REKLAMA - Z KOPYTKIEM NA ZAKUPY

Cel ogolny: wyrobienie krytycznego spojrzenia uczniéw na reklamy.
Cele operacyjne:

uczen umie¢ wyszukiwaé potrzebne informacje w tekstach zrédtowych

uczen umie¢ dyskutowaé w kulturalny sposob,

uczenh zna wybrane wybiegi reklamowe i strategie promocyjne

potrafi wyjasni¢ pojecia: reklama, konsumpcja

umie¢ korzystac z réznych zrodet informaciji.

rozwéj sSwiadomosci konsumenckiej i zmiana modelu konsumpcyjnego narzucanego przez wiekszosé
producentow i sprzedawcéw.

Czas trwania: 2 godziny lekcyjne

Miejsce: sala

Pomoce: reklamy réznych produktéw z czasopism, jesli jest taka mozliwo$¢ réwniez reklamy telewizyjne, duze
arkusze papieru, mazaki

Przebieg zaje¢:

Prowadzacy odczytuje trzy cytaty:

"W fabryce wytwarzamy kosmetyki, w sklepie sprzedajemy marzenia" Charles Revson, prezes firmy Revion

"My nie sprzedajemy produktu, sprzedajemy styl zycia. Diesel to koncepcja wszystkiego. To sposéb Zycia, sposéb
ubierania sie, sposob robienia czego$" Renzo Rosso , wiasciciel Diesel Jeans,

"Konsumenci nie wierzg w istnienie istotnych roznic pomiedzy poszczegélnymi produktami wiec firma musi
budowac wiez emocjonalng ze swoimi klientami poprzez specyficzne doswiadczenie Starbucks" Scott Bedbury,
wiceprezes dziatu marketingu Starbucks (producent kawy)

i prosi uczniow o ustosunkowanie sie do powyzszych twierdzen. A nastepnie przedstawia temat dzisiejszych zajec.

Przedstawiamy uczniom zasady burzy mo6zgow (zatacznik nr 1). Zapisujemy na tablicy stowo ,reklama” i prosimy
uczniéw, aby podali jak najwiecej skojarzen z tym stowem. Wszystkie odpowiedzi zapisujemy na tablicy. Po
wyczerpaniu pomystow lub zakonczeniu wyznaczonego czasu dzielimy ucznidw na 4-5 osobowe grupy i prosimy
by zdefiniowali stowo ,reklama” w oparciu o sformutowania zapisane podczas burzy mézgow. Liderzy zespotéw
prezentujg swoje definicje. Nastepnie odczytujemy definicje ze stownika i encyklopedii.

Reklama - rozpowszechnianie informacji o towarach, ich zaletach, wartosci, miejscach i mozliwosciach nabycia,
chwalenie kogos, zalecanie czego$ przez prase, radio, telewizje; srodki (np. plakaty, napisy, ogtoszenia itp.)
stuzgce temu celowi.

Zrédto: Stownik Jezyka Polskiego PWN, http://sjp.pwn.pl

REKLAMA - zespo6t Srodkéw stosowanych w celu zainteresowania i zachecenia do zakupu okreslonych towaréw
lub ustug, zwrécenia uwagi na danego producenta lub placéwke handlowa; pierwotng funkcjg reklamy byto
udzielanie informacji o towarach i zrédtach zakupu; obecnie reklama spetnia funkcje: prezentacji, ksztattowania
popytu, tworzenia i utrzymywania rynkéw zbytu; reklama, z zatozenia i jawnie subiektywna, postuguje sie srodkami
wizualnymi (wydawnictwa, ogtoszenia prasowe, plakaty, filmy, telewizja, neony, a takze opakowania, wystawy itp.)
oraz audioakustycznymi (radio, uliczne gigantofony, informacja telefoniczna itp.); w krajach o rozwinietej
gospodarce reklama jest zjawiskiem powszechnym, wydatki na nig stanowig znaczny odsetek naktadéw
przedsiebiorcy; reklamg zajmujg sie najczesciej wyspecjalizowane przedsiebiorstwa — agencje reklamowe;
czestym zjawiskiem jest kryptoreklama.

