca do przedmiotowego ich traktowania,
co moze prowadzi¢ do stownej i fizycznej przemocy wobec nich. Dziennikarka Magdalena
Dubrowska pisala o niesmaku, jaki wywotuje reklama niezaleznie od tego, ze u dotu plakatu
mozna znalez¢ informacje¢, ze chodzi o komedig, ktora miata niebawem wej$¢ do repertuaru
kin*13,

Ewenementem mozna nazwa¢ fakt, ze Skarzony nie tylko ztozyl pisemna odpowiedz
na skargi, lecz takze uczestniczyl w posiedzeniu Zespotu Orzekajacego. Mimo ze Forum Film
Poland nie jest sygnatariuszem Kodeksu Etyki Reklamy, firma o$wiadczyla, Zze szanuje
zasady w nim ustanowione. Dystrybutor wyjasnit, ze swoje dziatania opiera na zasadach
odpowiedzialno$ci spotecznej iuczciwej konkurencji, bierze pod uwage dobre obyczaje
i dochowuje nalezytej staranno$ci. w pisSmie wskazano, ze kampania byla konsultowana
z profesjonalng agencja reklamowa — to kolejny przypadek, kiedy Skarzony przedstawia fakt
wspolpracy z podmiotem zewnetrznym jako argument majacy $wiadczy¢ na jego korzysé
1 przesung¢ ci¢zar odpowiedzialnos$ci za tre$¢ 1 forme reklamy w strong agencji.

Dystrybutor wyjasnit, ze nie bylo jego intencja, ,.by przedmiotowymi plakatami
wzbudzaé jakiekolwiek negatywne emocje, a w szczegdlnosci, by w ten sposob da¢ wyraz
dyskryminacji kogokolwiek, uprzedmiotowienia kobiet tudziez by uzytg trescig propagowac

2414

rozwigztos¢”"'", nie miat tez na celu wywolania zgorszenia, szczegolnie wobec nieletnich.

Gra stow nawigzujaca do tytutlu komedii miata wywota¢ u odbiorcéw usmiech, a konwencja

43 M. Dubrowska, Miejska spotka  wywiesita  plakaty ,Zalicz jqg wte wakacje”?,
https://warszawa.wyborcza.pl/warszawa/7,54420,14430100,miejska-spolka-wywiesila-plakaty-zalicz-ja-w-te-
wakacje.html, data dostgpu: 3.02.2024.

414 Uchwala Komisji Etyki reklamy nr ZO 117/13, https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-117-13-w-sprawie-
reklamy-firmy-forum-film-poland-cc-sp-z-0-0-s-k-a/, data dostepu: 3.02.2024.
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zosta¢ uznana za humorystyczng. Przygotowanie dwoch wersji reklamy $wiadczy jednak
o rozumieniu przez reklamodawce réznicy w znaczeniu, jakie niosg przywolane stowa
1 $wiadomym ich uzyciu, mimo ze skladajac wyjasnienia w odpowiedzi na skargi wskazywal,
ze zaimek ,,j3” miat odnosi¢ si¢ do reklamowanej komedii. Skarzony tlumaczyt takze, ze
czasownik ,,zaliczy¢” miat oznacza¢ zachegte do obejrzenia filmu. Warto w tym miejscu
zwrdci¢ uwage, ze wsrod dziewigciu znaczen czasownika ,,zaliczye” Wielki stownik jezyka
polskiego nie wymienia znaczenia odnoszacego si¢ do lektury filmu czy innego tekstu
kultury*!>.

Film Forum Poland wyrazitlo ubolewanie z powodu przykrosci, jakie tres¢ reklam
mogta wyrzadzi¢ odbiorcom. Firma nie poprzestala na stowach — po otrzymaniu pierwszych
glosow z zastrzezeniami odno$nie do tresci reklam zdecydowala si¢ usunag¢ skarzone plakaty
z przestrzeni publicznej. Zostato to docenione w tresci uchwaty Zespotu Orzekajacego.

Mimo zauwazenia 1 pozytywnej oceny decyzji reklamodawcy o zakonczeniu kampanii
poprzez usunig¢cie skarzonych plakatow, Zespdt Orzekajacy podzielit zarzuty Skarzacych
uznajac, ze reklama narusza postanowienia Kodeksu Etyki Reklamy poprzez
uprzedmiotowienie wizerunku kobiety. Reklama zdaniem Zespotu Orzekajacego nie byta
prowadzona zgodnie z dobrymi obyczajami i w poczuciu odpowiedzialnosci spolecznej,
zagraza tez rozwojowi matloletnich. Kolejny raz zwrdcono takze uwage, ze na
reklamodawcach wybierajacych nosniki zewnetrzne ,,spoczywa szczegdlna odpowiedzialnosé
za staranny, prowadzony w poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej inie godzacy

w powszechne odczucie dobrych obyczajow, wybor tresci i formy reklamy”*1®.

skokok

Wskazane s$rodki spowodowaly odczytanie reklamy jako zawierajacej tresci
dyskryminujace kobiety. Uzycie jezyka potocznego, shuzacego konotacyjnemu odczytaniu
przekazu, miato wywota¢ kontrowersje, a poprzez to zapewni¢ reklamowanemu filmowi
rozglos. Dodatkowo dobor nosnika sprawil, ze na obcowanie z niecodpowiednimi tresciami
zostali narazeni matoletni. Warto odnotowaé, ze chociaz reklamodawca nie jest
sygnatariuszem Kodeksu Etyki Reklamy, nie tylko wzigt udziat w Posiedzeniu Zespotu

Orzekajacego, sktadajac przed nim wyjasnienia, lecz takze zareagowat adekwatnie do sytuacji

415 Ewentualnie mozna uzna¢, ze rozumienie ,,zaliczy¢” jako ,,wzia¢ udzial” mogloby oznaczaé wzigcie udziatu
w seansie filmu, jednak z cata pewno$cig nie jest to podstawowe znaczenie, jakie niesie ze soba hasto, por.:
Wielki stownik jezyka polskiego, https://wsjp.pl/haslo/podglad/18783/zaliczyc, data dostepu: 30.03.2024.

416 Tamze.
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1 wobliczu masowo skladanych skarg zdecydowal o zakonczeniu publikacji

kontrowersyjnych reklam zewngtrznych.

Kampania reklamujaca wyprzedaz w centrum handlowym
Firma: Sybil Maximus Sp. z o.0.

Reklamowany produkt/ustuga: Centrum Handlowe Maximus
Liczba skarg: 705

Numer Uchwaty: ZO 62/11

Nosnik: zewngtrzna

Ryciny 33-34. Zdjecia billboardow reklamowych Centrum Handlowego Maximus

Zrédlo: https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/705-skarg-na-billboard-opuszczamy-na-maxa-
obrzydliwa-reklama, data dostepu: 30.03.2024 oraz
https://projektwszadm.wordpress.com/2014/05/30/reklama-4-opuszczamy-na-maxa-ewelina-

szymichowska/, data dostepu: 30.03.2024.

Kolejna licznie skarzona reklama to billboard podwarszawskiego centrum handlowego
Sybil Maximus. Na plakaty promujace letnig wyprzedaz ztozono 705 skarg do Komisji Etyki
Reklamy. Reklama przedstawia kobiece nogi od kolan w dot. Kobieta ma na sobie wigzane
wokol kostek sandaty na obcasach. Ponizej kolan widoczne sg dionie, ktére zsuwajg —
opuszczaja — koronkowe, czerwone majtki.

Billboardy oszczednie operuja kolorystyka, zawieraja informacje o nazwie, lokalizacji
1 godzinach otwarcia centrum handlowego. Umieszczono na nich takze dat¢ rozpoczecia
wyprzedazy. Najwigkszego rozmiaru fontu na plakacie oraz wyraziste] czerni uzyto do

wyeksponowania hasta ,,Opuszczamy na maxa!”.
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Zwiazek hasta reklamowego z widocznym na billboardzie elementem bielizny jest
wyrazony dostownie — oto bowiem warstwa tekstowa, a wigc hasto dotyczace ,,opuszczania”
jako ruchu w dot, koresponduje z warstwa wizualng i majtkami zsunigtymi ponizej linii kolan.
Erotyczny wydzwigk reklamy jest czytelny, wyrazony wprost 1zgodnie z zasadami
konstruowania komunikatow reklamowych modularnie (warstwa jezykowa wspiera warstwe

wizualng), by przyspieszy¢ odbidr przekazu i zwrdci¢ uwage na reklamowang ofertg.

Studium przypadku

Skarzacy licznie protestowali przeciwko deprecjonowaniu roli  kobiety
1 wykorzystywaniu jej wylacznie jako atrakcyjnego seksualnie obiektu, niemajacego zadnego
zwigzku zreklamowanym produktem. w skargach pisali, ze ,po raz kolejny do
zareklamowania jakiego$ towaru wykorzystuje si¢ falszywy obraz kobiety, sugerujac, ze dla
przyciagnigcia potencjalnego klienta kobieta zrobi wszystko, wlacznie z pozbawieniem si¢

bielizny”*!”

, co ich zdaniem czyni przedmiotowg reklame¢ niesmaczng, prymitywna,
nieetyczng i szkodliwa, w tym demoralizujaca dzieci 1 mtodziez.

Referujacy ztozone skargi arbiter wskazywal na mozliwos$¢ naruszenia artykutéw 2.1
14 Kodeksu Etyki Reklamy. Wnidst wigc o uznanie reklamy za niezgodng z dobrymi
obyczajami, zarzucil jej ponadto, ze byla sprzeczna zpoczuciem odpowiedzialnosci
spotecznej 1zasadami uczciwej konkurencji. Reklama miala réwniez zawiera¢ elementy
dyskryminujace ze wzgledu na ptec.

Reklama nadarzynskiego centrum handlowego odbila si¢ szerokim echem takze
w mediach*'®. Na tamach portalu wyborcza.pl Bartosz Weglarczyk, piszac o pani ,,ustuznie”
$ciggajace] majtki, konstatowal: ,,Rozumiem, ze: a. Maximus postanowit zmieni¢ profil
1 zostal domem publicznym sprzedajagcym uslugi po cenach hurtowych lub; b. pracownice
Maximusa na zadanie klientow $ciggaja w ramach promoc;ji bielizng; ciekawe, czy panowie
tez to robig, bo billboard nie uscisla, czy promocja dotyczy jedynie pan. a powaznie — reklama
jest obrzydliwa. Jest rowniez ponizajagca — dla pracujagcych w Maximusie kobiet i dla

wszystkich, ktorzy musza te billboardy oglada¢”*!®. Magdalena Dubrowska w artykule o duzo

mowigcym tytule: ,,Metoda reklamy na golg babe trzyma si¢ mocno”, wtdrujac

417 Uchwata Komisji Etyki Reklamy nr Z062/11, https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-62-11-w-sprawie-
reklamy-firmy-sybil-maximus-sp-z-0-o/, data dostgpu: 20.01.2024.

418 o sprawie pisali m.in.: ,,Wysokie Obcasy”, ,,Rzeczpospolita”, ,,Wirtualne Media”, ,,Fronda”.

419 B. Weglarczyk, Pracownice Maximusa zdejmg dla ciebie wszystko,
https://wyborcza.pl/7,75968,9732215, pracownice-maximusa-zdejma-dla-ciebie-wszystko.html, data dostgpu:
20.01.2024.
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Weglarczykowi, zauwazyla, ze zjednej strony ,panuje purytanska pseudomoralnos¢,
z drugiej — wszechobecna nago$¢ i seks”*?°. Dodata, ze ,uczucia kobiet, ktorych ciata na
kazdym kroku sg wystawiane, eksploatowane, sprzedawane i kupowane, nie sg brane pod
uwage”?!,
Przeciwko reklamie protestowato takze Stowarzyszenie Twoja Sprawa, zachecajac do
sktadania skarg do Komisji Etyki Reklamy. Rowniez Partia Kobiet, ktéra w swoim programie
podkresla wage problematyki rownosci pflci i przeciwdziatania dyskryminacji, wyrazita swoj
zdecydowany protest przeciwko seksistowskiemu wykorzystaniu wizerunku kobiety
w reklamie, wysytajac list do =zarzadu centrum handlowego Maximus. Zdaniem
przedstawicielek partii reklama uwlacza godno$ci kobiet, budzi jednoznacznie seksualne
skojarzenia, jest nieetyczna, wulgarna iprymitywna, naraza dzieci imlodziez na
nieodpowiednie tresci, a,poprzez takie bulwersujgce reklamy powielane sg stereotypy
dotyczace kobiet podporzadkowanych zachciankom seksualnym mezczyzn oraz utrwalany
jest obraz kobiety jako obiektu seksualnego”**2.

Skarzony odpowiedzial na skargi, nie skorzystat jednak z mozliwosci uczestniczenia
w obradach Zespotlu Orzekajacego. Strategig obrony firmy bylo przywotanie identycznej, jego

zdaniem, reklamy z 2010 r. Wowczas outlet meblowy Torino reklamowat si¢, uzywajac hasta

,ceny spadajg na maxa!” 1 wizerunku kobiety opuszczajacej majtki.

Rycina 35. Reklama salonu meblowego Torino

_'IZQBLMD"_ CENY SPADAJA
NA MAXA !

SALON MEBLOWY
FRANOWO

UL. KLENOWSKA 7
(vis a vis Kinepolis)

Zrédlo: https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/spadajace-majtki-na-billboardzie-mebli-torino-nie-

dyskryminuja-kobiet, data dostepu: 30.03.2024.

2 M. Dubrowska, = Metoda  reklamy  ,na  golg  babe”  trzyma  sie  mocno,
https://warszawa.wyborcza.pl/warszawa/7,54420,9737567, metoda-reklamy-na-gola-babe-trzyma-sie-
mocno.html, data dostgpu: 20.01.2024.

421 Tamze.

42 Uchwala Komisji Etyki Reklamy nr ZO 62/11, https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-62-11-w-sprawie-
reklamy-firmy-sybil-maximus-sp-z-0-0/, data dostepu: 21.01.2024.
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Poniewaz w reklamie outletu meblowego Zespot Orzekajacy nie dopatrzyt si¢
naruszenia przepisow Kodeksu Etyki Reklamy, reprezentant centrum handlowego Maximus

»423  w przypadku reklamy ,,Opuszczamy na

,wniost o wydanie identycznego orzeczenia
maxa” Zespol Orzekajacy wydal inng decyzjg, uznajac, ze reklama narusza dobre obyczaje
i nie byla prowadzona w poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej. Przedstawione na plakacie
zachowanie, majace wyrazny podtekst erotyczny, zostalo wzmocnione hastem, ktore
ujednoznacznia przekaz, co powoduje, ze prezentacja reklamy w miejscu publicznym
$wiadczy o ztym doborze no$nika do eksponowanych tresci.

Reklamy, podobne pod wzgledem warstwy wizualnej, r6znig si¢ na poziomie tekstu.
Jak wskazano, wreklamie centrum handlowego Maximus, zachodzi czytelna relacja
pomiedzy warstwa wizualng i tekstowa — zsuniete majtki sa odpowiedzig na pytanie, co jest
opuszczane. Cho¢ warstwa wizualna reklamy salonu meblowego Torino w omawianym,
kontrowersyjnym zakresie, jest podobna — na billboardzie uwidoczniono kobiece nogi od
kolan w gore, kobieta ma na sobie odkryte buty na obcasie i zsunigte czerwone, koronkowe
majtki — to pod wzgledem tresci reklamy znaczaco si¢ r6znig. w reklamie Torino tre§¢ hasta
reklamowego wskazuje na obnizenie cen — ,,ceny spadajg na maxa” — mimo iz jedynym
widocznym elementem, ktory spadl, s3 wlasnie kobiece majtki. Takze podmiot haset
reklamowych jest inny — ceny spadaja (same), natomiast w reklamie centrum handlowego
Maximus wykonawca czynnos$ci opuszczania jest wyrazony w liczbie mnogiej czlonek
zespolu nadawczego, reklamodawca. wobu reklamach damska bielizna nie ma

bezposredniego*?* zwiazku z promowanym dobrem.

sk

Podtekst erotyczny reklamy centrum handlowego Maximus jest czytelny
ijednoznaczny na tyle, ze trudno oinng niz w skargach do Komisji Etyki Reklamy
interpretacje przekazu. Kobiece cialo i jego nago$¢ przedstawiona w wyrazny, aczkolwiek nie
dostowny sposob, zostaty wykorzystane do promowania biznesu niemajacego zadnego
przedmiotowego zwigzku zprezentowang reklama. Wzmocnieniu przekazu 1jego
jednoznacznemu odczytaniu stuzylo takze uzycie $rodkoéw wizualnych takich jak duzy

rozmiar fontu i okre$lona kolorystyka. w tresci przekazu postuzono si¢ strategia wywierania

423 Uchwala Komisji Etyki Reklamy nr ZO 62/11, https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-62-11-w-sprawie-
reklamy-firmy-sybil-maximus-sp-z-0-o/, data dostgpu: 21.01.2024.

424 Bezposredniego, poniewaz, co prawda w CH Maximus znajdowaly sie sklepy oferujgce sprzedaz bielizny, nie
byt to jednak glowny przedmiot dziatalnosci.
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na odbiorcy presji czasu (por. zapis 15.06 wyprzedaz start), co miato stuzy¢ intensyfikacji
dzialan potencjalnego konsumenta isytuowaé go w scenie wyscigu oraz dawac poczucie

uczestnictwa w grze o sumie zerowe;j.

Kampania promujaca film kinowy

Firma: United International Pictures Sp. z o.0.
Reklamowany produkt/ustuga: film Latwa dziewczyna
Liczba skarg: 362

Numer Uchwaty: ZO 10/11

Nosnik: zewngtrzna

Rycina 36. Plakat promujacy film pod tytulem Latwa dziewczyna
JAK CIE WIDZA, TAK CIE PISZA.
—2dZirg
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Zrédlo: https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/plakat-latwej-dziewczyny-zbyt-wulgarny, data dostepu:
30.03.2024.
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Reklama firmy United International Pictures Sp. z 0.0., dystrybutora filmowego, byta
skarzona 362 razy. Billboardy promujace komedi¢ romantyczng ,tatwa dziewczyna”
przedstawiaja mtoda kobiet¢ w planie $rednim. Przygryza ona warge raczej nerwowo,
z zaktopotaniem, niz w sposob kojarzony z erotyzmem. w rekach trzyma wyrwang z zeszytu
lub notatnika kartke znapisem ,Plotki iprawda otym, jak ZRUINOWALAM moja
reputacje”. Wokot niej, na zielonym tle, przypominajacym szkolng tablicg, wida¢ stylizowane
na zapisane kredg stowa — potoczne lub nawet wulgarne okreslenia kobiet nie stronigcych od,
takze przelotnych, kontaktow z me¢zczyznami: ,,sucz”, ,flirciara”, ,latawica”, ,kusicielka”,
»zdzira”, ,,wywloka”, ,tania”, ,tatwa”, ,,dziwka”. Kr¢j liter i forma ich zapisu przywodzi na
mys$l sytuacje znang ze szkoty, trudno oprze¢ si¢ wrazeniu, ze to jeden ze srodkéw majacy na
celu dotarcie z reklamowanym filmem do mtodziezy.

Wizualnie plakat nie budzi kontrowersji — bohaterka pokazana w planie potpetnym ma
na sobie koszulke bez rekawow delikatnie odstaniajgca brzuch, jej poza nie jest wyzywajaca
ani prowokacyjna. Wokoét analizowanego plakatu zastrzezenia pojawiaja si¢ odno$nie do
warstwy jezykowej. Uzyte na plakacie okreslenia wlasciwe dla jezyka potocznego maja
pejoratywny, pogardliwy wydzwiek, a zrujnowanie reputacji w konteks$cie wulgaryzmow
widocznych na plakacie moze oznacza¢ tylko jedno — rozwigzto$¢ seksualng bohaterki.
Szokuje to tym bardziej, ze film zostal zaklasyfikowany jako dostgpny do ogladania bez
ograniczen wiekowych*?.

Warto zauwazy¢, ze mimo tozsamej warstwy wizualnej, plakaty promujace film
w roznych panstwach zawieraly odmienng warstwe tekstowg. Na przyklad anglojezyczny
plakat r6zni si¢ znaczaco od polskoj¢zycznej wersji juz na poziomie tytutu — zamiast ,,Latwej
dziewczyny” anglojezyczna wersja méwi o ,,Easy A”, co nalezatoby rozumie¢ jako ,tatwa

piatke” (,,A” oznacza najwyzszg w anglosaskim systemie edukacyjnym oceng).

425 Por.: serwis Apple TV, https://tv.apple.com/pl/movie/%C5%82atwa-
dziewczyna/umc.cme.3zn6sh20pko10z8uz00f5poys?1=pl, data dostgpu: 30.03.2024.
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Rycina 37. Plakat promujacy film Easy A (Latwa dziewczyna) — wersja anglojezyczna

LET’S NOT AND SAY WE DID.

emma stone
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Zrédlo: https://www.ebay.com/itm/276259851702, data dostepu: 5.04.2023.

Wykorzystanie omowionych wczesniej metod dotarcia do odbiorcy kaze stwierdzié, ze
planowanym adresatem komunikatu byty osoby matoletnie. w tym konteks$cie nie dziwi liczba
skarg, ktore naptynety do Komisji Etyki Reklamy na dystrybuowany w przestrzeni publicznej

plakat filmowy, co znajdzie odzwierciedlenie w Studium przypadku.