Zrédto: Encyklopedia PWN, http://encyklopedia.pwn.pl

Prosimy uczniéw aby wymienili Zrédta wiedzy o produktach (reklamy, opinie znajomych, wtasne doswiadczenie,
opis na opakowaniu, artykuty poréwnujace produkty w prasie — testy konsumenckie itd.). Zapisujemy je na tablicy
lub duzym arkuszu papieru. Uczniowie w 4-5 osobowych grupach dyskutujg, ktére zrédto informacji jest
najpewniejsze, ktébremu mozna zaufaé. Przedstawiciel zespotu przedstawia opinie grupy wraz z argumentacja.
Prawdopodobnie w opinii uczniéw reklama nie jest pewnym zrodtem informacji i nalezy na nig patrze¢ krytycznie.
Wedtug badania CBOS pt. "Opinie o reklamie" z czerwca 2005 ,Ponad dwie pigte badanych (45%) jest zdania, ze
w telewizji pojawia sie duzo reklam zawierajgcych nieprawdziwe informacje o zachwalanych produktach, a niewiele
mniej 0s6b (41%) sadzi, iz w wielu reklamach pokazywany jest Swiat nierealny, niedostepny dla przecietnego
widza”.

Nastepnie rozdajemy grupom reklamy z prasy, jesli jest taka mozliwos¢ mozna odtworzy¢ reklamy telewizyjne badz

radiowe. Zadaniem uczniow bedzie znalezienie wiasnych odpowiedzi na kilka pytan:

- Skoro w opinii prawie potowy badanych reklamy nie przekazujg konkretnych i prawdziwych informacji o
produkcie to co pokazujg reklamy?

- Na jakie zmysty oddziatywujg reklamy?

- Do jakich wartosci odwotujg sie reklamy?



- Co obiecujg reklamy klientom?
- Co dajg kampanie reklamowe producentom i handlowcom?
- Kto ponosi koszty reklamowania produktéw?
- Jakich chwytéw reklamowych uzyto w reklamie i na kogo one dziatajg?
udziat pieknych kobiet
zaskoczenie
zapowiedz gratisow
udziat stawnych oséb, idoli
piekne otoczenie
produkt przepustkg do wspélnoty oséb
pozytywne skojarzenie
wykorzystanie dzieci w reklamie
humor

- Czy reklamy sg efektywne? Wezcie pod uwage wyniki badan CBOS: ,Wiekszo$¢ Polakéw nie lubi reklam, tylko
co szosty (17%) ma do nich pozytywny stosunek. Najwieksza grupa respondentéw (44%) czuje sie
przymuszana do ogladania lub wystuchiwania reklam, mimo ze za nimi nie przepada. Jedna trzecia badanych
(34%) nie lubi reklam i dlatego stara sie unikaé ich ogladania i stuchania. Co dziesiaty respondent (10%) w
czasie nadawania reklam przestaje ogladac telewizje, lecz pozostaje w tym samym pomieszczeniu. Prawie co
czwarty (23%) wychodzi w tym czasie z pokoju, w ktérym jest telewizor, i wykonuje jakie$ czynnosci domowe.
Najczestszg reakcjg na pojawienie sie reklamy jest wytgczenie telewizora lub przetgczenie go na inny kanat
(35% wskazan)”.

Liderzy grup prezentujg wyniki pracy. W koncowym etapie lekcji podsumowujemy zajecia i zbieramy wczesniejsze
whniosKi.

Lekcje mozemy rozwingé¢ o zagadnienia zwigzane z reklama skierowang do dzieci i mtodziezy. Teksty do dyskusiji
dla grup znajdujg sie w zatgczniku nr 4. Dodatkowym elementem zaje¢ moze by¢ réwniez przeprowadzenie przez
uczniéw ankiety (zatacznik nr 3) nt. ich stosunku do reklamy i oméwienie wynikow.

Zalacznik nr 1

Burza moézgoéw

Stuzy rozwijaniu twoérczego myslenia, daje mozliwos¢ dzielenia sie pomystami, doswiadczeniami, pobudza
wyobraznie, kazdy uczestnik ma szanse wyréznienia swoich mysli, skojarzen. Czesto pozwala spojrze¢ na
zagadnienia z nowej, oryginalnej perspektywy. Daje kazdemu poczucie mozliwos¢, satysfakcje z wyniesienia
wiasnego wktadu w zajecia. Wymaga jednak efektywnego gospodarowania czasem.

Mozemy wyodrebni¢ trzy fazy "burzy mézgdw": generowanie pomystow, ich selekcja, a wreszcie wybor i
zastosowanie.

GENEROWANIE POMYStOW - w dos¢ krotkim czasie uczestnicy prezentujg pomysty dotyczace rozwigzania
przedstawionego zagadnienia. Wszystkie propozycje powinny byé zapisane na tablicy lub duzym arkuszu papieru.
Nie komentujemy ani nie wartosciujemy prezentowanych mys$li, skojarzen, cho¢by wydawaty sie fantazyjne.
Odczytujemy zapisane propozycje - mozna tez poprosi¢ autoréow o wyjasnienie, sprecyzowanie niektérych
pomystow.

SELEKCJA PODANYCH POMYStOW - wspélnie z uczniami grupujemy pomysty dotyczace podobnych rozwigzan.
Dzielimy uczniéw na zespoty, z ktérych kazdy analizuje i wybiera najlepsze z rozwigzan z danej grupy pomystow. Z
prezentowanych przez grupy rozwigzan wybieramy najtrafniejsze.

Selekcji mozemy tez dokonaé, jezeli kazdemu z uczniéw przydzielimy okreslong liczbe punktéow, ktére po
zastosowaniu mogg zosta¢ przyznane wybranym przez nich pomystom. Suma punktéw przyznanych
poszczegdlnym pomystom wskaze, ktére z nich nalezy bra¢ pod uwage.

WYBOR POMYStU | JEGO ZASTOSOWANIE - na tym etapie nalezy zastanowié sie nad mozliwoscig realizacji
wybranego pomystu (pomystéw) w praktyce. Mozna opracowaé plan dziatann prowadzgcych do konkretnego
rozwigzania.

Nie na wszystkich zajeciach musza wystgpic¢ te trzy fazy, zaleze¢ to bedzie od celu zadania, ktére realizujemy.

Wskazowki dla nauczyciela

1. Pomyst zapisuj w kolejnosci ich podawania, nie pomin zadnego z nich. W celu usprawnienia mozna wybrac
dwaoch uczniéw do zapisywania.

2. Nie komentuj, nie krytykuj pomystéw, jakie zgtaszajg uczestnicy, wdrazaj wszystkich uczniéw do
przestrzegania tej zasady.

3. Uwazaj, aby "burza mdzgow" nie przerodzita sie¢ w dyskusje nad pomystami czy cenzurowanie wypowiedzi
innych.

4. Przy selekcji pomystéw mozna wykresli¢ te, ktore sg catkowicie nierealne, zastanowic sie, co jest potrzebne,
aby dane rozwigzanie byto mozliwe, jakie mogg by¢ skutki. Wykazac¢ plusy i minusy poszczegdinych
rozwigzan, dokona¢ oceny kazdego z nich.



5. Po dokonaniu wyboru nalezy dokfadnie zastanowi¢ sie, co jest potrzebne, aby przyjete rozwigzanie
wprowadzi¢ w zycie oraz zaplanowacé: co? jak? kiedy? i kto bedzie realizowat.

6. Rolg nauczyciela jest moderowanie dyskusiji, uzyskiwanie réznych skutkéw podawanych rozwigzan poprzez
zadawanie pytan, np.: Co moze sie zdarzy¢, jezeli? Co warto zmieni¢ w tej propozycji, aby mogta by¢ ona
zaakceptowana?