Studium przypadku

Na analizowang reklame¢ — plakat promujacy film Zatwa dziewczyna zostaty zlozone
362 skargi do Komisji Etyki Reklamy. Reklamie zarzucano brak prowadzenia w poczuciu
odpowiedzialnosci spotecznej, obecnos¢ tresci dyskryminujacych ze wzgledu na pte¢ oraz
nawolujacych do przemocy, atakze narazenie dzieci na nieodpowiedni przekaz
1 wykorzystanie ich naturalnej ufno$ci ibraku do$wiadczenia. Skarzacy podnosili, ze
obrzucanie kobiety epitetami widocznymi na plakacie ,,obraza jej godno$¢ jako osoby

1 zacheca do werbalnej agresji wobec niej. Nie ma znaczenia fakt, ze reklamowany film jest
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komedig™**®. Zauwazono seksizm reklamy i fakt stownej przemocy wobec bohaterki reklamy,
uwage przykuly réwniez wulgaryzmy uwidocznione na plakacie. Zarzuty te arbiter-referent
podsumowat jako mozliwo$¢ naruszenia nast¢pujacych artykutéw Kodeksu Etyki Reklamy:
2.1,4,5, 24,25, 32.

Dystrybutor filmu nie skorzystal z mozliwosci udzialu w Posiedzeniu Zespotu
Orzekajacego, ztozyl jednak pisemng odpowiedZ na skargi. Jako lini¢ obrony przyjat fakt, ze
plakat promujacy film zostal zaprojektowany globalnie przez wytwoérni¢ Sony Pictures,
dostosowywano go jedynie jezykowo w poszczegolnych panstwach, gdzie film byt
dystrybuowany*?’. Firma, wnoszac o umorzenie postepowania, podkreslita, ze ,,w Zzadnym
kraju ani film, ani reklamujace go plakaty czy materialy reklamowe w mediach
elektronicznych nie wywotaly Zzadnych kontrowersji™*®%, wyjasniajagc za§ geneze
wulgaryzmow, ktére pojawily si¢ na billboardach, wskazano, ze to cytaty z filmowych
dialogow 1,chociaz s3a wulgarne, nie maja na celu obrazania kogokolwiek, tylko
wywolywanie szoku estetycznego™*’.

Zespotu Orzekajacego nie przekonata odpowiedZ Skarzonego, dopatrzyl si¢ w reklamie
naruszenia dobrych obyczajow, uznat takze, ze ,,reklama nie miesci si¢ w ramach przyjetych norm
etycznych”*°. Tresci uwidocznione w reklamie naduzywaja zaufanie dzieci i mlodziezy, reklama
wykorzystuje ich brak do$§wiadczenia lub wiedzy. Zespo6t Orzekajacy kolejny raz w przypadku
skarzonej reklamy zewnetrznej podkreslil, ze ,,reklamy umieszczone na billboardach powinny
by¢ znacznie bardziej wywazone, gdyz odbiorcami tego typu reklam sa, chcac nie chcac,
rowniez dzieci”*!. to jedna z niewielu uchwal, w ktérej Zespot Orzekajacy wypowiedzial sie
takze w kwestii naruszenia przepiséw prawa — jego zdaniem reklama stoi w sprzecznosci ,,z
przepisami Ustawy o jezyku polskim, gdyz wreklamie promowane sg okreslenia

wulgarne”#32,

426 Uchwata Komisji Etyki Reklamy nr ZO 10/11, https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-10-11-w-sprawie-
reklamy-firmy-united-international-pictures-sp-z-0-0/, data dostepu: 20.01.2024.

427 Plakat ,Latwej dziewczyny” zbyt wulgarny, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/plakat-latwej-
dziewczyny-zbyt-wulgarny, data dostgpu: 20.01.2024.

428 Tamze.

429 Tamze.

430 Uchwata Komisji Etyki Reklamy nr ZO 10/11.

1 Tamze.

432 Tamze.
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Skarzony, odpierajac zarzuty odnos$nie do materialdéw promujacych film, wskazywat
na ich globalng dystrybucje. Odnoszac si¢ do wskazanego argumentu, nie sposéb pominaé
faktu, iz ,,reklama umieszczona na billboardzie nijak si¢ ma do plakatow w wersji angielskiej
reklamujagcych  film; napisy w wersji polskiej s3 znacznie bardziej negatywnie

nacechowane”*33

. Argumenty United International Pictures dotyczace braku zastrzezen
dotyczace plakatu dystrybuowanego globalnie, jesli wierzy¢ w przekonanie dystrybutora
o prawdziwosci przyjetej linii obrony, $wiadcza o braku zrozumienia sedna skarg.
Analizowana reklama nie mogla by¢ skarzona globalnie, zastrzezenia dotyczyly bowiem
jedynie wersji dystrybuowanej na polskim rynku i odnosity si¢ do warstwy jezykowej, a wiec
do tych elementow, ktore odrozniaja od siebie poszczegdlne wersje reklamy.

Nawet jesli przyja¢, ze forma i tre$¢ reklamy byly adekwatne do fabuty filmu, nie
powinna by¢ dystrybuowana za pomoca no$nikéw ogdlnodostepnych. w analizowanym

przypadku nieodpowiednie bylo nie tylko wulgarne stownictwo, lec takze umozliwienie

obcowania z nim szerokiej grupie odbiorcow — w tym w szczegdlnosci dzieci 1 mtodziezy.

Kampania reklamujaca urzadzenie do nawigacji

Firma: JAMICON D. Leszczynski Spotka Jawna

Reklamowany produkt/ustuga: urzadzenie do nawigacji NavRoad
Liczba skarg: 279

Numer Uchwaty: ZO 55/10

Nosnik: zewngtrzna

433 Tamze.
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Rycina 38. Reklama zewnetrzna urzadzenia do nawigacji NavRoad

Vymien starg na nowa.

Lider rynku.
Lider testow.

AutoMapa
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PROW FEDZI

"= NavRoad® wwwnavroadpl

Zrédlo: https:/projektwszadm.wordpress.com/2014/06/13/marlena-pradzinska/ NAVROAD, data
dostepu: 5.04.2023.

W 2010 r. rekordowg liczbe skarg ztozono na reklame¢ urzadzenia do nawigacji
samochodowej NavRoad. Billboard firmy JAMICON D. Leszczynski Spotka Jawna byt
skarzony 279 razy. Producent nawigacji na billboardzie reklamujacym urzadzenie, poza
zdjeciem nawigacji samochodowej, umiescil zupelie niezwigzang z produktem posta¢ nagiej,
zamyslonej kobiety. Atrakcyjna brunetka spoglada w dal, jedng dion trzymajac na tydce,
drugag — we wlosach, na wysokosci szyi. Erotyczny charakter zdjecia podkreslata ciemna
czerwien tla.

Zdjeciu towarzyszyto hasto: ,,Wymien starg na nowa”. Jak podaje Stownik jezyka
polskiego w jezyku potocznym slowo ,stara™** bywa uzywane na okre$lenie Zony.
Rozmieszczenie haset 1 dwoch kluczowych elementéw (zdjecie urzadzenia i nagiej kobiety)
na plakacie nie przesadza, do czego odnosi si¢ sformutowanie ,,wymien starg na nowa”.
Dwuznaczne hasto réwnie dobrze moze wigc dotyczy¢ nawigacji i kobiety, na co zwracali
uwage Skarzacy, protestujac licznie przeciwko obecnosci reklamy w przestrzeni publicznej.
Warto zwroci¢ uwage na nacechowany perswazyjnie tryb rozkazujacy czasownika uzytego

w hasle reklamowym.

434 Por. stara [w:] Stownik jezyka polskiego, https://sjp.pwn.pl/sjp/stara;3061839.html, data dostepu: 5.04.2023.
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Studium przypadku

W skargach kierowanych do Komisji Etyki Reklamy podnoszono przede wszystkim
zarzut  sprzecznosci z dobrymi obyczajami. Zarzucano reklamie brak poczucia
odpowiedzialnosci spotecznej i dyskryminacje ze wzgledu na pte¢. Billboard jako przekaz
zostal takze zgloszony do Komisji jako wprowadzajacy w btad i nieodpowiedni dla dzieci
i mtodziezy. Arbiter-referent, podsumowujac zlozone skargi, wskazywat na mozliwo$¢
naruszenia w obszarze artykutow 2.1, 4, 10.1, 251 32.

Skarzacy protestowali przeciwko przedmiotowemu traktowaniu ciata kobiety
w reklamie, co ich zdaniem uchybia godnosci cztowieka, a takze kreuje szkodliwe stereotypy,
szczegblnie w przypadku dzieci, ktore poprzez wybor nosnika przez reklamodawce, sa
narazone na skarzone tresci. Jedna ze Skarzacych wskazala, ze reklama jest dla niej
podwdjnie obrazliwa — jako kobiety ijako chrzescijanki, inny — wykorzystanie wizerunku
nagiej kobiety nazwal ,,ozdobnikiem 1 przyciagajacym wzrok dodatkiem do urzadzen do
nawigacji firmy Navroad”**. Nie sposob nie zgodzi¢ si¢ z argumentem, ze nago$¢ kobiecego
ciala ma si¢ nijak do promowanego produktu, stanowi jedynie element przyciggajacy uwage
odbiorcy, lecz pozostajacy bez zwigzku z reklamowanym urzadzeniem.

Firma JAMICON D. Leszczynski nie skorzystala z mozliwosci uczestnictwa
w posiedzeniu Zespotu Orzekajacego, wystosowata jednak odpowiedz na przedstawione
skargi. Skarzony, odnoszac si¢ do merytorycznej strony skarg, oswiadczyt, ze jego zdaniem
»posta¢ kobiety, zwlaszcza milodej i atrakcyjnej, kojarzona jest z widokiem estetycznym

7436 wobec czego nie rozumie zarzutu jej przedmiotowego traktowania

1 przyjemnym
w reklamie. Co wigcej, zabieg ten pojawia si¢ w wielu przypadkach promowania produktow
1 ustug. Firma, zach¢cajgc do wymiany starych urzadzen nawigacyjnych na nowe, planowata
jednoczesnie pokazaé, ze nawigacje sg nie tylko meskimi atrybutami i,,w czasach kiedy
w koncu doczekalismy si¢ traktowania stabszej ptci na réwnych zasadach kobieta roéwniez

»437 W osobliwy sposéb

moze prowadzi¢ samochdd i korzysta¢ z urzadzenia nawigacyjnego
Skarzony odnidst si¢ do zarzutu nagosci w reklamie. Jego zdaniem to nadinterpretacja
konsumentoéw, poniewaz poza, w ktorej zostata przedstawiona kobieta, utrudnia jednoznaczne

stwierdzenie, ze kobieta jest zupetnie naga.

435 Uchwata ZO 55/10 Komisji Etyki Reklamy, https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-55-10-w-sprawie-reklamy-
firmy-jamicon-d-leszczynski-spolka-jawna/, data dostgpu: 20.01.2024.

436 Tamze.

47 Tamze.
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Skarzony, konkludujac oswiadczenie, raz jeszcze wskazal na bezzasadno$¢ skarg
zuwagi na brak naruszenia przepisow Kodeksu Etyki Reklamy, apelujac do Komisji
o obiektywizm przy rozpatrywaniu sprawy. Jednocze$nie wskazat, iz jego zamiarem nie byto
obrazenie kogokolwiek 1izapewnil, ze w przyszio$ci postara si¢, aby ,przekaz byl

ostrozniejszy”*.

Publikacja reklam zakonczyla si¢ planowo 31 maja 2010 r., firma
o$wiadczyla, ze skarzonych materiatéw nie wykorzystuje juz w jakichkolwiek materiatach
reklamowych czy promocyjnych.

Zespot Orzekajacy nie podzielit zdania Skarzacych 1uznal, ze reklama NavRoad nie
zawiera dyskryminujgcych tresci inie przedstawia instrumentalnego traktowania kobiet.
Zdaniem Zespotu reklama mies$ci si¢ wramach przyjetych norm etycznych i dobrych

obyczajow.

skeksk

Przedmiotowa reklama przedstawia kobietg, ktora najprawdopodobniej jest naga,
jednak nie mozna stwierdzi¢ tego ze stuprocentowa pewnoscig — intymne cze$ci ciata
bohaterki reklamy sa bowiem zakryte. Kontrowersje powinno budzi¢ polaczenie tego
wizerunku z warstwg tekstowg reklamy — hastem*, ktére w kontekécie warstwy wizualnej
mozna, anawet nalezy odczytywa¢ dwuznacznie. zjednej strony akt perswazyjny,
naktaniajacy do wymiany urzadzenia nawigujgcego, zdrugiej — jako zachete
z przymruzeniem oka, by modelowy odbiorca, m¢zczyzna, wymienit swoja starg — zong, na
now3 (zong? kochanke? partnerke?)*°. Takie §wiatto na interpretacje przekazu rzucaja na

pewno rozwazania Rafata Zimnego dotyczace stosowania w reklamach samochodéw metafor

438 Uchwata ZO 55/10 Komisji Etyki Reklamy, https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-55-10-w-sprawie-reklamy-
firmy-jamicon-d-leszczynski-spolka-jawna/.

439 Hasto Wymien starg na nowg czesto pojawia si¢ jako reklamowy slogan, autorka nie znalazta go jednak, poza
skarzong reklama, zestawionego z nagim cialem. Wspomniane hasto zostalo wykorzystane m.in. w reklamach
drukarek,  por.:  https://cadxpert.pl/wymien-stara-drukarke-3d-na-nowa/,  data  dostepu:  5.04.2023
i https://www.sico.pl/wymien-staca-na-nowa/, data dostepu: 5.04.2023, anten satelitarnych:
https://cardsplitter.pl/wymien-swoja-stara-na-nowa-p-3303.html, data dostepu: 5.04.2023, konsoli w sieci
sklepow Media Expert:
https://www.facebook.com/story.php/?story fbid=368732175802058&id=241700669305956&paipv=0&eav=Af
bRRQhHZAtpgXhho4V_gIM6juAceTtlyo UdiqZCOJZ0D3oMVQpAuuVXFAMqAyUFeWs& rdr, data
dostgpu:  5.04.2023 czy kosiarek: https://www.linkedin.com/posts/agrihandler kosiarka-fischer-activity-
7142501365473329152-Qh-r/?0originalSubdomain=pl, data dostepu: 5.04.2023.

40 o metaforycznym odniesieniu do kobiet w reklamach branzy motoryzacyjnej pisat Rafal Zimny, por. tegoz,
Kreowanie obrazow swiata w tekstach reklamowych, Warszawa 2008, s. 239-251.
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pojeciowych*!. Podobnie jak w reklamach samochodéw, takze w tym komunikacie, mozna
zauwazy¢ nalozenie wyrazistej i bogatej struktury znaczeniowej domeny zrédtowej (pojecie
kobiety) na ,,ubozsza semantycznie domene docelows**? (tu: urzadzenie do nawigacji).

Warto jeszcze zauwazyC, ze skargi nie dotyczyly zestawienia warstwy wizualnej
z tekstowa, Skarzacy dopatrywali si¢ przedmiotowego traktowania kobiet juz w samym
wykorzystaniu kobiecego ciata do promowania nawigacji, a wigc produktu niepozostajacego
w zadnym zwigzku z cialem czy nagos$cia.

Z jednej strony reklamodawca wskazywat na estetyke przedstawienia kobiety
1 przyjemno$¢ plynaca ze spogladania na nie, zdrugiej — podat w watpliwo$¢ nagos¢
bohaterki reklamy. Niezaleznie od tego, czy cialo kobiety fragmentarycznie okrywa
niezwykle skapa bielizna, niewidoczna na zdjeciu, czy jest ona zupelnie naga, spojrzenie na
nig ma przynosi¢ przyjemnos$¢ i satysfakcje. Nie sposob poming¢ w tym przypadku teorii

wysnutej przez Laure Mulvey*?

na gruncie filmoznawstwa. Omawiana reklama nawigacji
samochodowej to typowy przyktad funkcjonowania ,male gaze” — meskiego spojrzenia.
Odnosi si¢ ono do takiego przedstawienia kobiety, w ktorym jest podporzadkowana
przyjemnosci ptynacej ze spojrzenia na nig jako na obiekt seksualny przez heteroseksualnego

mezczyzng, co samo w sobie stanowi jej uprzedmiotowienie.

Kampania: Playboy #generation

Firma: Coty Polska Sp. z 0. o.

Reklamowany produkt/ustuga: kosmetyki marki Playboy
Liczba skarg: 261

Numer Uchwaty: ZO 113/15

Nosnik: Internet

41 R.Zimny, Kreowanie obrazéw $wiata w tekstach reklamowych, Warszawa 2008, s. 226-266.

42 Tamze, s. 227.
43 Por. L. Mulvey, Przyjemnosé¢ wzrokowa a kino narracyjne, przel. J. Mach [w:] tejze, Do utraty wzroku.
Wybor tekstow, red. K. Kue, L. Thompson, Krakow 2010, s. 39.
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Ryciny 39-40. Kadry z internetowej reklamy kosmetykéw marki Playboy
¥ i

Zrédlo: https:/www.youtube.com/watch?v=0N_LL595XKY&ab_channel=DarekHajduk, data dostepu:
5.04.2023.

Kolejng licznie skarzong reklamg w latach 2006-2015 jest internetowy spot firmy
Coty Polska sp. z 0. 0. promujacy kosmetyki marki Playboy. Przekaz ma dtugos$¢ 30 sekund,
sktada si¢ zwielu powtarzalnych uj¢¢, ktérych czas skraca si¢ 1iintensyfikuje wraz
z rozwojem akcji w spocie. Uzyskang w ten sposob dynamike wzmacnia rytmiczny podkiad
muzyczny w postaci muzyki elektronicznej, ktéra zgodnie z charakteryzowanymi
w psychologii muzyki preferencjami kieruje si¢ do oséb otwartych na nowe doswiadczenia
i ekstrawertycznych*#,

Spot rozpoczyna si¢ ekspozycja planszy z logo magazynu ,,Playboy”, czyli znanego
na catym $wiecie kroliczka z muszka stworzonego przez amerykanskiego grafika Arta
Paula. Zastosowanie tego zabiegu pozwala wyrdzni¢ przekaz wsrod innych komunikatow,
a postuzenie si¢ popularnym logo marki prowokuje odbior reklamy poprzez odniesienia do
odbiorczych do$wiadczen. Ekspozycja logo, podobnie do funkcji nazwy, peini tu role
nosnika informacji, abedac ekwiwalentem skojarzeniowym marki, zwraca uwage na
nadawce i naktania odbiorce do zainteresowania sie produktem oraz do jego kupna*®’.

Reklama w czeéci fabularnej rozpoczyna si¢ sceng, w ktorej mtody mezczyzna, ubrany
jedynie w bokserki, uzywa w lazience dezodorantu Playboy. Nastepnie wysyta selfie do
dziewczyny, ktora odsyta mu swoje zdj¢cie. Reklama wkracza w obszar seksualnosci nie

tylko na poziomie wizualnym, lecz takze stownym. Selfie wysytane przez bohateréw reklamy

444 . Patosz, Przeglgd badan na uwarunkowaniami preferencji muzycznych, ,,Przeglad Psychologiczny” 2009,

52 (2),s. 151-179.

45 Por. A. Rylko-Kurpiewska, o znaczeniu kontekstu w budowaniu nazw produktéow [w:] Polonistyczne
drobiazgi jezykoznawcze. Materialy sesji jubileuszowej Oddziatu Gdanskiego Towarzystwa Mitosnikow Jezyka
Polskiego z 23 pazdziernika 2006 roku, red. J. Mackiewicz, E. Rogowska-Cybulska, Gdansk 2009, s. 168.
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446 Mtodziez wymienia sig

s3 1 maja by¢ seksowne, co zostaje podkreslone glosem z offu
zdjeciami, w pewnym momencie stycha¢ dzwonek do drzwi, okazuje si¢, ze dziewczyna
z selfie postanowita odpowiedzie¢ na zywo. Przedstawiona w spocie posiadto$¢ do ztudzenia
przypomina dom zamieszkiwany niegdy$ przez Hugh Hefnera, zalozyciela i wieloletniego
redaktora naczelnego magazynu ,,Playboy”. Willa ta byla miejscem hucznych przyjec, ktore
sg jednoznacznie kojarzone z seksualnymi ekscesami**’.

Bohater reklamy jest zachwycony, a z kazdym wypowiedzianym ,,wow” dziewczyna
»duplikuje si¢”. w koncowej scenie wida¢ zmultiplikowane postaci kobiece, ktore rozchylajac
ptaszcz pokazuja seksowng bielizne. Reklama zacheca, by sprawdzi¢ samodzielnie, co
wydarzy si¢ po uzyciu dezodorantu i,wejs¢ do gry” za pomocg psiknigcia. Podczas
wyswietlania animowanych plansz glos z offu zachgca takze do pobrania aplikacji mobilnej,
zrobienia selfie 1 wzigcia udzialu w konkursie.

W reklamie tej warto zwroci¢ uwage na warstwe werbalng, gdzie szczegOlnie
widoczne jest uzycie czasownikow izaimkow osobowych wyrazonych 2. os. L. poj. (por.
,»Zgadnij, co moze si¢ wydarzy¢”, ,,podsyta ci”, ,,nie zgadu;”, ,,sam sprawdz”, ,,Sciagnij apke”,
,Zrob selfie”), ktore majag wzmacnia¢ personalizacje i sugestywnos¢ przekazu. Konwencja
wypowiedzi przypomina tu apel wyglaszany przez narratora do bohatera spotu, z ktérym
w intencjach nadawczych ma si¢ zapewne utozsamia¢ zaplanowany odbiorca (celowi temu
stuzy m.in. sposob kadrowania tak zwanego point of view powodujacy, ze widz staje si¢
uczestnikiem przedstawionych na ekranie zdarzen). Sytuacje t¢ komunikacyjnie wzmacnia tez
uzycie w spocie swobodnego stylu potocznego pozwalajgcego na identyfikacje zamierzonego
portretu psychograficznego adresata, ktorego za Tomaszem Lysakowskim mozna okresli¢
jako cztowieka mtodego, wyzwolonego, otwartego na $wiat i oczekujacego, by zwracac si¢ do
niego na ty**®. Jezykowe zmniejszanie dystansu jest tu perswazyjnie zasadne, laczy sic
z budowaniem wspdlnoty miedzy nadawcg aodbiorca, ktore intensyfikuje jeszcze
wykorzystanie leksyki. Wyrazistym przyktadem moze tu by¢ kilkukrotne wykorzystanie
w reklamie zapozyczonego z jezyka angielskiego wykrzyknika ,,wow”, ktéry w analizach
jezykoznawczych jest charakteryzowany przez pryzmat funkcji identyfikujacej i integrujace;j

oraz shuzy wywolywaniu wrazenia wspdlnoty mtodego i bardzo mtodego pokolenia*®’.

46 Spot dostepny w serwisie YouTube,
https://www.youtube.com/watch?v=0N_LL595XKY&ab_channel=DarekHajduk, data dost¢pu: 4.02.2024.

47 Por. O. Netkowski, ,,Kréliczki Playboya” ujawniajq kulisy zycia z Hefnerem. ,, Wméwitam sobie, Ze to potrwa
nie wigcej niz minute”, https://dziendobry.tvn.pl/gwiazdy/kroliczki-playboya-przerywaja-milczenie-co-dzialo-
sie-w-willi-hugh-hefnera-st6081285, data dostgpu: 8.04.2023.

448 T. Lysakowski, Wplywowe osoby. Gramatyka i perswazja, Warszawa 2005, s. 97.

49 M. Banko, Dlaczego wow?, http://banko.polon.uw.edu.pl/pliki/inne/wow.pdf, data dostepu: 8.03.2024.
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Celowi temu stuzy rowniez odwotanie do potrzeby milodych osob, by dzieli¢ si¢
informacjami z zycia prywatnego w mediach spoteczno$ciowych. Wykorzystanie czynnosci
robienia selfie, przy uwzglednieniu bohatera reklamy projektuje tu kolejng refleksj¢ dotyczaca
cech mentalnych adresata. Badania dowodza bowiem, ze wsrdod mezczyzn istnieje silny
zwigzek pomiedzy narcyzmem a skionnos$ciag do umieszczania w Internecie selfie, ktore
wynikaja ze sklonnosci do eksponowania  wilasnej  seksualnosci, samoceny

430 Wniosek ten wzmacnia jeszcze wyraziste eksponowanie w reklamie

i ekstrawertyzmu
obiektow lustra (tu nie tylko jako przedmiotu samoceny, lecz takze motywu wiodgcego
odnoszacego si¢ do samorealizacji) i telefonu komoérkowego, ktéry jest medium natogowo
wykorzystywanym przez osoby urodzone po 2000 r., gtéwnie do prowadzenia komunikacji
w mediach spoteczno$ciowych. Potrzebe t¢ taczy si¢ w badaniach ,,z syndromem FOMO (z
ang. Fear of Missing Out; lek przed byciem pominigtym), 27,4% uczniow przyznaje bowiem,
ze podczas wakacji stara si¢ ,,mie¢ oko” na to, co robig znajomi, 28,1% o0s6b odczuwa
niepokdj lub zdenerwowanie w sytuacji braku wiedzy o tym, co planujg inni, 33,6% uczniéw
za$ martwi sie, kiedy si¢ dowiaduje, Ze ich znajomi bawig si¢ bez nich™*!. Podsumowujac
warto wigc stwierdzi¢, ze nadawca reklamy dotozyt wszelkich staran, by komunikat trafit do

0sob mtodych, a przy wykorzystaniu ich horyzontu oczekiwan i potrzeb wplywal na postawy

zakupowe.

Studium przypadku

Na reklame kosmetykow marki Playboy zlozono 261 skarg, ktore podczas posiedzenia
Zespotu Orzekajacego przedstawial arbiter-referent. Wniost on o uznanie reklamy za
niezgodng z artykutem 2.1 Kodeksu Etyki Reklamy. Zaznaczyl, ze nie byta ona prowadzona
w poczuciu odpowiedzialno$ci spolecznej 1 narusza dobre obyczaje. Naruszenie artykulu 25
132 polegalo na zignorowaniu przez reklamodawce wieku odbiorcow rzeczywistych,
poniewaz mimo iz reklama nie byla skierowana do dzieci i mlodziezy, to z racji nosnika

mogty one mie¢ styczno$¢ z przekazem, ktory zagrazat ich rozwojowi.

40 Tamze.
41 M. Debski, M. Bigaj, Mfodzi Cyfrowi. Nowe technologie. Relacje. Dobrostan, Gdynia 2019, s. 39.
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Skarzacy zwracali uwage na promowanie w reklamie sextingu, czyli wysytania innym
osobom intymnych zdjeé¢ lub filméw*>2. to ryzykowne zachowanie, ktére moze prowadzi¢ do
cyberprzemocy, w szczegdlnosci zastraszania czy szantazu wobec osoby, ktora znajduje si¢
w przestanych materiatach. Takie zdjecia i filmy moga takze zosta¢ opublikowane publicznie
bez zgody osoby w nich przedstawionej. Reklama sugeruje, ze nagrodg w konkursie bedzie
realna, rozneglizowana kobieta. w konkursie, zgodnie z regulaminem, moga bra¢ udziat osoby
od 13. roku zycia, co sugeruje, ze reklama jest skierowana wtasnie do nich — Skarzacy uznali
za niedopuszczalne zachecanie dzieci do tworzenia tresci erotycznych i1 dzielenia si¢ nimi.

Skarzony nie skorzystat z mozliwo$ci uczestniczenia w posiedzeniu, przestat pisemng
odpowiedZz na skargi. Wskazal, Ze uczestnictwo osob niepetnoletnich w konkursie byto
mozliwe tylko za zgoda opiekuna prawnego, areklama ,nie zawierala tresci
dyskryminujacych i nie byta skierowana do dzieci i mlodziezy”, co wielokrotnie podkreslat
w przestanym piémie*>. Zdaniem Skarzonego reklama w zaden sposéb nie zachecata do
sextingu, a jedynie korzystala z popularnego motywu przesytania selfie. Ponadto zaznaczyl,
7e emisja tego spotu miata miejsce roOwniez w telewizji 1 wowczas nikt nie wnosil uwag
odnos$nie do jego tresci.

Kampani¢ dopetiat konkurs, zzache¢ta do nasladowania zachowan bohateréw
reklamy. Skarzony podjal probe przeniesienia odpowiedzialno$ci za ewentualny udziat dzieci
w konkursie na rodzicow i opiekundéw prawnych, jednak to w regulaminie konkursu wyraznie
zostala wskazana grupa docelowa, okreslona jako osoby powyzej 13. roku zycia, a wigc nie
tylko niepetnoletnie, lecz takze ponizej tak zwanego wieku zgody***. Co wiecej sprowadzenie
dziewczyny do roli nagrody nosi znamiona dyskryminacji ze wzgledu na plec.

Zdaniem Zespotu Orzekajacego reklama nie byla prowadzona w poczuciu
odpowiedzialno$ci spotecznej i jest sprzeczna z dobrymi obyczajami, co stanowi naruszenie
artykutu 2.1 Kodeksu Etyki Reklamy. Wysylanie przez bohateréw reklamy rozneglizowanych
zdje¢ jest zacheta do podjecia ryzykownych zachowan. Reklama narusza takze artykul 25,

zagrazajac fizycznemu, psychicznemu i moralnemu rozwojowi dzieci i mtodziezy.

452 Strona internetowa Telefonu zaufania dla dzieci i mlodziezy, zob.: https://116111.pl/czym-jest-seksting/, data
dostepu: 4.0.2024.

453 Uchwata Komisji Etyki Reklamy nr ZO 113/15, https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-113-15-w-sprawie-
reklamy-firmy-coty-polska-sp-z-0-o0/, data dostgpu: 4.02.2024.

454 Por. art. 200 § 1 Kodeksu karnego.
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Analiza spotu skfania do refleksji nad zastosowanymi $rodkami wizualnymi
1 werbalnymi w kontekscie grupy docelowej. Cho¢ z samego przekazu nie mozna wprost
i dokladnie odczyta¢ planowanego adresata, tojest on mozliwy do zdefiniowania na
podstawie przedstawionych tresci i sposobu ich prezentacji. o tym, ze reklama wbrew temu,
co deklaruje Skarzony, byta kierowana do 0s6b matoletnich §wiadcza:

e warstwa jezykowa (styl, sktadnia, leksyka),

e warstwa wizualna (dobor bohaterow, sposdb montazu spotu),

e warstwa foniczna (dobor muzyki, dynamiczny i przebojowy styl wypowiedzi
narratora),

e regulamin konkursu wzmiankowanego w reklamie (uprawomocnione jest
twierdzenie, ze grupa docelowa spotu ikonkursu to jedna ita sama grupa
docelowa kampanii).

Powyzsza teze uprawdopodabnia takze fakt, ze reklama byla prezentowana nie tylko
w Internecie, lecz takze stacji telewizyjnej MTV. Kluczowa grupa docelowa stacji sg wtasnie
osoby maloletnie od 13. roku zycia*>.

Trzeba tez zaznaczyC, ze dyskusja wokot reklamy przyniosta marce rozglos, co
w przypadku nowoczesnej, mtodziezowej] marki, z pewnos$cig zadzialalo na jej korzys¢,
stuzac zwigkszeniu rozpoznawalnos$ci iuruchamiajagc wzmozong che¢¢ nabycia produktéw

przez adresatow.

Kampania promujgca nowy numer czasopisma

Firma: Marquard Media Polska sp. z o. o.
Reklamowany produkt/ustuga: czasopismo PLAYBOY
Liczba skarg: 149

Numer Uchwaty: ZO 65/09

Nosnik: zewngtrzna

45 Por.. Atrakcyjny kontent oraz nowe mozliwosci angazujgcej komunikacji z pokoleniem Y,

https://www.tvnmedia.pl/aktualnosci/2,wszystkie.html/mtv-atrakcyjny-kontent-oraz-nowe-mozliwosci-
angazujacej-komunikacji-z-pokoleniem-y, data dostgpu: 8.04.2023; na stronie telewizji MTV mozna znalez¢
informacje¢, ze to ,wiodaca marka dostarczajaca rozrywke dla milodziezy”, por.: https://www.mtv.pl/, data
dostepu: 8.04.2023.
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Ryciny 41-42. Reklamy — okladki magazynu ,,Playboy”
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Zrédlo: Rycina nr 41:  https:/kultura.onet.pl/film/wiadomosci/anna-mucha-nie-spodobala-sie-w-
playboyu/vmx3m3r, data dostepu: 8.04.2023, rycina nr 42:
https://www.plotek.pl/plotek/56,79592,23484161,mucha-playboy-skonczyl-sie-na-mojej-sesji-pamietacie-
te.html, data dostepu: 8.04.2023.

Blisko 150 skarg ztozono na reklame¢ czasopisma ,,Playboy” z 2009 r. Na nosniki
reklamy zewngtrznej zostata przeniesiona oktadka aktualnego wowczas wydania magazynu.
Dla czasopisma oktadka jest opakowaniem, ktoérego najwazniejsza funkcja w tym przypadku
jest ,,przycigganie uwagi nabywcy, zwlaszcza przy zakupie produktow pod wplywem
impulsu”**¢. Opakowanie (tu: oktadka) utatwia identyfikacje produktu, wplywajac na postawe
konsumenta 1ijego decyzje o zakupie. Jak dodaje Eugeniusz Michalski ,,dobre opakowanie
dostarcza czesto lepszych efektow promocyjnych niz nieudolna kampania reklamowa™’.
Warto zestawi¢ t¢ teze zteorig trzech uderzen Herberta Krugmana, zgodnie z ktéra, aby
skutecznie wptyna¢ na odbiorce 1 naktoni¢ go do zakupu, konieczne jest trzykrotne zetknigcie
z reklamg. Pierwsze znich przykuwa uwage, drugie, bedace pierwszym powtorzeniem
reklamy, ma spowodowad zaangazowanie 1 przetwarzanie tre$ci przekazu, trzecie —

przypomina komunikat iutrwala wiedze na temat reklamowanego produktu*®. Tak

skonstruowana reklama pozwala na zwielokrotnienie kontaktu odbiorcy z produktem poprzez

436 B, Michalski, Marketing. Podrecznik akademicki, Warszawa 2017, s. 202.

457 Tamze.

48 H. E. Krugman, Why Three Exposures May Be Enough, ,Journal of Advertising Research” 1972, nr 12, s. 11—
14. Kolejne powtorzenia maja za zadanie wzmocni¢ efektywno$¢ procesu przypominania i uczenia si¢.
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umieszczenie opakowania (oktadki) w przestrzeni publicznej i, tym samym, zwickszenie

szansy zakupu magazynu.

W przestrzeni publicznej pojawily si¢ dwie wersje reklamy — oktadki numeru 10 (202)
2009. Jedna z nich przedstawia twarz Anny Muchy w otoczeniu dwoch innych osob — z lewe;
strony zostal przedstawiony tyt glowy mezczyzny, ktorg aktorka podtrzymuje dlonia, z prawej
— fragment kobiecej twarzy zastonigtej koronkowa maska. Kobieta z zamglonym spojrzeniem
1 rozchylonymi ustami sprawia wrazenie rozkoszujacej si¢ pocatunkiem — na fotografii widac,
ze postac po prawej stronie muska jg ustami.

Druga oktadka pazdziernikowego numeru ,,Playboya” itym samym reklama, ktora
wzbudzita najwigksze kontrowersje, przedstawia Ann¢ Muche w planie amerykanskim.
Aktorka ma na sobie jedynie kuse majtki, a jej sutki zostaty zastoniete ztotymi gwiazdkami.
Jedng rgke trzyma na biodrze, drugg z tylu, na karku. Bohaterka pewnie patrzy w obiektyw
z lubieznie rozchylonymi wargami. Jej nazwisku towarzyszy podpis ,,nienasycona”.

Przedstawiona posta¢ nie stara si¢ ukrywac swojego ciata. Pozycja, w jakiej zostala
sfotografowana, wskazuje na to, ze jest zniego dumna ichetnie prezentuje je przed
obiektywem. Erotyczny wydzwiek reklamy nie pozostawia watpliwosci, a podkresla go
zestawienie z podpisem ,nienasycona” oraz wyeksponowanym tytutem powszechnie

rozpoznawalnego magazynu jako marki.

Studium przypadku

Reklama ,,Playboya” zostata zaskarzona 149 razy. Referujacy skargi arbiter zwrdcit
uwage na zgloszone naruszenia w obszarze artykutu 2.1 Kodeksu Etyki Reklamy, a wiec
sprzeczno$¢ z dobrymi obyczajami i brak poczucia odpowiedzialno$ci spotecznej. Ponadto
wskazat na tresci dyskryminujace kobiety, a takze na niedostosowanie przekazu do grupy
odbiorcow — z racji wyboru nos$nika zewnetrznego na obcowanie z reklamg byty narazone
takze dzieci i mlodziez, ktorych stopnia rozwoju, wiedzy i doswiadczenia nie wzigto pod
uwage.

Skarzacy wskazywali przede wszystkim na pornograficzny charakter reklamy oraz
umiejscowienie jej w poblizu szkol, podnosili, ze reklama ,,uczy je [dzieci] instrumentalnie
traktowa¢ kobiety, widzac w nich jedynie obiekt zaspokojenia fizycznych potrzeb, anie

osobe, ktora ma swojg godnos¢, prawa, potrzeby. Miodziez moze, nie majgc do§wiadczenia
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zyciowego, wyrobi¢ sobie spaczony obraz relacji damsko-meskich nie oparty na mitosci, ale
na egoizmie™. Kolejny Skarzacy zwracal uwage na to, Ze majace kontakt z reklamg dzieci
imlodziez ,,ucza si¢”, ze moga swoje cialo wystawi¢ na widok publiczny, aby zyskac

99460

popularno$¢, czy tez po prostu dla pienigdzy”™™™", wskazywat tez, ze ,,reklamy przedstawiajace

kobiete jako obiekt seksualny wplywaja na zlg samooceng¢ dziewczat, gdyz zbyt istotnym

elementem takiej samooceny staje sie ich atrakcyjno$é seksualna”*®!

. w skargach powtarzat
si¢ argument, moéwiacy otym, ze zakrycie miejsc intymnych aktorki przedstawione]
w reklamie nie zmienia erotycznego charakteru zdjecia.

Wydawnictwo Marquard Media Polska nie uczestniczylo w posiedzeniu Zespotu
Orzekajacego, nie odpowiedziato takze na skargg. Zespdt Orzekajacy nie dopatrzyt sie
w reklamie elementow mogacych demoralizowaé dzieci i mlodziez. Orzekl, ze reklama nie
narusza dobrych obyczajow ani Kodeksu Etyki Reklamy, nie jest reklamg nieobyczajng i nie

promuje negatywnych wzorcéw. Kolejny raz natomiast zaapelowano do reklamodawcow

o nalezyta uwage przy dobieraniu nosnika do tresci i formy reklamy.

kosk sk

Mimo ze Zespot Orzekajacy nie dopatrzyt si¢ w reklamie naruszen Kodeksu Etyki
Reklamy, warto zwroci¢ uwage na powody sktadania skarg do Komisji. Najczgsciej Skarzacy
wskazywali nie na sam fakt prezentacji zakrytej nago$ci, ale na miejsce publikacji reklamy.
Cho¢ nie zostalo to wyrazone wprost w skargach, przedmiotem wigkszosci bylo

niedostosowanie nosnika do tresci reklamy.

Kampania ustugi MyWallet w sieci telefonii komérkowej T-Mobile
Firma: Polska Telefonia Cyfrowa S.A.

Reklamowany produkt/ustuga: ustuga MyWallet w sieci T-Mobile
Liczba skarg: 133

Numer Uchwaty: ZO 25/13

Nosnik: telewizyjna

459 Por. Uchwata nr ZO 65/09, https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-65-09-w-sprawie-reklamy-firmy-marquard-
media-polska/, data dostgpu: 20.01.2024.

460 Tamze.

46! Tamze.
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Ryciny 43—44. Kadry z reklamy uslugi MyWallet w sieci telefonii komérkowej T-Mobile

Zrédlo:  https://www.youtube.com/watch?v=KZhWJ18Rwbs&ab_channel=nearfield, data dostepu:
8.04.2023.

Wsrod reklam skarzonych masowo w 2013 r. znalazl si¢ spot Polskiej Telefonii
Cyfrowej S.A. Reklama byta emitowana w telewizji od 29 pazdziernika do 17 grudnia 2012
.42, Zlozono na nig 133 skargi. Spot informowal o wprowadzeniu innowacyjnej ustugi
MyWallet, czyli ptatnosci za pomoca telefonu, w sieci telefonii komdrkowej T-Mobile.

Trzydziestosekundowy spot rozpoczyna si¢ pozornie intymng sceng, w ktorej kobieta
ktadzie si¢ na 16zku obok me¢zczyzny. Chwile pozniej okazuje si¢, ze para jest w salonie
z wyposazeniem wnetrz, wokot nich klienci ogladaja meble, o§wietlenie, dekoracje. Wszyscy
sa mtodzi i atrakcyjni, usmiechaja si¢ do siebie, rzucaja spojrzenia podszyte flirtem. Mozna
by uzna¢, ze nie ma w przedstawionej scenie niczego niezwyktego, gdyby nie to, ze wszyscy
bohaterowie reklamy, takze osoby pracujace przy kasach, sg nadzy. Spotowi towarzyszy

wesota muzyka 1 hasto z offu: ,,Pozbadz si¢ zbednych rzeczy, bo teraz wszystko, czego

462 Uchwala Komisji Etyki Reklamy nr ZO 25/13, https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-25-13-w-sprawie-
reklamy-firmy-polska-telefonia-cyfrowa-s-a/, data dostepu: 22.01.2024.
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potrzebujesz, to telefon z ustugga MyWallet. Przenies$ portfel do telefonu i1 pta¢ karta T-Mobile
w MyWallet po raz pierwszy w Polsce. T-Mobile, sie¢ najwigkszych mozliwosci™*®,

Przedstawione w reklamie osoby zachowuja si¢ swobodnie, nie ukrywajg intymnych
czesci ciata. to przestrzen salonu z wyposazeniem wnetrz zostata zaaranzowana w taki
sposOb, by pojawiajace si¢ w kadrze elementy (lampa, torebka, koszyk, cukiernice, taca,
obraz) zakrywaly najintymniejsze szczegély, jednocze$nie zwracajac uwage na miejsca,
w ktorych znajduja si¢ genitalia bohaterow — takim $rodkiem wyrazu jest lampa, z jednej
strony zakrywajaca podbrzusze aktora, z drugiej — migajacym $§wiatlem zwracajagca uwage na
konkretne miejsce. Takze spojrzenia kobiet nie pozostawiajg watpliwosci odnosnie do tego,
gdzie kieruja swoj wzrok — jedna zbohaterek przypatruje si¢ migoczacemu S$wiathu
generowanemu przez lampe¢ dzigki mezczyznie bawigcemu si¢ wiacznikiem, chichocze przy
tym zawstydzona, zakrywajac usta dionig. Druga — kasjerka, gdy mezczyzna ktadac lampe na
tasmie przy kasie, odstania stref¢ intymng, z zainteresowaniem spoglada w te strong, a jej
spojrzenie i usmiech wyraznie $wiadcza o tym, ze widok jest satysfakcjonujacy.