Zrédto: Narodowy Bank Polskie, Fundacja Mlodziezowej Przedsiebiorczo$ci

Zalacznik nr 2

"Opinie o reklamie"

Data wydania: 6/28/2005
Autor: Wenzel Michat

Wigkszos¢ Polakéw nie lubi reklam, tylko co szésty (17%) ma do nich pozytywny stosunek. Najwieksza grupa
respondentow (44%) czuje sie przymuszana do ogladania lub wystuchiwania reklam, mimo ze za nimi nie
przepada. Jedna trzecia badanych (34%) nie lubi reklam i dlatego stara sie unika¢ ich ogladania i stuchania.

Co dziesigty respondent (10%) w czasie nadawania reklam przestaje ogladaé telewizje, lecz pozostaje w tym
samym pomieszczeniu. Prawie co czwarty (23%) wychodzi w tym czasie z pokoju, w ktérym jest telewizor, i
wykonuje jakie$ czynnosci domowe. Najczestszg reakcjg na pojawienie sie reklamy jest wytgczenie telewizora lub
przetgczenie go na inny kanat (35% wskazan).

Ponad dwie pigte badanych (45%) jest zdania, ze w telewizji pojawia sie duzo reklam zawierajgcych nieprawdziwe
informacje o zachwalanych produktach, a niewiele mniej oséb (41%) sadzi, iz w wielu reklamach pokazywany jest
Swiat nierealny, niedostepny dla przecietnego widza.

Co szosty respondent (17%) uwaza, ze w telewizji jest duzo reklam pokazujgcych kobiety w sposob je ponizajacy,
a co dziewiaty (11%) jest przekonany, ze czesto w sposéb uchybiajgcy ich godnosci ukazuje sie mezczyzn.

Od czasu swojego pojawienia sie w mediach reklamy wzbudzajg kontrowersje.

Dotyczy to zwtaszcza reklam telewizyjnych. Mimo iz reklamodawcom zarzucano czasem wykroczenia, ktére mozna
stwierdzi¢ jednoznacznie i obiektywnie (np. reklamowanie produktéw, co do ktérych obowigzywat zakaz;
podawanie nieprawdziwych informacji), krytyka czeSciej wynikata z subiektywnej interpretacji przekazu
reklamowego czy przewidywanych jego konsekwencji. Twierdzono wiec, ze reklama narusza dobre obyczaje, jest
wulgarna, zawiera elementy pornograficzne, ma negatywne konsekwencje dla wychowania dzieci. W ostatnim
czasie zarzucano niektorym reklamom telewizyjnym, ze przedstawiajgc kobiety w sytuacjach erotycznych
prezentujg wytgcznie meski punkt widzenia, sg dla kobiet ponizajgce, powielajg i utrwalajg stereotypy dotyczace rol
spotecznych i w ten sposdéb stajg sie narzedziem dyskryminacji. Pojawity sie propozycje, zeby powotaé jakie$ ciato
zajmujace sie kontrolg reklam - albo publiczne, przy KRRIiTV, albo branzowe, pilnujace przestrzegania ,dobrych
praktyk”.

W badaniu czerwcowym sondowaliSmy m.in. stosunek do reklam i ich postrzeganie: respondenci opisywali swoje
reakcje na reklamy telewizyjne, wyrazali tez opinie na temat ograniczen w reklamowaniu réznych kategorii
produktow. Prosilismy réwniez o ocene, czy w telewizji pokazywane sg reklamy wykraczajgce przeciwko (pisanym i
niepisanym) regutom prawa i dobrym obyczajom, a jezeli tak, to w jakim stopniu.

STOSUNEK DO REKLAMY

Wigkszos¢ Polakéw nie lubi reklam, tylko co szésty (17%) ma do nich pozytywny stosunek. Najwieksza grupa
respondentéw (44%) czuje sie przymuszana do ogladania lub wystuchiwania reklam, mimo ze za nimi nie
przepada. Jedna trzecia (34%) nie lubi reklam, dlatego tez unika ich oglgdania i stuchania. Najmtodsi ankietowani
(w wieku od 18 do 24 lat) sg nieco lepiej niz pozostali nastawieni do reklam.

W ostatnich kilku latach zwiekszyta sie grupa oséb ograniczajacych swoéj kontakt z reklamg - nieogladajacych i
niestuchajacych ich.