Mgzczyzna przedstawiony w reklamie jest obiektem pozadania. Koncowa scena
uwypukla ten fakt. Bohater, chcgc dokona¢ ptatnosci, wyjmuje telefon w taki sposob, ze
stanowi on niejako przedtuzenie jego meskosci. Kasjerka u$miecha si¢ w kierunku
mezcezyzny, takze spojrzenie na jego telefon na chwilg przed dokonaniem zaptaty, wydaje si¢
sprawiac jej satysfakcje.

Muzyka, bedaca ilustracja spotu jest zywa, radosna, buduje beztroski nastroj. Jej rytm
wspolgra z ruchami bohateréw 1 migotaniem $wiatta lampy, co stuzy emocjonalizacji odbioru.
Motyw muzyczny rozwija si¢ wraz z biegiem fabuty, dZwigki nasilaja si¢, dochodzi do nich
meski wokal 1ikolejne instrumenty. Narastanie ztozonosci dzwigkéw wspolgra z fabula,
muzyka prowadzi bohateréw — od kameralnej sceny w sypialni, poprzez plan ogélny sceny
w salonie meblowym, az po wizyte przy kasie i kluczowy moment — dokonanie platnosci za

pomoca reklamowanego rozwigzania.

Studium przypadku

Tym, co wzbudzito w odbiorcach sprzeciw byta nagos¢ ukazana w reklamie. Arbiter-

referent, przedstawiajac skargi, wnosit o uznanie reklamy za sprzeczng z artykutami 2.1, 25

132 Kodeksu Etyki Reklamy wilasnie ze wzglgedu na pokazanie nagich ciat w porze, kiedy

463 Spot jest dostepny w serwisie YouTube:
https://www.youtube.com/watch?v=KZhWJ18Rwbs&ab_channel=nearfield, data dostepu: 22.01.2024.
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przed telewizorami spedzajg czas nie tylko dorosli, lecz takze dzieci 1 mtodziez. Wskazat, ze
reklama jest sprzeczna zdobrymi obyczajami inie byla prowadzona w poczuciu
odpowiedzialnosci spolecznej, abiorgc pod uwage treS¢ iporge emisji, reklama nie
uwzgledniala stopnia rozwoju matoletnich oraz zagrazata ich dalszemu rozwojowi. Mimo ze
reklama nie byla skierowana wprost do dzieci 1 mtodziezy, jej emisja w czasie chronionym
narazala je na obcowanie z omawianymi tre§ciami.

Skarzacy podkreslali, ze nie ma zadnego powodu, aby za pomocg nagosci promowac
ushugi telekomunikacyjne, a ciata bohaterow zostaty w reklamie potraktowane przedmiotowo,
szczegOlnie w momencie, gdy naga kasjerka patrzy z nieukrywanym zainteresowaniem na
okolice krocza klienta. Bulwersuje takze pora emisji — jeden ze Skarzacych wskazat emisje
reklamy w bloku reklamowym pomigdzy programami dozwolonymi od 12. roku Zycia.

W odpowiedzi na skargi Polska Telefonia Cyfrowa zlozyla wyjasnienie,
przedstawiciele firmy nie uczestniczyli w posiedzeniu Zespolu Orzekajacego. Skarzony
podkreslit, ze do emisji trafily dwie wersje spotu — jedna z pikselami zakrywajacymi intymne
czgsci ciata aktorow, druga — bez pikseli, ,,spoty z pikselami byly emitowane do godziny
20.00, spoty bez pikseli po godzinie 20.00, przy czym w stacji TVP 1 emisja obejmowata
wylacznie spot z pikselami i miata miejsce wylacznie po godzinie 20.00*¢*. Argumentacja
Skarzonego nie znajduje odniesienia w rzeczywisto$ci, w zadnej z prezentowanych wersji
reklam nie epatowata widokiem anatomicznych szczeg6tow ciat bohaterow, w jednej z wersji
byly one zakryte przez przedmioty codziennego uzytku, w drugiej — przez piksele. Mozna
wrecz zaryzykowal tezg, ze usuniecie fizycznej ,,przeszkody” w postaci przedmiotu
1 zastgpienie jej pikselami w kolorze zblizonym do barwy skory sprawia, ze bohaterowie
wydaja si¢ jeszcze bardziej obnazeni.

Firma, tlumaczac swoje przekonanie o braku naruszen Kodeksu Etyki Reklamy
wskazywala, ze za kreacj¢ byla odpowiedzialna profesjonalna agencja reklamowa, ktorej
realizacje powstaja w zgodzie zarowno z obowigzujagcym prawem, jak i normami etycznymi.
Odwotlywata si¢ takze do badan przeprowadzonych na dtugo przed emisja: ,,Przed samym
przystapieniem do realizacji kampanii przeprowadzone zostaty badania pomystow na reklame
w grupach potencjalnych odbiorow w celu sprawdzenia reakcji widzow. Respondenci nie
odebrali tresci zawartych w materiale jako niewlasciwych®. Co wiecej, jak wskazuje

Skarzony, ewentualna odpowiedzialno$¢ spoczywa réwniez na stacjach telewizyjnych, ktore

464 Uchwala Komisji Etyki Reklamy nr ZO 25/13, https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-25-13-w-sprawie-
reklamy-firmy-polska-telefonia-cyfrowa-s-a/, data dostepu: 22.01.2024.
465 Tamze.
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reklame¢ zaakceptowaty, a,nie emitujg tresci zabronionych przez prawo lub niezgodnych
z linig programowg nadawcy. Nadto (...) nie wyrazaja zgody na emisje¢ w porach wysokiej
ogladalnosci programéw telewizyjnych przez odbiorcow matoletnich reklam, ktére mogtyby
zagrazaé ich rozwojowi”*®. Jednoczesnie podkreslil, Ze odpowiedzialnosé za tresci, z ktorymi
styka si¢ dziecko, odpowiadaja, takze w tym przypadku, rodzice i pozostaje to poza zakresem
odpowiedzialno$ci reklamodawcy. Poza tymze zakresem jest rowniez interpretacja reklamy
przedstawiona w skargach, poniewaz ,jest wynikiem indywidualnego postrzegania
i wyobrazni odbiorcy reklamy’4¢’.

Forma wyrazu jest zdaniem Polskiej Telefonii Cyfrowej adekwatna do tresci przekazu
— reklamowany jest produkt nieznany do tej pory na polskim rynku, umozliwiajacy potaczenie
funkcji karty ptlatniczej ztelefonem komorkowym, w czym T-Mobile jest prekursorem.
Przektada si¢ to na sposob promocji — ,,nieco przesadzony, humorystyczny i przykuwajacy

uwage widza 4®

, majacy na celu pokazanie, ze wszystko, czego konsument potrzebuje,
to telefon z funkcja MyWallet — nago$¢ pelni tu rolg¢ uwypuklenia tresci przekazu. Skarzony
podkreslit, Ze ,,nawet uznanie, ze dana reklama jest niesmaczna, czy nawet szokujaca nie musi
jednoczesnie oznaczaé, ze jest nieetyczna*®.

Oceniajgc zgodnos¢ reklamy z postanowieniami Kodeksu Etyki Reklamy, Zespoét
Orzekajacy wzigl pod uwage skarzong wersje spotu — wersje bez pikseli zakrywajacych
intymne czgéci ciata. Ta reklama zdaniem Komisji narusza Kodeks, nie byla bowiem
prowadzona w poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej i jest sprzeczna z dobrymi obyczajami.
Wybrane przez reklamodawce medium zostalo ocenione jako nieadekwatne do tresci
przekazu, areklama jako mogaca zagraza¢ fizycznemu, psychicznemu i moralnemu

rozwojowi matoletnich, poprzez postugiwanie si¢ nagoscig w sposéb niemajacy uzasadnienia.

skeksk

Bez watpienia w analizowanej reklamie nago$¢ jest najsilniej eksploatowanym
srodkiem wyrazu. Mimo to nawigzania do erotyzmu nie sg obecne w sposobie prezentacji ciat
bohaterow, a jedynie w ich spojrzeniach czy gestach pojawiajacych si¢ w reakcji na nagos¢

pozostatych aktorow.

466 Tamze.
467 Tamze.
468 Tamze.
469 Tamze.
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Brak zwiazku uzytego srodka wyrazu z reklamowang ustugg jest tylko pozorny — to,
co wybrzmiewa w reklamie to fakt, Zze sie¢ komodrkowa wprowadza rozwigzanie, ktore
pozwoli i8¢ po zakupy bez koniecznosci posiadania ze soba czegokolwiek poza telefonem.
Analizowana reklama jest egzemplifikacjg tej tezy. Tym, co moze budzi¢ sprzeciw, jest pora
emisji — wszak dobor telewizji jako medium reklamowego pozwala na ograniczenie lub nawet
eliminacj¢ kontaktu matoletnich z nieodpowiednimi tre$ciami, co powinno by¢ brane pod

uwage przez reklamodawcow za kazdym razem.

Kampania promujaca nowa pojemnos¢ produktu

Firma: EKO-VIT Sp. z 0. o.

Reklamowany produkt/ustuga: napdj energetyczny Ozone
Liczba skarg: 130

Numer Uchwaty: ZO 47/09

Nosnik: zewngtrzna

Ryciny 45-46. Zdjecia billboardéw promujacych napdj energetyczny Ozone

. . i
TS B

Zrédlo: https://marketingprzykawie.pl/artykuly/wodka-seks-flirt/, data dostepu: 17.03.2024.

Kolejng licznie skarzong reklamg sg billboardy napoju Ozone, produkowanego przez
firm¢ EKO-VIT sp. z 0. 0., szczycaca si¢ obecnoscig w szes¢dziesigciu krajach, na szesciu

kontynentach*’®. Ozone to jeden ztrzech napojéw energetycznych w portfolio firmy*’!,

470 Strona firmy EKO-VIT, producenta napoju Ozon: https://www.eko-vit.pl/o-nas, data dostepu: 17.01.2024.

471 Poza tym EKO-VIT produkuje réwniez napoje energetyzujace Ronin i Euphoria, a takze napoje gazowane,
niegazowane 1 alkoholowe, por.: https://www.eko-vit.pl/nasze-marki/napoje-energetyczne, data dostgpu:
17.01.2024 oraz https://www.eko-vit.pl/nasze-marki, data dostgpu: 17.01.2024.

172



jedyny, ktérego reklama odbita si¢ szerokim echem. Kampania z czerwca 2009 r. dotyczyta
wprowadzenia do sprzedazy nowych, wigkszych opakowan napoju*’>.

Reklama zewnetrzna, ktorej dotyczyly skargi, przedstawia fragment popiersia kobiety
— od pongtnych ust po wydatne piersi. Opalone ciato czarnowtosej kobiety jest ttem dla puszki
napoju trzymanej przez nig w r¢kach pomiedzy piersiami. Reklamie towarzyszy hasto ,,Nowy,

b

wiekszy rozmiar...”, co Skarzacy zrozumieli jednoznacznie jako odniesienie do piersi
kobiety. Uwage w przekazie przykuwa nie tylko uzycie wspomnianego $rodka wizualnego —
nagosci, lecz takze sposdb zapisu hasta reklamowego. Uzyte na billboardzie hasto ,,Nowy,
wickszy rozmiar...”, konczy si¢ wielokropkiem. o jego funkcjach w tekscie pisze Edward
Luczynski: ,,Sprawa uzycia wielokropka nie zajmuje wiele miejsca w wydawnictwach
normatywnych. Wlasciwie wszedzie wyrdznia si¢ 3 podstawowe funkcje tego znaku:
sygnalizowanie przerwy w toku mowienia, poprzedzanie nieoczekiwanych (mogacych
zaskoczy¢ czytelnika) fragmentow tekstu oraz zaznaczanie opuszczonego fragmentu
cytatu™’?. Oprocz tego Luczynski wspomina o innych funkcjach, ktére beda miaty
zastosowanie w przypadku analizowanego komunikatu. Wielokropek moze przygotowywac
odbiorce na co$ nieoczekiwanego, na zaskakujaca puente, sygnalizuje miejsce szczegolnej
wagi w tekscie, sktania odbiorce do refleksji, a takze, co najwazniejsze w kontekscie reklamy
napoju Ozone, zacheca odbiorce do samodzielnego uzupetnienia wypowiedzi. w tej reklamie
wielokropek, petligc funkcj¢ semantyczng, odsyla do informacji zawartej w konteks$cie
pozastownym — w tym przypadku do wizualnej tresci komunikatu.

Zestawienie warstwy wizualnej ze slowng pozwala nada¢ reklamie znaczenie
odmienne od prezentowanego przez reklamodawce. Billboard wyraznie sugeruje, ze wickszy
rozmiar nie odnosi si¢ do puszki napoju, a do biustu bohaterki reklamy — ktorej rola, poprzez
pozbawienie wigkszego fragmentu twarzy na zdjeciu, zostata sprowadzona do prezentowania

duzych piersi z puszkg napoju pomi¢dzy nimi.

Drugi billboard pochodzacy ze wzmiankowanej kampanii przedstawia trzy kobiety,
w centralnym punkcie znajduje si¢ puszka napoju trzymana przez jedng z bohaterek.
Wszystkie z przedstawianych kobiet patrza pozadliwie w obiektyw, jedna z nich, trzymajac

w dtoni puszke Ozone, jednoczesnie lize jg lubieznie. Warto zwrdci¢ uwage, ze w przekazie

42 wtej chwili na stronie producenta mozna znalezé informacje jedynie o standardowej, pierwotnie

produkowanej pojemnosci napoju Ozone, wczerwcu 2009 r. wprowadzono do sprzedazy takze puszki
o pojemno$ci 355 mililitrow, nie przetrwaly one jednak proby czasu, por.: https://www.eko-vit.pl/nasze-
marki/napoje-energetyczne, data dostgpu: 17.01.2024.

473 E. Luczynski, Wspétczesna interpunkcja polska, Gdansk 1999, s. 164.
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wykorzystano podatno$¢ odbiorcy na obserwacje gestow reki 1 ust (chwytanie, podnoszenie
do ust, ruch jezyka), ktore uaktywniajac pracg¢ neuronow lustrzanych, stuza efektywnosci
oddziatywania reklamy (neurony wizualno-motoryczne aktywuja si¢ z zarowno w momencie
podejmowania danej czynnos$ci, jak 1przygladania si¢ jej wykonywaniu przez kogo$
innego)*’*. Oddzialywanie reklamy wzmocniono jeszcze przez wykorzystanie naturalnych dla
oka $ciezek wzroku (w przypadku ryciny 36 biegnacej po literze Z, a w przypadku
poprzedniej ze skarzonych reklam biegnacej po literze F), co pozwolito na wyeksponowanie

w odbiorze konkretnych elementow stuzacych wzmocnieniu postrzegania produktu.

Studium przypadku

Odbiorcy, zachecani do tego m.in. przez Stowarzyszenie Twoja Sprawa*’®, ztozyli 130
skarg na reklame, zarzucajac reklamodawcy naruszenie artykutow 2.1, 4, 25 oraz 32. Wnosili
wigc, co przedstawit na posiedzeniu Zespolu Orzekajacego arbiter-referent, o uznanie
reklamy za sprzeczng z dobrymi obyczajami oraz uznanie, ze reklama nie byta prowadzona
w poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej. Oprocz tego reklama zdaniem Skarzacych zawiera
tre$ci dyskryminujace ze wzgledu na pteé, jest takze nieodpowiednia dla dzieci i mtodziezy,
a przez wybor nieodpowiedniego nosnika naraza matoletnich na obcowanie z tresciami
niedostosowanymi do ich wieku i stopnia rozwoju oraz zagrazajace ich przyszitemu
rozwojowi. Wskazywali rowniez, ze reklama powinna zosta¢ uznana za przekaz skierowany
do dzieci wilasnie ze wzgledu na sposob publikacji: ,,reklame nalezy uznaé, zgodnie z art. 32
Kodeksu Etyki Reklamy, za reklame skierowanag do dzieci, gdyz sa one jej odbiorcami ze
wzgledu na forme oraz miejsce i sposob prezentowania™*’¢.

Reklame skarzono ze wzgledu na mozliwo$¢ naruszenia Kodeksu Etyki Reklamy
w obszarze dyskryminacji ze wzglegdu na ple¢. wskargach znalazl si¢ zarzut
uprzedmiotowienia kobiet: ,,[reklama] uchybia godnos$ci kobiety przedstawionej wylacznie
jako obiekt seksualny majacy podnie$¢ atrakcyjnos¢ produktu. Reklama uprzedmiotawia

kobiete 1 kreuje w oczach odbiorcéw, w szczegolnosci dzieci, seksistowskie stereotypy (...).

474 A. Rylko-Kurpiewska, Reklama jako sztuka powtdrzen, dz. cyt., s. 303.

475 A. Tarnowski, Wodka plus seks réowna sig flirt, https://marketingprzykawie.pl/artykuly/wodka-seks-flirt/, data
dostepu: 20.01.2024.

476 Uchwata nr ZO 47/09, https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-47-09-w-sprawie-reklamy-firmy-eko-vit-sp-z-o-
o/, data dostepu: 20.01.2024.
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Ani tre$¢, ani rodzaj produktu nie uzasadniajg przedstawiania wizerunku kobiety w ten
sposob™77.

W odpowiedzi na skargi, Skarzony jako powdd stworzenia kampanii wskazywat
wprowadzenie na rynek puszki napoju o nowej objetosci — 355 mililitrow*’8, podkreslajac
jednoczesnie ,,problem wystgpowania coraz wigkszych pojemnosci puszek oraz pozostatych
opakowan stuzacych do przechowywania napojow energetycznych™’, co w kontekscie
rozpoczecia produkcji wiekszej niz do tej pory pojemnosci napoju Ozone moze si¢ wydawac
przynajmniej niespojne ipozbawione sensu. Firma EKO-VIT w oswiadczeniu zwracala
uwage na to, jak wazne jest wyeliminowanie ze skladu napojéow energetycznych $rodkow
konserwujacych, mozliwe dzigki zastosowaniu puszek aluminiowych zamiast tych
wykonanych z politereftalanu etylu do pakowania napoju Ozone*’, co takze nie znalazto
odzwierciedlenia w skarzonej reklamie.

W skargach znalazty si¢ sformutowania takie jak m.in.: ,,wyuzdane gesty i stowa”,
,haruszenie dobrych obyczajow”, ,,seksistowskie stereotypy”, ,,naruszenie godnosci kobiety”,
,kobieta jako przedmiot”, ,szkodliwoéé dla dzieci”*®!, ktore Skarzony uznal za nietrafne
1 zbyt daleko idace, nie odnidst si¢ jednak do nich szczegdtowo.

W przypadku reklamy napoju Ozone decyzja Komisji Etyki Reklamy jest bardzo
zwigzta — Zespdt Orzekajacy nie dopatrzyt si¢ naruszen. Reklama nie narusza dobrych

obyczajow, nie dyskryminuje kobiet ani nie przedstawia ich instrumentalnego traktowania.

kksk

Billboard promujacy napdj energetyczny Ozone operuje wyrazistymi $rodkami
wizualnymi. Uwydatniony biust modelki przykuwa uwage, ahasto zakonczone
wielokropkiem kaze sadzi¢, ze odnosi si¢ wlasnie do przedstawionych na zdjeciu walorow
cielesnych kobiety. Poniewaz cialo, w szczegolnosci obnazone, nie jest w zaden sposob

powigzane zreklamowanym produktem, zdaniem autorki uprawniony jest zarzut

477 Tamze.

478 Tamze.

479 Tamze, zob. takze: ,,Skarzony zaakcentowal réwniez fakt, iz stosowane przez Eko-Vit Sp. zo.o.,
a przeznaczone do dystrybucji napoju Ozone puszki majg — jak wskazano powyzej — pojemnos¢ wynoszaca
0,355 litra. Taka pojemno$¢ gwarantuje bezpieczne spozywanie produktu — czesto wystgpuja bowiem sytuacje,
Ze pomimo zamieszczenia na opakowaniu informacji o wysokiej zawartosci kofeiny zalecane dzienne spozycie
produktu jest przez konsumentéw przekraczane, co moze mie¢ dla ich zdrowia istotne znaczenie. w tym stanie
rzeczy stosowanie puszek o pojemnosci 0,355 litra jest najbardziej optymalnym rozwigzaniem, na co
w szczegblnosci miata zwroci¢ uwage kampania reklamowa”, tamze.