Jezeli wyr6znimy dziedziny, w jakich mozna ocenia¢ uzytecznos¢ i atrakcyjnos¢ reklam (reklama jako rozrywka,
informacja, zacheta do zakupu produktu), to okaze sie, ze w ciggu ostatnich trzynastu lat w kazdym wzgledzie
opinie bardzo sie pogorszyty. Najwickszy spadek ocen odnotowaliSmy na poczatku lat dziewieédziesigtych.
Obecnie trzy czwarte respondentow twierdzi, ze reklamy ich nudzg, a mniej niz jedna pigta jest nimi
zainteresowana. Zle oceniana jest skuteczno$é reklam: blisko dwie trzecie badanych odczuwa zniechecenie, a
niespetna jedna czwarta uwaza, ze dziatajg one na odbiorcoéw zachecajgco. Negatywne oceny przewazajg rowniez
przy ocenie wartosci informacyjnej reklam - wiekszo$¢ ludzi jest, w subiektywnej ocenie, raczej dezinformowana.
Reklama nie jest tez - w opiniach badanych - dobrg rozrywka. Blisko trzy czwarte respondentéw odczuwa
zdenerwowanie, rozdraznienie podczas ogladania lub stuchania

reklam.

OGLADANIE REKLAM TELEWIZYJNYCH

Niewielka czes¢ widzow (8% dorostych Polakéw) oglada telewizje traktujgc reklamy tak samo jak inne programy.
Grupa zblizonej wielkosci (10%) co prawda oglada reklamy, ale - wedtug wtasnych deklaracji - mniej uwaznie niz
pozostate pozycje. Co dziesigty respondent w czasie nadawania reklam przestaje ogladac¢ telewizje, lecz pozostaje
w tym samym pomieszczeniu. Jedna czwarta wychodzi w tym czasie z pokoju, w ktérym jest telewizor, i wykonuje
jakies czynnosci domowe. Najczestszg reakcjg na pojawienie sie reklamy jest wytgczenie telewizora lub



przetaczenie go na inny kanat. W ciggu ostatnich trzynastu lat z kazdym pomiarem zwieksza sie grupa oséb
unikajgcych kontaktu z reklamg przez opuszczenie pokoju z witgczonym telewizorem albo wytgczenie lub
przetaczenie odbiornika.

Badani lubigcy reklamy zachowuja sie podczas ich nadawania zupetnie inaczej niz og6t badanych - zwykle je
ogladajg. Wiekszo$¢ osbéb nielubigcych reklam unika ich: albo opuszczajgc pomieszczenie, w ktérym sg
nadawane, albo przetaczajac telewizor.

DOPUSZCZALNOSC TELEWIZYJINYCH REKLAM ROZNYCH KATEGORII PRODUKTOW

Prawo do$¢ szczegotowo reguluje reklamowanie niektérych kategorii produktéw, np. alkoholu i papieroséw czy tez
lekéw. Zawiera tez zapisy okreslajgce niedopuszczalne formy reklamy (np. reklama adresowana do nieletnich) i
nakazuje uwzglednienie potencjalnych negatywnych skutkéw reklam (np. nie mogg one zagraza¢ rozwojowi
matoletnich). W publicznych dyskusjach na temat dopuszczalnosci reklam méwi sie tez czasem o dobrych
obyczajach, ktére miatyby wyklucza¢ reklamowanie produktéw zwigzanych ze sferg intymng. Badanie wykazuje, ze
spoteczne odczucia sg zasadniczo zgodne z obowigzujgcymi regulacjami.

Najwiekszy op6ér budzi nadawanie reklam produktow, co do ktdérych obowigzuje zakaz propagowania ich w
telewizji: mocnych alkoholi i wyrobdw tytoniowych. Wiekszo$¢ respondentéw jest przeciwna pokazywaniu reklam
tych artykutow. Mniejszy sprzeciw wywotuje reklamowanie piwa: grupy dopuszczajgcych i niedopuszczajacych
jedynie nieznacznie réznig sie liczebnoscia.