480 Por. tamze. Warto zauwazy¢, ze zadna z tych informacji nie znalazta si¢ na skarzonych billboardach.

481 Por. tamze.
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instrumentalnego traktowania kobiety itym samym jej dyskryminacji w przedmiotowe;j
reklamie. Sztafaz uzytych $rodkéw — zardwno wizualnych, jak i stownych — kaze sadzi¢, ze
reklamodawca $wiadomie dazyt do stworzenia komunikatu silnie nacechowanego seksualnie,
czego konsekwencje w postaci sprzeciwu odbiorcow powinien byt przewidzie¢. Co wigcej
nosnik zostat dobrany przez reklamodawce w taki sposob, ze nie chroni to os6b matoletnich
przed obcowaniem z tre$cig przekazu. Tym bardziej wigec dziwi jednomyslna decyzja Zespotu

Orzekajacego, ktory nie dopatrzyt si¢ w reklamie naruszen Kodeksu Etyki Reklamy.

Kampania: Nie rob sceny liczq si¢ ceny

Firma: Media Saturn Holding sp. z o. o.

Reklamowany produkt/ustuga: sie¢ marketow Media Markt
Liczba skarg: 119

Numer Uchwaty: ZO 12/11

Nosnik: telewizja

Ryciny 47-48. Kadry ze spotu pt. ,,Pogrzeb” promujacego oferte sieci marketow Media Markt

TR R T Y
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Zrédlo: https://www.youtube.com/watch?v=7p-q6zEMjkM&ab_channel=OpusB, data dostepu:
23.04.2023.

Az dwie z czterech skarzonych reklam, na ktére ztozono po sto 1 wigcej skarg, 1 wobec
ktorych Komisja Etyki Reklamy wydata uchwaty w 2011 r., dotyczyto jednej spotki — Media
Saturn Holding. Reklamy te byty czgéciag kampanii ,,Na ratunek” skladajacej si¢ z trzech
kreacji: ,,Zdrada”, ,,Pogrzeb” i ,,Balkon”, za ich przygotowanie byla odpowiedzialna agencja
Opus B.

Pierwsza zlicznie oprotestowanych reklam telewizyjnych ogo6lnopolskiej sieci
marketow Media Markt to trzydziestosekundowy spot ,,Pogrzeb”**2, na ktory ztozono 119
skarg do Komisji Etyki Reklamy. O$§ fabularna zostala zorganizowana wokdt koncowego
momentu pogrzebu: trumna zostaje zakopana, grabarze lopatami wyrownujg ziemie,
zatobnicy sktadaja kwiaty na $wiezo powstatym grobie, po czym podchodza z kondolencjami
do zasmuconej kobiety. w spocie dominuja plany S$redni i podlzblizenia, pozwalajace na
doktadng obserwacj¢ mimiki bohateréw reklamy. Konwencja spotu przypomina relacje
z uroczystosci zatobnych potaczong ze specyfikg przedstawiania zdarzen z telewizyjnych
reportazy interwencyjnych w nawigzaniu do materialow z miejsca przestepstw (por. ryc. 48,
sposob ujecia, kadr bliski z widoczng charakterystyczng tasma nawigzujaca do sytuacji
kryminalnej).

Uwage odbiorcoOw z pewnoscig przykuwa jeden z go$ci wreczajacych zatobniczce

gazetke promocyjng Media Markt, ktora wzbudza zainteresowanie nie tylko nieco

482 W serwisie YouTube dostepny m.in. pod tytulem ,,Cmentarz”, por.

https://www.youtube.com/watch?v=VvgrrfxeomQé&ab_channel=adamolo80, data dostgpu: 24.01.2024.
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zaktopotanej gltownej bohaterki, lecz takze stojacych za nig kobiety iksigdza. Reklame
wienczy haslo z offu: ,,Nie rob sceny, licza si¢ ceny”, ktore pojawia si¢ rowniez w warstwie
wizualnej, w postaci szarfy przypominajacej taSmy ostrzegawcze.

Zastosowane w reklamie $rodki bez watpienia wywotuja dysonans poznawczy. Oto
bowiem sytuacja pogrzebu, wydarzenie powazne, religijne, intymne, sytuowane w sferze
tabu, zostaje skontrastowane z momentem wreczenia gazetki reklamowej, wywolujacej
skojarzenia z przeciwlegtym biegunem — sferg konsumpcji. Wizja niskich cen w promowanej
,,Swigtyni konsumpcji” ma zastapi¢ prawdziwy duchowy pokarm pogrzebowej rzeczywistosci

1 sta¢ si¢ lekarstwem na bol powodowany stratg.

Studium przypadku

Trudno si¢ dziwi¢, ze reklama operujagca tak silnym kontrastem wywotata falg
protestow. Zglaszane naruszenia obejmowaty niezgodnos$¢ z artykutami 2.1, 4 149 Kodeksu
Etyki Reklamy. Zdaniem Skarzacych reklama nie byta prowadzona w poczuciu
odpowiedzialno$ci spotecznej, jest sprzeczna z dobrymi obyczajami 1zawiera elementy
dyskryminujgce ze wzgledu na przekonania religijne. Pozostaje takze w sprzecznosci
z artykulem 49.2, poniewaz ,,projekt i przeprowadzenie promocji nie mogg (...) pozostawaé
2483

niezgodne z zasadami wspodlzycia spotecznego

Markt.

, co ma miejsce w przypadku spotu Media

Skarzacy podnosili problem trywializowania i komercjalizowania waznego przezycia
religijnego, jakim jest pogrzeb, jak mozna si¢ domyslaé, bliskiej osoby. Zarzucali reklamie
brak taktu itendencyjno$¢ oraz ,,marginalizowanie szacunku do zmartych, do zaloby, do
ludzi™484,

W niezwykle emocjonalnej skardze Skarzacy, opisujac prywatng sytuacje, wskazywal,
ze ogladanie reklam Media Markt godzi w jego prawo do Zatoby i smutku za ukochang osoba.
Pisal, co nastepuje: ,,sytuacja jest tragiczna, potrafie si¢ wczu¢, co taka osoba moze w tym
momencie przezywacé, arozwigzanie w postaci gazetki reklamowej 1niskich cen wtej

firmie... jest przekroczeniem nie tylko dobrego smaku, ale przede wszystkim etyki. Dla wielu

0s0b zdrada, $mier¢ oraz proby samobodjcze sa momentem, w ktorym zatamuje si¢ zycie,

43 Uchwala Komisji Etyki Reklamy nr ZO 12/11, https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-12-11-w-sprawie-
reklamy-firmy-media-saturn-holding-sp-z-0-o/, data dostgpu: 24.01.2024.
484 Tamze.
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tworzenie z tego powodu do cynicznej odpowiedzi ,,nie réb sceny” jest naprawde przykre
itrudne. Ogladanie tej reklamy nalezy do jednych z gorszych momentéw w ciggu dnia,
skutecznie dodatkowo przybijajac — bo ignoruje to, ze ludzie oprocz zakupoéw maja normalne
zycie, ktore czesto nie jest sielanka, a kpina z trudow tego zycia jest naprawde¢ trudna do
przetknigcia”*>.,

W skargach pojawiat si¢ postulat cenzury prewencyjnej (ktdrg to cenzurg miataby si¢
zaja¢ Rada Reklamy: ,,Czy Rada Reklamy nie ma wgladu do tego, co ma by¢ wyemitowane?
Czy faktycznie musi by¢ emisja reklamy, by dopiero po niej pisa¢ skargi 1 wtedy dziata¢? Czy
po prostu nie mozna zadzialaé prewencyjnie, czyli przed wy$wietleniem reklamy?”4%6)
i pytania o to, dlaczego w ogole dochodzi do emisji tego typu reklam. Skarzacy zglaszali
réwniez, ze brak zdecydowanej reakcji ze strony Komisji Etyki Reklamy moze sprawié, ze
kolejni reklamodawcy posung si¢ do ,tworzenia reklam, ktéore w nieetyczny sposdb
wykorzystaja ludzkie nieszczescie iinne drazliwe sytuacje”*®’. Resentyment do cenzury
prewencyjnej idzie tu w parze z apelem o zastosowanie prewencyjnej funkcji kary, jesli jako
kare rozumie¢ postulowang zdecydowang reakcje Komisji.

Skarzony nie zdecydowat si¢ na udziat w Posiedzeniu Zespotu Orzekajacego, przestat
natomiast odpowiedz na skargi. Wyjasnil, ze osig fabuty spotu reklamowego ,,Pogrzeb” jest
trudna sytuacja zyciowa bohatera, ktora za sprawag otrzymanej gazetki reklamowej sieci
sklepéw Media Markt zostaje nie tyle rozwigzana, co ztagodzona przez przekierowanie uwagi
protagonisty na promocyjng ofert¢ marketow. Celem reklamy jest podkreslenie, ze oferta
Media Markt jest tak wyjatkowa, ze zwrdci uwage nawet w dramatycznych okolicznos$ciach,
zdaniem Skarzonego ,,nie dochodzi jednak ani do eksponowania lub epatowania motywem
cierpienia oraz ponizenia ludzkiego™**®. Tworcy deklarowali, Ze zalozyli, iz bohaterowie
reklamy beda postrzegani przez widzoéw jako ofiary godne wspodiczucia, a niecodzienne
zakonczenie spotu zostanie odebrane jako jego humorystyczna puenta.

W swoim portfolio agencja kreatywna Opus B tak przedstawia dziatania promocyjne
zrealizowane dla Media Markt: ,,W latach 2006-2011 stworzylismy kilkadziesigt kampanii
reklamowych, w tym wiele obrazobodrczych i oprotestowanych. Jednoczesnie dziatania dla
Media Markt otrzymaly dwa wyroznienia w konkursie Ziote Orly oraz zostaty docenione

nagrodg Kreatura — i to trzykrotnie!”*®. Faktycznie kampanie autorstwa Opus B byly

45 Tamze.
486 Tamze.
47 Tamze.
488 Tamze.
489 Strona internetowa agencji Opus B: https://opusb.pl/cases/media-markt, data dostepu: 22.01.2024.
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wielokrotnie nagradzane, jednak spoty telewizyjne Media Markt nie znalazly si¢ w tym

gronie. Uhonorowane zostaty*’:

e w roku 2007, w konkursie ,Ztote Orly” kampania , Torba songs” otrzymata
wyroznienie, a kampania radiowa ,,Elfy” zdobyla statuetke w plebiscycie ,,Kreatura”,

e w roku 2008 kampania radiowa ,,Torba songs” zostata ponownie nagrodzona — tym
razem statuetka w konkursie ,,Kreatura”,

e w roku 2011 kampania radiowa ,,Nie réb sceny — liczg si¢ $wiateczne ceny” zostala

wyrozniona w konkursie ,,Ztote Orly” oraz otrzymata statuetke w konkursie

,,Kreatura”.

Nagrodzone spoty radiowe zkampanii ,,Nie rob sceny — liczg si¢ $wiateczne ceny”,
z ktorej pochodzi skarzona reklama nie dotycza tak dramatycznych wydarzen, jak wersja
telewizyjna®!. w tym kontekscie proba przeniesienia sukcesu kampanii radiowej na spoty
telewizyjne wydaje si¢ naduzyciem. Skarzony, przedstawiajac swoje stanowisko dodat, ze nie
ma powodow, byuzna¢ reklam¢ za niezgodng z jakimikolwiek przepisami, w tym,
zregulacjami Kodeksu Etyki Reklamy. Wskazal, ze nie widzi podstaw do upatrywania
w reklamie zagrozenia dla rozwoju psychofizycznego dzieci i mtodziezy, nie zgadza si¢ takze
z zarzutem dotyczacym godzenia w uczucia religijne**.

W sprawie kampanii wypowiedziata si¢ Ewelina Pigtek, manager ds. Marketingu Media
Markt. Pigtek wyjasniala, ze kampania jest efektem poszukiwan nowych form w reklamie,
a poprzez rezygnacj¢ ztypowych atrybutow filmowych ikanonicznych zasad budowania

fabuty, jest blizsza polskiej rzeczywistosci. Cykl reklam to takze ,,powrét do odwaznej

40 Dane dotyczace nagrod pochodza ze strony agencji Opus B: https://opusb.pl/awards, data dostepu:
26.01.2024; byly takze weryfikowane na stronach poszczegdlnych konkurséw.

41 Wersja radiowa spotu brzmi:

Matka: Yyy... synus, co ty by$ chciat pod choinke?

Syn: Ja bym chcial, mamo, r6zowy komplecik, r6zowe butki, ré6zowe nauszniki i depilator, mamo, taki moze by¢
niebieski.

[hatas, dzwigk thuczonego szkta]

Gtos z offu: Nie rob sceny, liczg si¢ §wigteczne ceny.

Reklama dostepna na kanale Opus B W serwisie YouTube:
https://www.youtube.com/watch?v=bl AAloMKkZo&ab channel=OpusB, data dostgpu: 25.01.2024.

492 Skarzony zawarl w o$wiadczeniu stwierdzenie, ze: ,,Tematyka zdrady, samobdjstwa czy pogrzebu nie jest
bowiem w zaden sposob przypisana do okreslonej religii, w szczegdlnosci religii chrzescijanskiej. Przyktadowo
ceremonia pogrzebowa wystepuje we wszystkich kulturach i jest sprawowana zaro6wno w odniesieniu do 0séb
wierzacych, jak i deklarujacych bezwyznaniowo$¢. Ukazanie sceny pogrzebu nie moze byé wigc utozsamiane
z wykorzystaniem symboliki religijnej, a tym bardziej z przedstawieniem tej symboliki lub oséb wierzacych
w sposOb negatywny, o$mieszajacy lub w inny sposdb uwlaczajacy ich godnosei”, por.: Uchwata Komisji Etyki
Reklamy nr ZO 12/11. Jednoczes$nie warto podkresli¢, ze w spocie pod tytutem ,,Pogrzeb” od piatej sekundy
pojawia si¢ posta¢ w ornacie i sutannie z koloratka, ktory to bohater z racji miejsca emisji reklamy moze by¢
jednoznacznie  utozsamiany z duchownym  katolickim, por.: https://www.youtube.com/watch?v=7p-
q6zEMjkM&ab_channel=OpusB, data dostepu: 21.01.2024.
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1 bezkompromisowej komunikacji, ktorg Media Markt najintensywniej zaznaczyto swojg
obecno$¢ na polskim rynku”***. Trudno zgodzi¢ si¢ z takim wyja$nieniem, poniewaz reklama
nie szokuje forma, w ktorej notabene nie ma nic nowatorskiego, a trescig — zestawieniem
osobistego doswiadczenia zatoby 1 obrzgdu silnie zakorzenionego w religii z rozbudzaniem
potrzeb ze sfery konsumpc;ji.

Zespot Orzekajacy nie podzielit opinii Skarzonego i jednoglo$nie uznal, ze reklama
narusza dobre obyczaje, nie mies$ci si¢ wramach przyjetych norm etycznych, nie byla
prowadzona w poczuciu odpowiedzialno$ci spotecznej istoi w sprzecznosci z zasadami
wspolzycia spotecznego. Reklama moze rani¢ przekonania religijne odbiorcow, przekraczajac

granice dobrego smaku.

kksk

Jesli sacrum rozumie¢ za Rudolfem Otto jako wspolny wszystkim religiom przedmiot
religijnego przezycia, niepoznawalny, objawiajacy si¢ jako co$ catkiem innego niz porzadek
naturalny, ktory jest dostepny uczuciu, czy tez odczuciu, a nie rozumowemu poznaniu***,
to uprawnione jest sytuowanie obrzedu pogrzebu jako doswiadczenia nalezacego do sfery
sakralnej. w tym kontek$cie zestawienie pogrzebu — doswiadczenia zakorzenionego w sferze
sacrum z promowaniem specjalnej oferty cenowej sprzgtu RTV i AGD bedzie naruszeniem
tabu i probg zanegowania jego doniostosci i1znaczenia. Nie dziwi wigc ani liczba skarg
skierowanych przeciwko spotowi ,,Pogrzeb” do Komisji Etyki Reklamy, ani decyzja Zespotu
Orzekajacego podjeta w tej sprawie. Rownoczesnie warto tez zauwazyc¢, ze stosowanie metod
przez nadawce (tu: Media Markt) od dluzszego czasu moze budzi¢ kontrowersje zwigzane
z zaplanowanym odbiorem. Trudno bowiem nie zauwazy¢, ze reklamodawca wielokrotnie
wybiera droge ,,na skroty”, ktora, intensyfikujac uwage poprzez element zaskoczenia, wptywa
na zaangazowanie odbiorcy, prowadzac do automatycznego zapamigtania elementow
komunikatu, czego wczesniejsza prognoze stanowil juz slogan sieci ,,Media Markt nie dla

idiotow™4%>,

493 Kultowe reklamy: nie rob sceny, liczg sie ceny, https://admonkey.pl/kultowe-reklamy-nie-rob-sceny-licza-sie-
ceny/, data dostgpu: 22.01.2024.

44 powszechna Encyklopedia Filozofii, t. 8, Lublin 2007, s. 889.

495 Szerzej na ten temat: A. Rytko-Kurpiewska, Reklama jako sztuka..., s. 274, przypis 542.

181



Kampania promujgca nowy numer czasopisma ,,WPROST”
Firma: Agencja Wydawniczo-Reklamowa Wprost Sp. z o.0.
Reklamowany produkt/ustuga: tygodnik ,, WPROST”
Liczba skarg: 114

Numer Uchwaty: ZO 54/09

Nosénik: zewngtrzna (wiaty przystankowe)

Rycina 49. Reklama tygodnika ,, WPROST” — okladka numeru 30/2009 (1385) czasopisma

DIAGCNOZA: JAK SIE KOMUNIKUJEMY

Jolanta Kwatniowzka 2015 75 Ta Tiska jok 7a Saza (< Malpl Pica:
Crzzef mad tym oo+ Kitre sIpitsle chy Takorkeja - Shopping we Floroncll

TERAL MOWA MIZSIA CEMA 490 IL

Zrédlo: https://www.wprost.pl/tygodnik/archiwum/1385/Wprost-30-2009.html, data dostepu: 28.04.2023.

Kolejng reklama, na ktérg ztozono wigcej niz sto skarg, jest reklama zewnetrzna
wydania numer 30/2009 (1385) tygodnika ,,WPROST”. Reklama stanowi przeniesienie
oktadki tygodnika na nos$nik zewnetrzny — wiate przystankowa. Jak wskazano przy analizie
reklamy magazynu ,,Playboy”, okladka, a wiec opakowanie magazynu, stanowi wazny
element strategii marketingowej, a jej przeniesienie na nosniki reklamowe moze pozytywnie
wpltywaé na decyzje o zakupie periodyku w sytuacji powtdrzenia kontaktu z prezentowang
trescig wizualng.

Forma okfadki spoteczno-politycznego pisma swojg konwencja nawigzuje do

periodykéw erotyczno-publicystycznych dla mezczyzn (por. eksponowang wcze$niej na
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rycinach 41 142 oktadke ,,Playboya”) oraz odznacza si¢ typowa dla dziennikarstwa
tabloidowego krzykliwg formg zapowiedzi i instrumentalnym wykorzystaniem postaci*”®.

Haslo ,,Tanio zaptodni¢” widoczne na plakacie to takze tytul artykulu pochodzacego
z reklamowanego numeru czasopisma. Jego autorka, Jowita Flankowska, dotarta do mezczyzn
oferujagcych mozliwo$¢ zaptodnienia kobiet, ktore do tej pory bezskutecznie staraty sie
o dziecko z partnerem, a takze kobiet pozostajacych w zwigzkach jednoptciowych*’. Artykut
to reportaz dotyczacy poszukiwan Flankowskiej 1 ich rezultatow.

Oktadka prezentowana na plakatach umieszczonych na wiatach przystankowych
przedstawia nagg blondynke z odchylong do tytu glowa, siedzaca w siadzie skrzyznym tylem
do ogladajacego. Kobieta jest owinigta gigantycznym plemnikiem, ktéry przechodzac migdzy
jej nogami oplata plecy i brzuch, koncéwka przechodzi migdzy posladkami bohaterki. Warty
odnotowania jest tez uktad przestrzenny, ktory jak wskazywano juz we wczesniejszych
analizach reklam biegnie po literze F, eksponujac poszczegdlne elementy przekazu
i prowadzac do jego odczytania zgodnie z zaplanowang intencja nadawcza (tu: wywotanie
zainteresowania i zaangazowania odbiorcy wynikajace z wyboru obrazu i dostosowanego do
niego fragmentu tekstu). Korespondujagca z warstwg wizualng, warstwa tekstowa poza
wspomnianym juz hastem ,,Tanio zaptodni¢” zawiera tezg, ze ,,Kobiety samotne z wyboru
sprowadzaja me¢zczyzn do roli reproduktoréw”. Zostata takze wskazana kwota, jaka
otrzymuje zgodnie z dziennikarskim $ledztwem Flankowskiej ,,dawca plemnikoéw”.

Ewidentna, cho¢ widziana jedynie od tylu, nago$¢ kobiety w zestawieniu
z gigantycznym przedstawieniem plemnika moze szokowac, tym bardziej jesli doda¢ do tego

towarzyszacy zdjeciu tekst, a przede wszystkim — ogdélnodostepny rodzaj nosnika.