Jezeli chodzi o produkty zwigzane ze sferg intymng: seksem i czynnosciami fizjologicznymi - opinie sg
zréznicowane w zaleznosci od kategorii produktu. Najwiecej os6b sprzeciwia sie reklamowaniu prezerwatyw,
nieznacznie wieksza grupa nie ma nic przeciwko temu. Ponad jedna trzecia badanych jest przeciwna
prezentowaniu w telewizji reklam podpasek. Nieco mniej respondentow wolatoby nie ogladac¢ reklam innych
srodkow higieny intymnej, a takze papieru toaletowego.

Zabronione jest pokazywanie reklam, ktére bezposrednio nawotujg matoletnich do kupna lub zachecajg ich do
wywierania presji na rodzicow lub inne osoby w celu sktonienia dorostych do zakupu reklamowanych produktow lub
ustug. Jednak pokazywanie reklam produktéw przeznaczonych wytacznie lub gtéwnie dla dzieci budzi stosunkowo
nieduze kontrowersje. Zdecydowana wiekszo$¢ Polakéw nie ma nic przeciwko reklamowaniu zabawek dla dzieci i
stodyczy.

Osobng kategorig produktéw sg lekarstwa - dozwolona jest reklama tylko tych lekow, ktére mozna kupi¢ bez
recepty. Budzi ona zastrzezenia co czwartego dorostego. Dwie pigte badanych uwaza, ze nie powinno sie
reklamowac towaréw drogich i luksusowych, niedostepnych dla wiekszosci Polakéw. Najmniej kontrowersji
wzbudza reklamowanie proszkéw do prania.

W ostatnich pieciu latach zmniejszyt sie sprzeciw wobec reklamowania produktéw zwigzanych z czynnosciami
intymnymi: podpasek, prezerwatyw, papieru toaletowego czy innych produktéw higieny intymnej. W kazdym
przypadku sg to spadki niewielkie, ale zauwazalne. Wyraznie zwiekszyt sie (wcigz niewielki) sprzeciw wobec
reklamowania lekarstw. Stosunkowo najmniej restrykcyjni wobec reklam sg respondenci w wieku od 18 do 24 lat,
ktérzy w najmniejszej liczbie przypadkow wypowiedzieli sie przeciwko reklamowaniu danego produktu. W tej grupie
wiekowej badani sg przeciwni reklamowaniu $rednio trzech produktéw (3,21) spo$réod dwunastu wymienionych.
Najbardziej restrykcyjni sg respondenci w srednim wieku i starsi.

Kobiety (Srednio sprzeciw wobec reklamowania 4,90 produktéw) sg bardziej restrykcyjne w tej kwestii niz
mezczyzni (4,28).

Respondenci mieszkajgcy w najwiekszych miastach rzadziej wyrazajg sprzeciw niz mieszkancy miast matych i
Srednich. Ludzie zyjacy w dobrych warunkach materialnych rzadziej zgtaszajg zastrzezenia w tej sprawie niz osoby
okreslajgce warunki materialne gospodarstwa domowego jako $rednie lub zte.

PATOLOGIE W REKLAMIE

Prawo naktada ograniczenia na reklamodawcéw, jezeli chodzi o tres¢ i forme pokazywanych materiatow. Na
przyktad, reklama nie moze narusza¢ godnosci ludzkiej, zawiera¢ treSci dyskryminujacych ze wzgledu na rase,
pte¢ lub narodowosé, rani¢ przekonan religijnych lub politycznych. Restrykcje te sg sformutowane w sposéb
pozostawiajgcy ocene subiektywnej interpretacji, uzaleznionej od norm i zwyczajow panujacych w spoteczenstwie.
W badaniu interesowat nas problem ilo$ciowego udziatu reklam tamigcych - w odczuciu respondenta - rézne
zasady i przepisy rzadzace mediami i zyciem spotecznym w ogéle.

W opinii publicznej problemem sag reklamy przedstawiajace nieautentyczny obraz $wiata. Ponad dwie pigte
Polakéw uwaza, ze jest duzo reklam zawierajgcych nieprawdziwe informacje na temat reklamowanych produktow,
a niewiele mniejsza grupa sgdzi, ze duzo reklam pokazuje $wiat nierealny, niedostepny dla przecietnego widza. W
obu przypadkach mniej wiecej jedna trzecia badanych twierdzi, ze takie reklamy zdarzajg sie, cho¢ nieczesto. W
spotecznym odczuciu ukazywanie kobiet i mezczyzn w sposéb, ktéry narusza ich godnos$é, nie jest powszechnym
zjawiskiem. Co szésty respondent uwaza, ze w telewizji jest duzo reklam pokazujgcych kobiety w sposob je
ponizajacy, a jedna czwarta sadzi, ze takich reklam jest niewiele. (Kobiety dostrzegajg ten problem nieznacznie
czesciej niz mezczyzni.) Mniej oséb wyraza przekonanie, ze w sposéb uchybiajgcy ich godnosci pokazywani sg
mezczyzni. Co dziewigty respondent twierdzi, ze jest duzo takich reklam, co czwarty za$ sadzi, ze jest ich niewiele.
Waulgarnos¢ i przemoc takze nie sg, w spotecznym odczuciu, powszechne w reklamie telewizyjnej. Co siédmy
respondent jest zdania, ze telewizja nadaje wiele reklam zawierajgcych przemoc (blisko co trzeci widzi ich
niewiele), natomiast co 6smy sadzi, ze wiele jest reklam wulgarnych (co czwarty rzadko je spotyka).



Stosunek Polakéw do reklam jest nacechowany sporym krytycyzmem, widzowie coraz czesciej starajg sie unikaé
ich ogladania. Dominuje negatywna ocena wartosci informacyjnej reklam. Respondenci czesto uwazajg, ze
przekazy reklamowe podajg nieprawdziwe informacje i ukazujg nierealny $wiat. Prawdopodobnie sugestie i
skojarzenia budowane przez reklamodawcéw traktujg jako informacje, a nie jako kreacje.

Wydaje sig, ze ani wulgarnos¢, ani przemoc, ani ponizajgce, dyskryminujace traktowanie kobiet czy tez mezczyzn
nie sg postrzegane jako wazny problem w Swiecie reklamy. Stosunkowo niewielkie grupy zauwazajg znaczacy
udziat reklam zawierajgcych tego rodzaju nieodpowiednie przekazy, a najczestsze sg opinie, ze nie ma ich wcale
lub pojawiajg sie jedynie sporadycznie. Postrzeganie reklam jako wulgarnych czy ponizajgcych zalezy zaréwno od
srodowiskowych norm, jak i od indywidualnej wrazliwosci. W przypadku wiekszo$ci polskich odbiorcéw granice
akceptacji zwykle nie sg przekraczane.

Opracowat
Michat WENZEL
www.cbos.pl

Zalacznik nr 3

Ankieta

Pytania pochodzg z badan CBOS "Polacy o reklamie i reklamodawcach" oraz "Polacy o reklamie" autorstwa
Krzysztofa Pankowskiego

Na co przede wszystkim zwraca Pan uwage w reklamach?
Prosze wzig¢ pod uwage zaréwno reklamy telewizyjne, jak i inne rodzaje reklam.

[] Jaki produkt jest reklamowany

[ ] Jakie sg cechy, zalety reklamowanego produktu
[ ] Jaka firma sie reklamuje

[]Nato, czy reklama jest dobrze, tadnie wykonana
[ ] Na fabute, na to czy jest to ciekawa historyjka

[ ] Na osoby reklamujace produkt

[] Gdzie reklamowany produkt moze by¢ dostepny
[] Na muzyke towarzyszacg reklamie

Z kazdej pary stwierdzen prosze wybraé to, ktére jest Panu blizsze.