Studium przypadku

Skargi przeciwko Agencji Wydawniczo-Reklamowej WPROST Sp. z 0.0. zlozyto 114
konsumentoéw. Arbiter-referent przedstawiajgcy skargi na posiedzeniu Zespotu Orzekajacego
wnidst o uznanie reklamy za naruszajaca artykut 2.1 Kodeksu Etyki Reklamy, a wiec
sprzeczng z dobrymi obyczajami, prowadzong bez nalezytej starannosci 1 w braku poczucia

odpowiedzialno$ci spolecznej. Reklama miataby narusza¢ takze artykul 4 KER,

49 Por. O. Dabrowska-Cendrowska, Zmieniajqgca sie rzeczywistosé polskiej prasy kobiecej (1989-2019), Kielce
2020, s. 129.

497 Por. J. Flankowska, Tanio zaptodnie, ,,Wprost”, nr 30/2009 (1385),
https://www.wprost.pl/tygodnik/166976/tanio-zaplodnie.html, data dostepu: 20.01.2024.
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dyskryminujgc kobiety ze wzgledu na pte¢. Agencji Wydawniczo-Reklamowe; WPROST
zarzucono rowniez niedostosowanie miejsca publikacji reklamy do wieku, wiedzy
i dos§wiadczenia odbiorcow*?®,

Skarzony udzielit odpowiedzi na skargg, lecz nie skorzystal z przystugujacej mu
mozliwos$ci udziatu w posiedzeniu Zespotu Orzekajacego. Agencja oswiadczyta, ze ,,sprawa
nie dotyczy reklamy sensu stricto (przekazu reklamowego majacego na celu zwigkszenie

sprzedazy danego produktu)”499

, aokladki zapowiadajacej nowy numer tygodnika i
w zwigzku ztym powotata si¢ na przepisy dotyczace przystugujacej prasie wolnosci
wypowiedzi takze w zakresie tresci, ktore moglyby szokowaé lub gorszy¢ odbiorcow>%.
w odpowiedzi na skarge podkreslano, ze w przypadku tresci kontrowersyjnych wazny jest cel
publikacji — w tym przypadku ,,zwrdcenie uwagi na nowe zjawisko spoteczne oraz problemy,
jakie ono rodzi zaréwno w sferze obyczajowej, jak i prawnej”>*!. w zwigzku z tym zdaniem
Skarzonego wizerunek nagiej kobiety zostal adekwatnie dobrany do tresci inie moze
stanowi¢ przedmiotu oskarzen o obsceniczno$¢, wulgarno$¢ czy godzenie w godnosé
prezentowanej postaci, a nienaturalnej wielkosci plemnik jest dopelieniem obrazu, jego za$
symboliczne przedstawienie chroni przed oskarzeniami o pornografi¢ czy wulgarnos¢.

Bronigc przekazu przed zarzutami, Skarzony odwotal si¢ do kontekstu medialnego
i uzusu wytworzonego w zakresie norm obyczajowych. Jego zdaniem ,,reklamy odwolujace
si¢ do cielesnosci, erotyki, anawet seksu sa wszechobecne w obiegu medialnym. w tak
uksztaltowanych realiach oktadka tygodnika ,,Wprost” nie wyrdznia si¢ na pewno od nich
W sposoOb znaczacy. (...) wazne jest zatem, to aby byla oceniana i postrzegana w kontekscie
wytworzonego w tym zakresie spotecznego uzusu i uksztaltowanych obecnie norm
obyczajowych”%2,

Zespot Orzekajacy podzielit zdanie Skarzacych. w uchwale orzekt, iz przedmiotowa
reklama narusza Kodeks Etyki Reklamy z powodu niedostosowania miejsca prezentacji
przekazu do jego tresci. Ekspozycja oktadki tygodnika na przystankach komunikacji miejskiej
narazata na kontakt z prezentowang tre$cig takze dzieci, co w ocenie Zespolu Orzekajacego

stoi w sprzeczno$ci z zasadami odpowiedzialnosci spotecznej. Jak czesto w takich

przypadkach Zespot przypomniatl, ze ,,na reklamodawcach reklamy zewnetrznej spoczywa

498 Wskazano na mozliwe naruszenie przepisow artykutow: 8, 10, 25 i32 KER, por.: Uchwata ZO 54/09,
https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-54-09-w-sprawie-reklamy-firmy-awr-wprost-sp-z-o-o/,  data  dostgpu:
20.01.2024.

49 Tamze.

590 M.in. na Konstytucje, Ustawe Prawo Prasowe i orzecznictwo Europejskiego Trybunatu Praw Cztowieka, por.
tamze.

501 Tamze.

592 Tamze.
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szczegOlna odpowiedzialno$¢ za staranny, nie godzacy w powszechne odczucie dobrych

obyczajow, wybor tresci i formy reklamy’%,

kosk sk

Bez watpienia wiaty przystankowe jako miejsca ogolnodostgpne powinny by¢
no$nikami, na ktorych sa publikowane jedynie reklamy w zaden sposob niezagrazajace
fizycznemu lub psychicznemu rozwojowi maloletnich. w omawianym przypadku
o niestosownosci reklamy zadecydowalo w glownej mierze miejsce publikacji — to, co
dopuszczalne i niebudzace licznych sprzeciwéw w ramach oktadki czasopisma, okazalo si¢
nieakceptowalne po przeniesieniu w powigkszonej formie na ogdlnodostepne nosniki.

Dziwi argument Skarzonego, ktory neguje, jakoby umieszczenie oktadki czasopisma
na no$niku reklamowym stanowito akt promocji i egzemplifikacje dazenia do zwigkszenia
sprzedazy tytutu. Co wigcej, umieszczenie w reklamie monstrualnego plemnika tlumaczy on
checig unikniecia oskarzenia o dystrybucje tresci wulgarnych i pornograficznych, wskazujac
jednoczes$nie na jego zdaniem zasadne wykorzystanie w reklamie nagos$ci. Wedtlug autorki
takie zestawienie warstwy graficznej 1stownej miato na celu przyciggnigcie uwagi

i szokowanie odbiorcéw, nawet, jesli drugi cel pozostaje ukryty.

Kampania: Virginity

Firma: ARTMAN S.A.

Reklamowany produkt/ustuga: wiosenno-letnia kolekcja ubran marki House
Liczba skarg: 113

Numer Uchwaty: ZO 19/08

Nosnik: zewngtrzna

503 Uchwata nr ZO 54/09, https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-54-09-w-sprawie-reklamy-firmy-awr-wprost-sp-
z-0-0/, data dostepu: 20.01.2024.
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Ryciny 50-51. Zdjecia billboardéw z kampanii Virginity marki House

STRZEZ MNIE [N
OJCZE e

VIRGINITY

Zrédlo: http://adbuzzer.wordpress.com/2009/02/27/virginity-campaign-by-house-the-most-shocking-
advertising-of-2008-in-poland, data dostepu: 17.03.2024.

Chronologicznie pierwszg w historii Komisji Etyki Reklamy masowo skarzong
reklamg®** byt przekaz ,,Strzez mnie, Ojcze” pochodzacy z kampanii promujacej wiosenno-
letnig kolekcj¢ ubran marki odziezowej House. Na billboardy ztozono 113 skarg. Kampania
,,Virginity” autorstwa agencji Koledzy Strategia & Kreacja>®> trwala miesiac®*® (marzec 2008
r.), swoim zasi¢giem obje¢ta siedem miast. Reklamy byly prezentowane na réznorodnych

nosnikach: billboardach (tablice 6 x 3 w liczbie 320 sztuk>’”), citylightach na przystankach

S04 Por.  Artman pod ostrzatem. Kampania  House najbardziej  oprotestowang — w historii,

http://wiadomosci.gazeta.pl/Wiadomosci/1,80353,5079801.html, data dostgpu: 25.11.2010.

305 http://koledzy.com/portfolio/?rk=Film&i=show&projekt=18, data dostepu: 25.11.2010.

306 Juz w lutym w Internecie rozpoczeta sic kampania teaserowa, majgca na celu wzbudzenie zainteresowania
logo ,,V” oraz  konkursem na  superprawiczka  isuperdziewice  organizowanego = przez
serwis virginity.pl. Por.: Kampania Virginity House, http://www.oohmagazine.pl/Ooh/Wiecej/Artykul/96-
kampania virginity house, data dostgpu: 25.11.2010; E. K. Czaczkowska, J. Strozyk, Promujq odziez czy szydzq
z dziewictwa, http://www.rp.pl/artykul/103210.html, data dostepu: 25.11.2010.

07 Kampania Virginity House, dz. cyt.
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(420 nos$nikéw, gléwnie w miejscach przebywania milodych 1ludzi ina ,trasach
studenckich™®®),  siatkach  wielkoformatowych, atakze w prasie oraz Internecie.
Wykorzystano réwniez ,ramki w klubach™® (oprawione w ramy plakaty umieszczone
w klubowych toaletach), wlepki, atakze zawieszki iuchwyty w autobusach®'’. Czescia

kampanii byty ,,sprejowanki”!!

prezentowane przy wejsciach do klubéw mtodziezowych
oraz na uczelnie. Elementem kampanii byt takze event marketing w postaci weekendowych
imprez klubowych®!2,

Na przekaz reklamowy firmy House wplyngto przynajmniej 113 skarg — jak podaje
w uchwale ZO 19/08 Komisja Etyki Reklamy, 90 skarg dotyczyto billboardéw, 23 skargi —
reklamy internetowej’!®. Portal Wirtualne Media podaje, ze skarg naptyneto 250 inie jest
to liczba ostateczna'®, z kolei Konrad Drozdowski, 6wczesny zastepca dyrektora Zwigzku
Stowarzyszen Rada Reklamy, podsumowujac prace Komisji Etyki Reklamy w2008 r.,
w wypowiedzi dla portalu internetowego wyborcza.pl wskazal, ze na ten przekaz Komisja
otrzymata 283 skargi’'®>. Tak niespdjne dane dotyczace liczby zlozonych skarg wynikaja
zréznego czasu ich pozyskiwania, ale przede wszystkim, co bedzie si¢ powtarzato takze
w przypadku innych skarzonych reklam, z uwagi na fakt, iz nie wszystkie zlozone skargi
zostajg przez KER rozpatrzone, co podkre§lat Drozdowski, wskazujac na liczne odrzucenia
skarg ze wzgledéw formalnych!6.

Billboardy z fotografiami stylizowanymi na obrazki dewocyjne przedstawiaja

dziewczyne ichlopaka w pozach oraz zrekwizytami, ktore przywodza na mysl modlitwe

rozancowa’!’. Wizerunkom rozmodlonej mtodziezy towarzyszy hasto ,,Strzez mnie Ojcze™'8.

Inna wersja billboardéw przedstawia tych samych bohateréw w wyzywajacych i erotycznych

%8 Tamze.

59 Tamze.

510 Tamze.

S Namalowane sprayem hasta ,,Tu stoi dziewica www.virginity.pl”, por. tamze.

512 Tamze.

513 Por. Uchwata ZO 19/08, https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-19-08-w-sprawie-reklamy-firmy-artman-s-a/,
data dostepu: 14.01.2024.

314 Por. 250 skarg na reklame House [w:] https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/250-skarg-na-reklame-house,
data dostepu: 14.01.2024.

315 Por. Dziewictwo najbardziej bulwersujgce [w:] https://wyborcza.pl/7,75248,6157942, dziewictwo-najbardziej-
bulwersujace.html, data dostepu: 14.01.2024.

316 Por.: . Strzez mnie ojcze” wywotato lawine skarg [w:]
https://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/7,114873,5081108.html, data dostepu: 14.01.2024.

317 w reklamach nie wida¢ krzyza, ktory jest nieodlgcznym elementem rézafca, jednak mozna przyjaé, ze jest on
schowany w dloniach modlacej si¢ mtodziezy. Sposob utozenia koralikow i kontekst, w jakim zostalty uzyte,
$wiadczy otym, ze intencja bylo przedstawienie rekwizytu stuzacego modlitwie. Takie twierdzenie jest
uprawnione pomimo wypowiedzi rzecznika firmy Artman, wlasciciela marki House, Rafata Sajewicza, ktory
zwraca uwage wlasnie na brak krzyza, tradycyjnie konczacego rdézaniec, por.: Religia, dziewictwo i... modne
ubrania, http://interwencja.interia.pl/news?inf=1077816, data dostgpu: 25.11.2010.

S8 B, K. Czaczkowska, J. Strozyk, dz. cyt.

187



pozach’'®, chlopak i dziewczyna trzymaja dlonie w charakterystycznym gescie — oblizuja

»320 wobu wersjach widoczne s3 rdznice

,wulgarnie ulozone w ksztalt litery V palce
w przedstawieniu bohaterow ze wzgledu na ich ptec.

Niewinnos$¢ niebieskookiej blondynki o anielskiej twarzy zostala podkreslona
okolicznosciami, w jakich znajduje si¢ bohaterka. wtle mozna zauwazy¢ misia
pozostawionego na 16zku zbialg posciela wrézowe kwiaty’?!. Obok 1ozka zostat
posadowiony wazon z liliami, takze ro6zowymi, ktére poprzez odwotlanie do sztuki
chrzescijanskiej ,,wyrazaja czystoéé, niewinno$é, dziewictwo >?2. Chiopak takze zostat
przedstawiony na tle fragmentu pokoju, na jego t6zku znajduje si¢ bigkitna posciel, réwniez
w tym przypadku tworcy reklamy podkreslili r6znice migdzy ptciami, wykorzystujac do tego
tradycyjnie przypisywany pltci meskiej kolor niebieski, a w przypadku dziewczyny uzyli
uznawanego za najbardziej kobiecy kolor rézu’%.

Bohaterowie zarowno billboardu, jak ireklamy dystrybuowanej w internecie
spogladaja blagalnie w dal. o ile wzrok dziewczyny moze $wiadczy¢ o jej podlegtosci, o tyle
chiopak, skupiony, patrzy dumnie istanowczo. Waznymi atrybutami, w jakie zostali
wyposazeni mtodzi ludzie, sg paciorki nanizane na sznurki — dziewczyna trzyma w dtoniach
pastelowy sznur matych koralikéw, chtopak dzierzy sznur masywniejszych.

Warto zwr6ci¢ uwage na wizualne elementy przyciagajace uwage odbiorcy poprzez
odniesienie do znanych mu z innego kontekstu motywow. Sznury koralikéw, jednoznacznie
kojarzace sie z rézancami, pozy, ktore przybrali bohaterowie, a takze ,,rozmodlone twarze?*
podkreslaja pobozno$¢ miodziezy przedstawionej w reklamach House’a. Bohaterowie klecza
przy swoich t6zkach, co sugeruje, ze modlitwa rozpoczynaja lub koncza dzien. Rézance,
modlitewne pozy, symbole niewinno$ci, 1isposoéb przedstawienia bohateréw, znane
z obrazkéw dewocyjnych, tu zostaly wprzegniete w maching promocji marki odziezowe;.
Satysfakcja odbiorcoéw pochodzaca zrozpoznania uzytych motywéw szybko zamienia si¢
w dysonans poznawczy w momencie rozpoznania celu ich uzycia, wzmacnianego odstong

kampanii prezentowang na niestandardowych nosnikach (por. ryc. nr 40—41).

519 Tamze.

320 Dziewice (?) po oralu, http://fronda.pl/news/czytaj/dziewice_po_oralu, data dostepu: 20.12.2010.

521 Rekwizyt ten daje do zrozumienia, ze dziewczyna sypia z maskotka, a nie z mezczyznami.

522 W. Kopalifiski, Stownik mitéw i tradycji kultury, Warszawa 2003, s. 665.

523 Znaczenie i symbolika koloru rézowego a charakter czlowieka, hittp://www.kolorystyka.pl/roz.htm, data
dostepu: 25.11.2010.

324 E. K. Czaczkowska, J. Strozyk, dz. cyt.
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Ryciny 52-53. Kampania Virginity marki House na niestandardowych nosnikach

¥

JEST 69 srosOBOW [
NA ZACHOWANIE
DZIEWIC WA

S n——1 ! 1
e

Zrédlo: https://reklamaszokujaca.blogspot.com/2013/12/shockvertising-po-polsku-house-kampania.html,
data dostepu: 17.03.2024.

Kampani¢ zorganizowano wokol tematu dziewictwa zestawionego z szeroko
rozpoznawalnymi symbolami religijnymi. Dodatkowymi elementami kampanii byly ztozony
w Sejmie projekt ustawy promujacej dziewictwo ?> (House zaproponowal sze$¢dziesigt
dziewie¢ sposobow na to, by je zachowaé®?®) oraz plakaty w toaletach klubow, wzbogacone
o podpisy stylizowane na odreczne zapiski go$ci®?’.

Warto przyjrze¢ si¢ warstwie tekstowej reklamy itemu, w jaki sposob ido kogo
bohaterowie si¢ w niej zwracajg. Hasto ,,Strzez mnie Ojcze” jest bezposrednim, wyrazonym
w 1. osobie liczby pojedynczej zwrotem do Ojca, w domysle — Boga, by ten uchronit
nadawcow wewnetrznych reklamy przed utrata cnoty.

Nawigzanie do motywow sakralnych bylo mozliwe 1 czytelne dzigki istniejacej
wspoélnocie doswiadczen. Zespot nadawczy wykorzystat rozpoznawalne dla odbiorcow
symbole (rézaniec, gesty/pozy bohaterow, a w warstwie stownej odwotanie do postaci Boga
Ojca), zwiazane ze sferg religijnosci i przenidst je w zupelie nowy kontekst, tamiac przy tym
kulturowe tabu. Polaczenie nawigzan do sfery religijnej i seksualnej wywotato niemate
oburzenie, nie sposéb dziwi¢ si¢, ze Skarzacy licznie wnosili o uznanie reklam za sprzeczne

z Kodeksem Etyki Reklamy.

325 Tamze.
526 Liczba 69 stanowi tu element znaczacy.
327 Na zdjeciu mezczyzny byly to napisy takie jak np.: ,,Mam ochote na twa cnote”, ,,Ciacho!” czy ,,Kolega

zajety??7”, por.: 5 powodow, dla ktorych warto by¢ ,, kontrowersyjnym”,
http://blog.smartpr.com.pl/kontrowersyjny-wizerunek-marketing-wizrusowy/, data dostepu: 25.11.2010.
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Studium przypadku

Skarzacy domagali si¢ uznania reklam na niezgodne z Kodeksem Etyki Reklamy ze
wzgledu na naruszenia w obszarach regulowanych przez artykuty 2.1, 4 125, awigc
odpowiednio o uznanie reklamy za sprzeczng z dobrymi obyczajami, dyskryminujgca oraz
niedostosowang do stopnia rozwoju dzieci i mlodziezy, atakze zagrazajaca ich dalszemu
rozwojowi. Skargi popierat arbiter-referent, wnoszac ,,rowniez o uznanie reklam za sprzeczne
z art. 23 Kodeksu Cywilnego (Dz. U. z 2023 r. poz. 1610 z poézn. zm.’*®), poniewaz reklamy
naruszaja dobra osobiste odbiorcow, a w szczegdlnosci uczucia religijne” .

W prawidlowo ztozonych skargach konsumenci zwracali uwage na:

— wykorzystanie modlitwy i skojarzen z nig zwigzanych do promowania marki odziezowej, co
ich zdaniem czyni reklame nieetyczng: ,,reklama narusza Kodeks Etyki Reklamy, poniewaz
wykorzystuje modlitw¢ oraz skojarzenia z modlitwa 1 religia do celow reklamy odziezy — co
jest nieetyczne — zwlaszcza poprzez uzycie w reklamie rozanca”?;

— przedstawienie w reklamie postaci, ,.ktorych gesty bardzo przejrzy$cie nawigzuja do
uprawiania seksu oralnego”, co stanowi wykroczenie poza granice przyjetych norm
spotecznych™!;

— naruszenie i obraze uczu¢ religijnych odbiorcoOw poprzez wykorzystanie symboli religijnych
(r6zaniec, modlitwa, hasto reklamowe ,,Strzez mnie Ojcze”) w erotycznym kontekscie,
wskazywali, Ze ,,ta reklama to kpina z Boga i praktyk religijnych”3?;

— wySmianie, wyszydzenie w kampanii wartosci katolickich, takich jak czystos$¢
przedmatzenska i dziewictwo, a takze dyskryminacje¢ katolikow i ich pogladow;

— naruszenie norm moralnych i obyczajowych oraz poczucia dobrego smaku;

— umieszczenie ,,obscenicznej” wersji reklam w ogolnodostepnych przestrzeniach, przez co na
obcowanie z przekazem byly narazone takze dzieci.

Skarzony, firma Artman, nie uczestniczyt w posiedzeniu Komisji Etyki Reklamy,

w przestanym o$wiadczeniu wskazal, ze cel kampanii to ,,pokazanie réznych postaw jej

528 Autorka podaje aktualny stan prawny, tre$¢ artykutu 23, na ktory powolywat si¢ arbiter-referent jest tozsama
z wersja ogloszong w 1964 r., a wiec w momencie wej$cia w zycie Kodeksu Cywilnego.

29 w uchwale Komisja nie odniosta si¢ do tego zarzutu, warto podkresli¢, Ze nie jest organem uprawnionym do
orzekania w zakresie zgodnosci reklam z obowigzujacymi przepisami prawa — mimo to zdarzato si¢, ze KER
zabierata glos takze w sprawach naruszen przepisoOw zawartych w ustawach, anie tylko w Kodeksie Etyki
Reklamy.

530 Uchwata nr ZO19/08 w sprawie reklamy firmy Artman, por.: https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-19-08-w-
sprawie-reklamy-firmy-artman-s-a/, data dostgpu: 16.01.2024.

331 Tamze.

532 Tamze.
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bohateréw, a nie promocja ktorej$ z nich”>*?. Wnoszac o oddalenie skargi firma podkreslata,
iz elementem dlugofalowego budowania wizerunku jest wjej przypadku zachecanie ,,do

dyskusji, ktorej celem jest tamanie kulturowych tabu”3%*

. w odpowiedzi na skargi pisano, ze
reklama ,,zwraca uwage na problem powazny spotecznie, nie szydzi, zwraca uwage
mtodziezy i1 dorostych, a ostre formy wyrazu zostaty uzyte wytacznie by trafi¢ do mtodziezy.
Nie eksponuje zadnej z postaw jako lepszej. Skarzony starat si¢ zachowa¢ réwnowage wsrod
plakatow. Nie ma zamiaru szydzi¢ zjakiegokolwiek wyznania ani zniczyich uczué
religijnych. (...) wyjasnit intencje przyswiecajace akcji, rozpoczynajacej cykl tematow
kontrowersyjnych, zachecajac do dyskusji, ktorej celem jest famanie kulturowych tabu”3>.
Firma Artman, wskazujac, Zze na etapie planowania kampanii nie byla w stanie
przewidzie¢, ze ,reklama zostanie odebrana jako urazajaca uczucia w szczegdlnosci
2536

religijne”””°, podkresla jednoczes$nie, ze ,,zdaje sobie sprawe z faktu, ze odwotywanie si¢

w kraju katolickim do symboli zwigzanych z wiarg obarczone jest duzym ryzykiem i moze

wywola¢ kontrowersje”’

, a w zwigzku z tym, iz odbiorcy reklamy poczuli si¢ urazeni, za
konieczne uznata przeprosiny. Przyznanie przez reklamodawce, ze zdaje sobie sprawe
z mozliwych kontrowersji, a jednoczesnie zanegowanie mozliwo$ci przewidzenia pojawienia
si¢ zarzutu obrazy uczuc religijnych kaze domniemywa¢, ze przywotane wyzej srodki wyrazu
zostaty uzyte §wiadomie, argumentacja za$ dotyczaca niemozno$ci przewidzenia zarzutéw
jawi si¢ jedynie jako przyjeta linia obrony. Zdaniem autorki prawdopodobienstwo tej tezy jest
tym wieksze, ze kampania byla licznie prezentowana na nos$nikach zewnetrznych — a wigc
ogolnodostepnych, docierajacych do szeroko zakrojonego grona odbiorcow.

Kategorycznie o protestach wokot kampanii wypowiadat si¢ Rafal Betlejewski,
dyrektor kreatywny agencji Koledzy Strategia & Kreacja, odpowiedzialnej za reklamowga
kreacj¢ House’a. Betlejewski posunat si¢ do stwierdzenia, ze fala skarg ,,to seksualna fobia
i zawlaszczenie przez Koscidt przestrzeni publicznej”>®. Podkreslal takze wage dyskusji
o waznych sprawach, ktora to dyskusje, jego zdaniem, rozpoczyna omawiana kampania.
to kolejny dowdd na to, ze przygotowujaca kampani¢ agencja kreatywna miala na celu

wywotanie zwigkszonego zainteresowania markg niezaleznie od konsekwencji.

333 Tamze.

334 Tamze.

335 Tamze. Warto zwrdci¢ uwage na chaotyczng, niestronigcg od powtdrzen forme odpowiedzi.

336 Tamze.

337 Tamze.

3% R. Betlejewski [w:] M. Konkel, Twércy reklam celowo prowokujg, ,Puls Biznesu”,
https://www.pb.pl/tworcy-reklam-celowo-prowokuja-422918, data dostepu: 16.01.2024.
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Zespot Orzekajacy Komisji Etyki Reklamy podzielit zarzuty Skarzacych, stwierdzajac
naruszenia Kodeksu Etyki Reklamy w przedstawionych przekazach reklamowych. Komisja
orzekta, ze przedmiotowe reklamy nie byly prowadzone w poczuciu odpowiedzialno$ci
spotecznej 1naruszajag dobre obyczaje. Podkreslil, ze na reklamodawcach wybierajacych
reklam¢ zewnetrzng cigzy ,,szczegolna odpowiedzialno$¢ za staranny, nie godzacy
w powszechne odczucie dobrych obyczajow, wybor tresci i formy reklamy”.

Uzasadnienie decyzji zawiera przypomnienie o prawnej, takze konstytucyjnej,
ochronie dobr osobistych, w tym, co istotne w kontek$cie skarzonych reklam — przekonan
religijnych. Komisja podkreslita, ze ,,wykorzystywanie tresci zwigzanych z przekonaniami
religijnymi w celach komercyjnych wymaga szczegdlnej wrazliwosci”**’. Zdaniem Komisji
przy projektowaniu kampanii zabraklo refleksji dotyczacej mozliwosci obrazy uczué
religijnych. Autorka twierdzi za$, ze przywolane argumenty zestawione z wypowiedziami
przedstawiciela agencji kreatywnej swiadczg o czyms$ przeciwnym — reklamodaweca nie tylko
te refleksja dysponowal, lecz takze w §wiadomy sposdb do realizacji zarzucanych czynow
doprowadzit.

Wbrew tresci oswiadczenia Skarzonego, nie przeprowadzono ,reprezentatywnych
badan konsumenckich, co zdaniem Zespotu Orzekajacego dowodzi braku nalezytej troski,
by nie naruszy¢ zasad dobrego obyczaju w komunikacji komercyjnej”>*!. Zespot Orzekajacy
jednogto$nie orzekt, ze skarzone reklamy zawierajg tresci dyskryminujace ze wzgledu na
przekonania religijne, a ,,nawigzanie do znanej powszechnie modlitwy — przez uzycie na
billboardzie 1 w reklamie internetowej przedmiotu jednoznacznie kojarzonego z rézancem
oraz jednoznaczne odniesienie si¢ do Boga poprzez uzycie stowa Ojcze (pisanego z duzej

litery) — niesie wymierne ryzyko obrazy uczu¢ religijnych duzej rzeszy odbiorcow’>*.

skeksk

Trudno oprze¢ si¢ wrazeniu, ze modlitwa o cnot¢ mlodziezy jest jedynie prowokacja
majacg na celu wzrost zainteresowania marka House i zwigkszenie sprzedazy produktow

firmy. Wykorzystane do promocji wizerunku marki odziezy mtodziezowej symbole wprost

53 Uchwata nr ZO19/08 w sprawie reklamy firmy Artman, por. https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-19-08-w-
sprawie-reklamy-firmy-artman-s-a/, data dostgpu: 16.01.2024.

540 Tamze.

54 Tamze.

542 Tamze.

192



kojarzace si¢ ze sferg sacrum zostaly zestawione z obszarem seksualno$ci — hasto ,,Strzez
mnie Ojcze” zestawione z sze$¢dziesigcioma dziewigcioma sposobami na zachowanie
dziewictwa proponowanymi przez bohateréw reklamy, zdaja si¢ jedynie przeSmiewcza
prowokacja, niemajacg nic wspolnego z troska o cnote¢ mtodych ludzi. Podkreslenia wymaga
fakt, ze w warstwie wizualnej sznury koralikéw w rekach mlodych ludzi przedstawionych
w reklamach House’a mozemy traktowac jako rézance jedynie w sposob dorozumiany. w tym
przypadku to odbiorca, silnie inspirowany przez nadawce, nadaje znaczenie przedstawionym
przedmiotom. Na plakatach bowiem zostat uwidoczniony jedynie fragment sznura koralikow,
ktoremu na mocy konwencji, kontekstu i skojarzen, zgodnie z przyzwyczajeniem, odbiorca

przypisuje znaczenie rdézanca, a wigc przedmiotu stuzacego sprawowaniu kultu religijnego.

Kampania promujgca ustugi szkoty nauki jazdy

Firma: Police Jacek Kitkowski Osrodek Szkolenia Kierowcow z siedzibg w Czersku
Reklamowany produkt/ustuga: ustugi Osrodka Szkolenia Kierowcow

Liczba skarg: 105

Numer Uchwaty: ZO 72/14

Nosnik: zewngtrzna

Ryciny 54-55. Zdjecia reklam zewnetrznych Osrodka Szkolenia Kierowcow

""lWDl_tIMY (@] SZYBKJ SKDNEIY&M

ZALICZAS Z NAMS- B

v

v““l

wiww.nauka-jezdy

19/02/2014 19/02/2014

Zrédlo: https://marketingprzykawie.pl/espresso/ker-rozpatrzyla-skargi-na-reklame-paco-rabanne-i-

szkoly-jazdy-z-czerska/, data dostepu: 29.04.2023.

Kolejne licznie skarzone reklamy, wobec ktorych Komisja Etyki reklamy podjeta

uchwatg w 2014 r., to reklamy lokalnego osrodka szkolenia kierowcow z siedzibg w Czersku.
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Sto pie¢ skarg dotyczyto billboardow firmy Police Jacek Kitowski Osrodek Szkolenia
Kierowcow.

Pierwszy ze skarzonych billboardow przedstawia lezaca na jezdni, atrakcyjng, mocno
umalowang blondynke w bikini. Kobieta patrzy prosto w obiektyw, podkreslajac swoje
wdzieki dtonig trzymang na udzie. wtle wida¢ firmowy samochdd nauki jazdy. Reklamie
towarzyszy wskazanie numeru telefonu i adresu strony internetowej szkoly oraz dwuznaczne
hasto zakonczone wielokropkiem: ,,Pozwolimy ci szybko skonczyé¢...”. Wielokropek,
podobnie jak w analizowane] wcze$niej reklamie napoju energetycznego Ozone, pozwala
przenies¢ na odbiorce role podmiotu tworzacego ostateczne znaczenie hasta.

Kolejny billboard przedstawia dwie kobiety w bikini, ukazane w planie srednim na tle
drogi, na ktorej stoi zaparkowany samochod Osrodka Nauki Jazdy. Jedna z bohaterek,
przygryzajac warge, odchyla ramigczko stanika 1skapy dot bikini, zostala przedstawiona
w pozie uwydatniajgcej biust iposladki. Sgsiadujaca znig kobieta, znana z pierwszego
z billboardow, takze nieznacznie zsuwa majtki kostiumu, trzymajac drugg reke za glowa, co
sprzyja uwidocznieniu biustu. Obie kobiety bezwstydnie patrzg prosto w obiektyw. Reklamie
towarzyszy, ponownie, dwuznaczne hasto: ,,Twdj pierwszy raz? Zaliczaj z nami!”.

Zestawienie warstwy wizualnej — obrazu rozneglizowanych kobiet, z hastami
widocznymi na billboardach, nawigzujacymi do potocznych zwrotdw zwigzanych ze sferg
seksualng, stanowi przyktad pozbawionej kreatywnosci proby przykucia uwagi odbiorcow.
Widoczne jest, ze w trosce o wyrdznienie 1 widoczno$¢ przekazu nadawca zapomniat tu, ze
budowanie poczucia wspdlnoty z odbiorcg nie moze by¢ jedynie pozorne (por. hasto:
,Pozwolimy Ci szybko skonczy¢”, ktore sytuujac nadawce nadrzednie, réwnoczesnie
deprecjonuje odbiorce). Warto tez zauwazyC, ze wrazenie to potggowane jest przez
przerysowanie widoczne w warstwie nie tylko jezykowej, lecz takze wizualnej. Dobor barw
odpowiada zestawieniu koloréw podstawowych (tu: z6tty i niebieski) oraz kontrastujgcych ze
sobg bieli iczerni uznawanych za uzupelienie koloréw>*. w przekazie brakuje
podnoszacych jakos¢ barwnych przej$¢, a obiekty usytuowane na linii wzroku (tu: $ciezka po
literze Z) zdaja si¢ wklejone sztucznie i nieumiejetnie. Tym samym wykorzystanie fotografii
uznawanej za blizszg rzeczywistosci na tyle razi, ze odbiorcy brakuje zasobéw poznawczych,
by zapamigta¢ nazwe reklamodawcy, a do gltosu dochodza doswiadczenia, ktore zgodnie ze
strategig atrybucji przypominaja uzytkownikom ruchu ,,widoki” dobrze znane z drog

krajowych. Zabiegi, ktore zapewne miaty stuzy¢ wywotaniu przekonania mtodego adresata

33 Por. G. Ambrose, P. Harris, Twdrcze projektowanie, przel. J. Hiibner-Wojciechowska, Warszawa 2007, s.
162.
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o bezproblemowym ukonczeniu kursu iuzyskaniu prawa jazdy, w zwigzku z tym staja si¢

perswazyjnie nieefektywne.

Studium przypadku

Podczas posiedzenia Zespotu Orzekajacego Arbiter-referent, przedstawiajac skargi
zlozone na reklame¢ firmy Police Jacek Kitkowski Osrodek Szkolenia Kierowcow, wniost
o uznanie reklamy za naruszajacg Kodeks Etyki Reklamy. Zarzucat o$rodkowi szkolenia
kierowcow, ze reklama nie byla prowadzona w poczuciu odpowiedzialno$ci spotecznej oraz
zgodnie z zasadami uczciwej konkurencji, co stanowi naruszenie artykutu 2.1 KER. Zarzuty
dotyczyly takze zlamania postanowien artykulu 4 poprzez opublikowanie reklamy
zawierajacej tresci dyskryminujace ze wzgledu na pte¢. Naruszenie artykutu 25 i 32 miato
polega¢ na niedostosowaniu miejsca publikacji reklamy do stopnia rozwoju jej odbiorcow —
mimo iz reklama nie jest wprost skierowana do dzieci i mtodziezy, to ze wzgledu na
mozliwos¢ nieskrgpowanego obcowania zjej treScia moze zagrazaé psychicznemu,
fizycznemu 1 moralnemu rozwojowi matoletnich.

Skarzony nie skorzystat z mozliwosci uczestniczenia w posiedzeniu, ztozyl pisemnag
odpowiedz na skargi. Wskazywal w niej, ze reklama nie narusza przepisow obowigzujacego
prawa, atylko one moga by¢ punktem odniesienia przy rozpatrywaniu zlozonych skarg
zuwagi na to, ze firma nie jest sygnatariuszka Kodeksu Etyki Reklamy. Jednocze$nie
podkreslono, ze kampania reklamowa miescita si¢ ,,w spotecznie dozwolonej, akceptowalne;j
formie wyrazu oraz przekazu” i byta dostosowana do grupy docelowej, ktora stanowity osoby
mtode, najczesciej nastoletnie. Odpowiedz Skarzonego wskazuje wyraznie na intencjonalne,
swiadome wykorzystanie w reklamie neglizu 1 dwuznacznych haset jako $rodka dotarcia do
mlodziezy — grupy docelowej firmy.

Po rozpatrzeniu skarg Zespot Orzekajacy dopatrzyl si¢ naruszenia przepisow Kodeksu
Etyki Reklamy. Nie byta ona prowadzona w poczuciu odpowiedzialno$ci spotecznej i narusza
dobre obyczaje. Dopatrzono si¢ takze dyskryminacji kobiet, gdyz ,wykorzystanie
w przedmiotowe] reklamie wizerunku skapo ubranych kobiet nie ma zadnego zwigzku

99544

z reklamowang usluga szkolenia kierowcow’™, ponadto zwrocono uwage na dwuznaczne

hasto reklamowe. Zespot Orzekajacy nie dopatrzyt si¢ w reklamie treSci zagrazajacych

344 Tamze.
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rozwojowi matoletnich, mimo wypunktowania, ze w tym przypadku wybrano niewlasciwy
nos$nik, jesli reklama miata trafi¢ jedynie do specyficznego grona odbiorcow, jak

w odpowiedzi na skargi wskazywat Skarzony>*’.

kksk

Analizowana reklama Os$rodka Nauki Jazdy w przedmiotowy sposob wykorzystuje
wizerunek rozneglizowanych kobiet, opatrujac go dwuznacznymi, silnie nacechowanymi
seksualnie hastami. Intencjg nadawcy bylo tu zwrocenie uwagi na wybrane czesci sktadowe
billboardu. Zgodnie z zestawieniem przestrzennym byly to w kolejnosci: hasto, samochdd (tu
wzmocniony stylizacja na radiowdz z charakterystycznym majacym petni¢ funkcje znaku
stowno-graficznego ustugodawcy napisem Police, ktory zgodnie z prawem patentowym nie
mogltby podlegac rejestracji), wizerunek kobiety 1 dane kontaktowe.

W przypadku tego nos$nika uwage zwraca¢ moze jeszcze aspekt usytuowania reklamy
(cho¢ kwestia ta nie zostata zawarta w skardze). Przepisy dotyczace umieszczania reklam
okreslajg przepisy Ustawy z dnia 21 marca 1985 r. o drogach publicznych (Dz. U. z 2013 r.,
poz. 260 ze zm.) oraz ustawy z dnia 7 lipca 1994 r. Prawo budowlane (Dz. U. z 2010 r. Nr
243, poz. 1623 ze zm.). Niemniej jednak nie dotycza one same;j tresci przekazoéw. Tymczasem
analizowana reklama ze wzgledu na jej kontekst lokacyjny irazacg form¢ moze powodowac
zagrozenie w ruchu drogowym, odwracajac skutecznie uwage kierowcow i wplywajac na
bezpieczenstwo jazdy. Sam sposob przykucia uwagi odbiorcy jest niewlasciwy rowniez z tego
powodu, ze reklamodawca wprost wskazuje ,,0soby nastoletnie” jako grupe docelowsa
reklamy. Niestety wybor billboardéw jako nosnika sprawil, ze z reklamg mogli zapozna¢ si¢

nie tylko mtodzi dorosli, lecz takze dzieci i mtodziez.

Kampania: Nie rob sceny liczq si¢ ceny

Firma: Media Saturn Holding sp. z o. o.

Reklamowany produkt/ustuga: sie¢ sklepéw Media Markt
Liczba skarg: 102

545 Warto doda¢, ze Skarzony nie zrezygnowat z kontrowersyjnych form reklamy, od 9.09.2022 os$rodek promuje
swoje ushugi na portalu Facebook za pomoca reklamy z trzymajaca kajdanki, stylizowana na policjantke, skapo
ubrang kobieta w charakterystycznej czapce (nazwa szkoty to ,,Police”). Reklamie towarzyszy hasto: ,,Zaliczysz
za pierwszym razem”, zob.:
https://www.facebook.com/photo/?fbid=511616324300118&set=a.511616277633456, data dostepu: 4.02.2024.
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Numer Uchwaty: ZO 33/11

Nosnik: telewizja

Ryciny 56-57. Kadry ze spotu pt. ,,Balkon” promujacego oferte sieci sklepéw Media Markt

=

Zrédlo: https://www.youtube.com/watch?v=GvykRS1hoYU&ab_channel=OpusB, data  dostepu:
22.01.2024.

Ostatnig zreklam, na ktoéra zlozono ponad sto skarg w badanym okresie, jest
pochodzaca ztej samej co spot pod tytutem ,Pogrzeb” kampanii reklama pod tytulem
,,Balkon™*¢. Na telewizyjny spot z kampanii ,,Nie rob sceny — licza sie ceny” zostaly zloZzone
102 skargi. Trzydziestosekundowa reklama przedstawia cen¢ interwencji stuzb mundurowych
(w spocie wida¢ samochod stylizowany na radiowdz 1osoby wumundurowaniu
przypominajacym stroje noszone przez funkcjonariuszy policji oraz zalogi karetek pogotowia)
podczas proby samobojczej. Zdesperowany megzczyzna stoi poza barierkami balkonu

posadowionego na wysokim pigtrze bloku mieszkalnego. Na miejsce przyjezdzaja stuzby, na

546 Do obejrzenia na kanale Opus B w serwisie YouTube,
https://www.youtube.com/watch?v=GvykRS1hoYU&ab_channel=OpusB, data dostgpu: 22.01.2024.
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balkonie sgsiadujagcym z tym, na ktérym rozgrywa si¢ dramatyczna scena, znajduja si¢ trzy
osoby — dwie petnigce rolg policjantow (by¢ moze negocjatorow) ijedna przypominajaca
strojem ratownika medycznego lub lekarza. Atmosfera jest napigta, stychaé urywki
komunikatéw przekazywanych przez krotkofalowki. Nagle osoba stojaca najblizej przyszitego
samobdjcy wrecza mu gazetke reklamowa Media Markt. Ten, nieco zaskoczony, moze
zmieszany, przyjmuje ja, rozglada si¢, po czym oddaje si¢ lekturze. z offu wybrzmiewa znany
juz przekaz: ,,Nie rob sceny, licza si¢ ceny”.

Dramaturgia spotu przejawia si¢ nie tylko w tematyce reklamy, lecz takze w $srodkach
formalnych. Reklama obfituje w ujecia symulujgce ruch kamery z reki, przez co odbiorca ma
wrazenie podgladania sytuacji, bycia jej bezposrednim $wiadkiem, zabieg ten dodaje
zdjeciom wiarygodno$ci. Dynamiczny montaz uwypukla wartka akcje, wzbudza emocje
1 trzyma w napieciu. Kamera stabilizuje si¢ dopiero w momencie, gdy niedoszly samobojca
otrzymuje gazetke promocyjng Media Markt. Podkresla to wptyw, jaki mialy wywrze¢
prezentowane w gazetce promocje na decyzje gldéwnego bohatera irole, jaka zgodnie
z intencja reklamodawcy pelnig — sg tak atrakcyjne, ze wygrywaja batali¢ o uwagg odbiorcy

pochionigtego dotad nawet najtrudniejszymi, najbardziej dramatycznymi wydarzeniami.

Studium przypadku

Na reklame sieci sklepéw Media Markt pod tytutem ,,Balkon” ztozono 102 skargi do
Komisji Etyki Reklamy. Przedstawiajacy je Arbiter-referent wskazal, ze moglto dojs¢ do
naruszenia artykutow 2.1 16 Kodeksu Etyki Reklamy, areklama nie byla prowadzona
w poczuciu odpowiedzialnos$ci spotecznej i jest sprzeczna z dobrymi obyczajami. Zdaniem
Skarzacych reklama stoi w sprzecznosci takze z postanowieniami artykutu 6 KER, poniewaz
bez uzasadnionej koniecznos$ci (np. takiej jak profilaktyka i wzgledy spoteczne) nawotuje do
zakupu produktow, wykorzystujac zdarzenia losowe, poczucie leku i strachu>*’.

Skarzacy wyrazali zbulwersowanie faktem, ze w reklamie zostata przedstawiona proba
samobdjcza, na ktorg remedium okazywata si¢ gazetka promocyjna sieci sklepow. Zauwazyli
w reklamie probe trywializowania powaznego tematu i ludzkich tragedii, co okreslili mianem

perfidii. Zdaniem Skarzacych réwniez dzieci i mlodziez ,,moga — z powodu formy wyrazu

zastosowane] w reklamach — rzeczywiscie uznaé, ze probg samobdjcza mozna zlagodzié

547 Uchwata nr ZO 33/11 Komisji Etyki Reklamy, https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-33-11-w-sprawie-
reklamy-firmy-media-saturn-holding-polska-sp-z-0-0/, data dostepu: 23.01.2024.
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odkryciem niskiej ceny w gazetce promocyjnej”>*®. Powotywano si¢ takze na zatrwazajace
statystyki dotyczace liczby prob samobdjczych 1 samobojstw w Polsce oraz brak szacunku dla
0s0b borykajacych si¢ nie tylko z myslami samobojczymi, lecz takze rodzin tych, ktérzy
zdecydowali si¢ na odebranie sobie zycia.

W skargach znalazty si¢ obawy, ze brak stanowczej reakcji Komisji Etyki Reklamy
doprowadzi do powielenia fabuly dotykajacej tak trudnych tematow przez innych
reklamodawcéw. Podnoszono, ze skoro samobojstwo zostato instrumentalnie wykorzystane
do celow biznesowych, tak samo moze sta¢ si¢ wkrotce z tematami takimi jak morderstwa,
gwalty, trwate kalectwo czy $miertelne choroby>*.

Glos zabrala takze osoba chorujaca na depresj¢. Jej zdaniem reklama jest nie tylko
beznadziejna, lecz takze niebezpieczna, poniewaz dla osoby chorej ,reklama moze by¢
potwierdzeniem, ze jej bol jest niezauwazony, a jej los nikogo nie obchodzi, potwierdzeniem
(wniosku wynikajacego z choroby), ze prawda jest to, co czuje, czyli, ze jej zycie jest
bezwarto$ciowe i bezsensowne”>*°, tym samym moze doprowadzi¢ do proby samobojcze;.

Skarzony nie skorzystat z mozliwosci uczestniczenia w posiedzeniu, w odniesieniu do
skarg na spot ,,Balkon” przestat pisemng odpowiedz’>!. Tym razem przedstawit opinie prawna
autorstwa doktora Zbigniewa Okonia, ktory — omawiajac catg kampani¢ telewizyjng (trzy
wspomniane juz spoty pod tytutem ,,Pogrzeb”, , Balkon” oraz ,,Zdrada”) — poinformowat, ze
,W mys$l obowigzujacych norm prawnych zarzuty podniesione w skargach s3a bezzasadne”.
Celem fabuty jest podkreslenie, ze oferta sieci Media Markt jest tak wyjatkowa, ze przykuwa
uwage nawet w najbardziej dramatycznych okoliczno$ciach, co stanowi zabawng pointe
spotow. Jednocze$nie reklamy nie epatujg cierpieniem, nie eksponuja go zdaniem
Skarzonego, a bohaterowie zostali przedstawieni w taki sposob, by budzi¢ wspotczucie widza
rozumiejgcego, ze znalezli si¢ oni w sytuacjach, z ktorych trudno znalez¢ wyjscie.

Mecenas Okon podkreslit, ze ocenie nie powinien podlega¢ dobry gust (lub jego brak)
tworcow reklamy iich wrazliwo$¢ artystyczna, ajedynie mozliwe naruszenie godnoS$ci
ludzkiej, o czym jego zdaniem w przypadku omawianych reklam nie moze by¢ mowy.
Podstaw ma nie by¢ réwniez do tego, by w spotach upatrywaé tresci mogacych godzié¢
w uczucia religijne — zdaniem Skarzonego temat ,,zdrady, samobdjstwa czy pogrzebu nie jest

bowiem w zaden sposob przypisany do okreslonej religii, w szczegolnosci religii

38 Tamze.
3% Tamze.
330 Tamze.
331 Podobnie jak w przypadku skarg na spot ,,Pogrzeb”.
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chrzescijanskiej™*2. Swiadczy to z jednej strony o glebokim niezrozumieniu uniwersalizmu
warto$ci, z drugiej — o nieuwaznej lekturze przekazoéw wideo tworzacych kampanie. Jak
bowiem wspomniano przy analizie spotu pod tytutem ,,Pogrzeb”, odtwarza on fragment
pochowku w obrzadku chrzescijanskim, o czym $wiadczy chociazby ornat przywdziany przez
kaplana sprawujacego ceremoni¢ pogrzebowa>>>.

Ponadto Skarzony odnidst si¢ do zarzutu mowigcego o emisji tresci zagrazajacych
rozwojowi matoletnich. Jego zdaniem ten zarzut takze jest bezpodstawny, poniewaz
analizowane reklamy ,nie przedstawiaja jako aprobowanej, godnej nasladownictwa czy
zalecanej jakiejkolwiek sytuacji, ktora moze mie¢ negatywne konsekwencje dla rozwoju
fizycznego. Nie zawierajg roOwniez tresci, ktore mogltyby wywota¢ przestrach, stany lekowe,
depresje¢ lub inne zaburzenia psychiczne osob matoletnich. Wreszcie nie przedstawiaja jako
aprobowane jakichkolwiek zachowan sprzecznych znormami moralnymi. Eliminuje

to prawdopodobienstwo ich negatywnego wplywu na osoby matoletnie>>*

, co implikuje
mozliwg nieograniczong pore emisji, bez wzgledu na czas chroniony.

Mimo kategorycznej w brzmieniu opinii prawnej przedstawionej przez Skarzonego,
Zespot Orzekajacy dopatrzyl si¢ w reklamie naruszenia postanowien Kodeksu Etyki Reklamy.
w uchwale zapisano, ze przedmiotowa reklama ,nie byla prowadzona w poczuciu
odpowiedzialnosci spolecznej, gdyz os$miesza itrywializuje wazny problem spoteczny”,
a takze propaguje nieakceptowalne spotecznie zachowania, utrwala zle wzorce i stereotypy.
Spot narusza tez dobre obyczaje i1 nie miesci si¢ w ramach przyjetych norm etycznych, ,,gdyz
w zestawieniu z realistycznie przedstawiong sytuacja stojagcego na balkonie niedosziego
samobojcy, uzycie hasta Nie rob sceny, liczq si¢ ceny, daje mylacy sygnal, ze zycie ludzkie
opiera si¢ gtéwnie na kupowaniu produktow’>>>.

Cztonkowie Zespotu Orzekajacego dysponuja prawem zgloszenia zdania odrgbnego
do przyjetej uchwaly komisji Etyki Reklamy. Spot pod tytutem ,,Balkon” jest jedynym
z omawianych wtej dysertacji, odnosnie do ktorego wystapilo votum separatum. Jeden
z czlonkéw Zespotu Orzekajacego podzielil stanowisko Skarzonego, podkreslajac w zdaniu
odrgbnym, ze przedmiotem oceny Zespotu nie jest wrazliwo$¢ artystyczna czy gust tworcoOw

reklamy, a mozliwo$¢ naruszenia ,,spotecznego poczucia godnosci”®®, o ktorej nie moze by¢é

52 Uchwata nr ZO 33/11 Komisji Etyki Reklamy, https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-33-11-w-sprawie-
reklamy-firmy-media-saturn-holding-polska-sp-z-0-0/, data dostgpu: 23.01.2024.

533 Por. przypis 112 w tej dysertacji.

5% Tamze.

35 Tamze.

5% Tamze.
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mowy w tym przypadku. Jego zdaniem reklama nie propaguje niebezpiecznych zachowan, nie
narusza godnos$ci cztowieka i tym samym nie stanowi zadnego zagrozenia.

Ostatni z trylogii spotow Media Markt zostat zaskarzony osiemdziesigt siedem razy,
w zwigzku z czym nie bedzie przedmiotem odrgbnej analizy w ramach tej dysertacji. Warto
jednak wspomnie¢, chociaz skrotowo, ouchwale wydanej wjego sprawie. Tym razem
tematem reklamy byta zdrada — kobiecie, ktora zastaje meza z obca kobieta ubrang jedynie
w bielizng, zdradzajacy wrecza gazetke promocyjng Media Markt, a glos z offu apeluje ,,Nie
rob sceny — licza sie ceny”™’.

Spot ,,Zdrada” zostal jednoglo$nie uznany za naruszajagcy normy Kodeksu Etyki
Reklamy poprzez bagatelizowanie problemu zdrady réwnoznaczne z,przejawem

»358  Reklama narusza dobre obyczaje inie byla

promowania niewlasciwych wzorcow
prowadzona w poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej, nie miesci si¢ takze w ramach
przyjetych norm etycznych. Zespot Orzekajacy dopatrzyt si¢ tez w reklamie seksizmu

1 dyskryminacji kobiet.

kg

Osig kampanii ,,Nie rob sceny — liczg si¢ ceny” byly trudne, dramatyczne wydarzenia,
spotykajace protagonistow spotdw. Remedium na nie mialy by¢ promocyjne ceny
prezentowane w gazetkach promocyjnych. Zestawienie tematu $mierci (samobojstwo,
pogrzeb) z promocja oferty marketu ze sprzgtem RTV 1 AGD jest co najmniej niestosowne
ipowinno by¢ traktowane jako proba trywializacji przezy¢ iemocji zwigzanych
z wydarzeniami przedstawionymi w spotach. Dziwi jednak przede wszystkim votum
separatum czlonka Zespotu Orzekajacego, zgloszone wobec uchwaty o naruszeniach Kodeksu
Etyki Reklamy przez spot pod tytutem ,,Balkon”. Reklame¢ t¢ rozpatrywat on bowiem
w kategoriach estetyki i gustu tworcoéw, nie za§ na poziomie ewidentnych naruszen warto$ci

1 kulturowego tabu.

Analiza najliczniejszych skarg pokazuje, ze reklamodawcy powinni uwzgledniaé przy

kreacji komunikatéw reklamowych zaréwno obowigzujace regulacje, jak réwniez sposob

57 Spot pod tytutem ,Zdrada” jest dostepny w serwisie YouTube, na kanale agencji Opus B:

https://www.youtube.com/watch?v=yULZygozkAY &ab_channel=OpusB, data dostgpu: 22.01.2024.
5% Komisji Etyki Reklamy nr ZO 13/11, https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-13-11-w-sprawie-reklamy-firmy-
media-saturn-holding-sp-z-0-o0/, data dostgpu: 22.01.2024.
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postrzegania odbiorcow. Powinna im przy$wieca¢ troska o dziatanie w poczuciu
odpowiedzialnosci spolecznej iposzanowanie dobrych obyczajow. Konieczny jest takze
szacunek zaro6wno dla uczu¢ i symboli religijnych, jak réwniez konkretnych grup i osob, ktore
nie powinny by¢ przedmiotem dyskryminacji ze wzgledu na posiadane cechy ( Skarzacy
w najliczniej skarzonych reklamach dopatrywali si¢ najczesciej wlasnie godzenia w dobre
obyczaje i braku odpowiedzialno$ci spotecznej, zarzucali im takze dyskryminacje>>® oraz brak
poszanowania uczu¢ i symboli religijnych).

Zastanawiajace jest, ze wsrod badanych skarg brakuje glosow sprzeciwu wobec tak
szeroko dyskutowanych na gruncie naukowym mechanizméw zwigzanych z manipulacja,
nieetycznych z punktu widzenia komunikacji. Dziwi to tym bardziej, ze incydentalnie
zdarzaja si¢ skargi zwigzane na przyklad z niedostatecznym oznakowaniem przekazow
reklamowych, a, jak wykazano wcze$niej, nawet narzedzia takie jak separatory sg
niewystarczajace wobec wysitkow reklamodawcow, by jak najskuteczniej upodobni¢ je do
tresci programowych.

Trzeba tez zaznaczy¢, ze zespoty nadawcze powinny przywigzywac wieksza wage do
profesjonalnego przygotowania reklam, tak, by starannos$¢ i dbatos$¢ o estetyke byta widoczna
zarOwno w warstwie wizualnej, jak rowniez jezykowej.  Cho¢ heurystyka $wiata reklamy
zaklada szybki kontakt, ktéry powinien si¢ przetozy¢ na szybkie decyzje o zakupie, nie

powinno si¢ to odbywac kosztem zastosowanych §rodkow i formy przekazu.

5% W$rod najliczniej skarzonych reklam w tym zakresie dominowat zarzut seksizmu i dyskryminacji ze wzgledu
na ptec.
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ZAKONCZENIE i dalsze perspektywy badawcze

W dysertacji zostal podjety temat recepcji skarg konsumenckich do Komisji Etyki
Reklamy. Jego podjecie wydawato si¢ o tyle wazne, ze w literaturze przedmiotu nadal brakuje
opracowan zawierajacych longitudinalne badania skarg konsumenckich i ich przedmiotu.

Rozdzialty poprzedzajace badania ukazaty reklame¢ jako dynamiczne 1 zlozone
zjawisko, wykorzystujace szereg mechanizmow i1 wiedze dotyczacg konstruowania przekazow
perswazyjnych. w dalszej czesci dysertacji autorka przedstawita kompleksowa analize skarg
do Komisji Reklamy sktadanych w latach 2006-2015 oraz najcz¢$ciej skarzonych w badanym
okresie reklam. Ogrom materiatu badawczego wymagat zastosowania metod ilosciowych,
by zbada¢ istnienie tendencji izalezno$ci zawartych w hipotezach badawczych. Badania
jakosciowe dotyczyly reklam, ktore budzily wsrdd odbiorcow najwigksze emocje
inajsilniejsze reakcje, co wigzato si¢ znajliczniejszymi skargami konsumenckimi.
Szczegblowa analiza pozwolita zweryfikowa¢ hipotezy badawcze, co znalazto
odzwierciedlenie w przedstawionych wynikach badan.

Analiza tresci skarg konsumenckich kierowanych do Komisji Etyki Reklamy
potwierdzita, ze wsroéd Skarzacych odbior komunikatow reklamowych odbywal si¢ gtownie
torem peryferyjnym. w skargach prézno byto szukaé poglebionej refleksji 1 analizy
stosowanych przez reklamodawcow srodkéw, zabrakto réwniez wnikliwego spojrzenia na
skarzone komunikaty reklamowe. Nawet jesli Skarzacy byli w stanie okresli¢, ktore z uzytych
srodkow stanowig naruszenie Kodeksu Etyki Reklamy, niejednokrotnie nie widzieli
celowosci 1 kontekstu ich uzycia (niespetna 25% skarzonych reklam zostata zaklasyfikowana
jako faktycznie naruszajace postanowienia Kodeksu Etyki Reklamy).

Jednym z najcze¢sciej odnoszonych zarzutow byto niedostosowanie przekazu do wieku
istopnia rozwoju odbiorcow. w zwigzku ztym dziwi¢ powinno, ze wsrod skarg nie
znajdowaly si¢ reklamy nieuczciwe, ktére wykorzystuja zjawisko manipulacji. Tego typu
przekroczenia 13czg si¢ m.in. z kreowaniem przekazéw do dzieci i mtodziezy, ktére nie majg
wystarczajacych kompetencji do krytycznego odbioru przekazu. Jaskrawym tego przyktadem
jest wykorzystanie ram semantycznych, ktére odnosza si¢ do wiedzy i dos§wiadczen mtodych

adresatow. Przykladem takich komunikatoéw moglyby by¢ m.in. reklamy firmy Mattel,
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ktorych odbior przez dzieci zgodnie ze strategia atrybucji prowadzi do uzupeiniania przekazu
i dodatkowego warto$ciowania produktow.

Zarowno w Kodeksie Etyki Reklamy, jak iws$rdd analizowanych skarg, brakuje
rowniez kwestii personalizacji reklam wystepujacych szczegolnie w reklamie kroczace;j.
Problem ten podlega obecnie zywym dyskusjom iprowadzi do wprowadzania nowych
regulacji. Zapewne kwestiag czasu jest uzupelnienie Kodeksu Etyki Reklamy o zapisy
zwigzane z t3 problematyka. Koncerny takie jak Google czy Meta wprowadzaja juz narzedzia
majace stuzy¢ coraz wigkszej przejrzystosci reklam. Warto w zwigzku z tym zauwazy¢, ze
rosngca $wiadomos¢ odbiorcow moze spowodowac, ze skargi bedg dotyczyty takze innych
naruszen Kodeksu Etyki Reklamy niz te, ktore byty najczestsze w badanym okresie.

Warta odnotowania kwestig jest rowniez fakt, ze liczne z badanych skarg w wielu
przypadkach przynosily reklamodawcom rozglos. Nawet, jesli nie wszyscy zaplanowani
adresaci przekazu reklamowego mieli mozliwo$¢ zapoznania si¢ z nim, istniala szansa, ze
zreklamg — a wigc takze dang firma, marka, produktem lub ushuga — zetkng si¢ dzigki
wzmiankom prasowym, internetowym, a niekiedy takze telewizyjnym. Rozglos powodowany
masowymi skargami do Komisji Etyki Reklamy sprzyjat wigc zwiekszeniu rozpoznawalnosci
kontrowersyjnych marek.

Nalezy tutaj podkresli¢ réwniez wazng rolg Kodeksu Etyki Reklamy jako
drogowskazu do etycznego 1izgodnego zprawem prowadzenia dzialan reklamowych.
Rozproszenie zasad prawa stanowionego nie sprzyja jego jasnej wykladni teleologiczne;.
Mozna bowiem pokusi¢ si¢ o twierdzenie, ze Kodeks Etyki Reklamy, respektujac
obowigzujace prawo iodwolujac sie do zasad w nim zawartych, stanowi wazny krok na
drodze do usystematyzowania regut rzadzacych sfera reklamy.

W zwigzku z tym interesujgce wydaje si¢ podjecie badan komparatywnych w zakresie
pordwnania sytuacji na polskim rynku reklamowym zinnymi panstwami w konteks$cie
samoregulacji 1stosowanych zasad oraz aktywnos$ci podejmowanej przez odbiorcow
w sytuacji sprzeciwu wobec publikowanych i emitowanych przekazow. Na polskim gruncie
ciekawych rezultatow moze dostarczy¢ badanie skarg konsumenckich pogiebione o czynniki

takie jak wiek 1 pte¢ Skarzacych.

360 Szerzej na ten temat: A. Rytko-Kurpiewska, Dzieci jako odbiorcy reklam telewizyjnych, dz. cyt., s. 169-173.
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$wiadczenia audiowizualnych ustug medialnych (dyrektywa o audiowizualnych ushugach
medialnych, Dz.U.UE.L.2010.95.1).

Dyrektywa 2003/33/WE z26.05.2003 r. w sprawie zblizenia przepiséw ustawowych,
wykonawczych i1 administracyjnych Panstw Cztonkowskich, odnoszacych si¢ do reklamy
1 sponsorowania wyrobow tytoniowych (Dz.U.UE.L.2003.152.16).
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U.z 2014 r., poz. 204).

Ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 r. o bezpieczenstwie zywnosci 1 zywienia (t. j. Dz. U.
72023 r., poz. 1448).

Ustawa z dnia 19 listopada 2009 r. o grach hazardowych (t. j. Dz. U. z 2023 r., poz. 227).
Ustawa z dnia 7 pazdziernika 1999 r. o jezyku polskim (t. j. Dz. U. z 2021 r., poz. 672 ze
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Ustawa z dnia 23 marca 2017 r. o kredycie hipotecznym oraz nadzorze nad posrednikami
kredytu hipotecznego i1 agentami (t. j. Dz. U. z 2022 r., poz. 2245 ze zm.).

Ustawa z dnia 12 maja 2011 r. o kredycie konsumenckim (t. j. Dz. U. z 2023 r., poz. 1028

ze zm.).
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Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (t. j. Dz. U.
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