[ ] Dzieki reklamie ludzie dowiadujg sie, jakie towary warto kupi¢
[] Dzieki reklamie ludzie kupujg rzeczy, ktorych wiasciwie nie potrzebujg

[ ] Reklama czesto decyduje o tym, co kupuje
[ ] Reklama na og6t nie ma decydujgcego wptywu na to, co kupuje

[] Towar naprawde dobry nie potrzebuje reklamy, aby mozna byto go sprzedaé
[ ] Kazdy towar musi by¢ reklamowany, aby mozna byto go sprzeda¢

Jesli jakas firma reklamuje swoje produkty, to czy oznacza to dla Pana, ze firma ta:

[ ]dba o swoje interesy

[ ] chce wejs$é na rynek z nieznanym towarem
[] nie moze sprzedaé¢ danego produktu

[ ]jest bogata

[ ] dba o klienta

[ ] dba o swoje dobre imie

[ ] nie moze sprosta¢ wzrastajgcej konkurencii
[ ]jest dynamiczna

[ ] ma ktopoty finansowe

[]jest solidna

[ ]jest godna zaufania, uczciwa

[ ] ma towary wysokiej jako$ci

[ ]jest agresywna, za wszelkg cene chce wej$¢ na rynek z nieznanym towarem

Ktére z ponizszych stwierdzen jest Panu blizsze?

[] Reklama jest niepotrzebnym wydawaniem pieniedzy przez producentow
[ ] Reklama jest konieczna, by producenci mogli rozwija¢ produkcije

Ktoéra z ponizszych opinii jest blizsza Pana pogladom?

[ ] Reklama powinna podawaé duzo konkretnych informaciji o danym produkcie



[ ] Reklama nie musi podawa¢ konkretnych informaciji o produkcie

[ ] W reklamie mozna przesadza¢, méwigc np., Zze dany produkt jest "najlepszy", "najzdrowszy", gdyz inaczej nikt
nie zwrocitby uwagi na ten produkt

[] W zadnym wypadku nie powinno sie w reklamie podawaé przesadzonych, nieprawdziwych informacji o
produkcie

Czy, Pana zdaniem, robienie reklam skierowanych specjalnie do dzieci jest wtasciwe czy tez niewtasciwe?

[ ] zdecydowanie wtasciwe

[ ] raczej wtasciwe

[ ] raczej niewtasciwe

[ ] zdecydowanie niewtasciwe

Z kazdej pary stwierdzen prosze wybraé to, ktére jest Panu blizsze.
] Reklamy to dobra rozrywka dla dzieci
[ ] Reklamy nie sg dobrg rozrywka dla dzieci

[] Dzieki reklamom dzieci dowiadujg sie wielu ciekawych i pozytecznych rzeczy
[ ] Ogladajgc reklamy dzieci nabierajg mylnego pojecia o $wiecie

[ ] Dzieki reklamom adresowanym do dzieci rodzice dowiadujg sie, co moga kupi¢ swoim dzieciom
[ ]Z powodu reklam dzieci czesto wymuszajg na rodzicach zakupy towardw, na ktére rodzice nie majg pieniedzy

Z kazdej pary stwierdzen prosze wybra¢ to, ktére jest Panu(i) blizsze:

[] Towar naprawde dobry nie potrzebuje reklamy, aby mozna go byto sprzedaé
[ ] Kazdy towar musi by¢ reklamowany, aby mozna go byto sprzedaé
[ ] Trudno powiedzie¢

[] Dzieki reklamie ludzie dowiadujg sie, jakie towary warto kupi¢
[ ] Dzieki reklamie ludzie kupuja rzeczy, ktérych wtasciwie nie potrzebujg
[] Trudno powiedzieé

Jaki jest Pana(i) stosunek do reklam?

[] Nie lubie reklam, ale zmuszony jestem je ogladac lub wystuchiwac
] Nie lubie reklam i nie oglgdam ich, nie stucham

[ ] W zasadzie lubie reklamy

[ ] Trudno powiedzie¢ /tabela aneksowa/

Czy reklamy Pana(ig) osobiscie czesciej:

[]nudzg czy tez [] ciekawig
] zniechecajg czy tez [] zachecajg
[ ] dezinformujg czy tez [ ] dobrze informujg

[ ]draznig, denerwujg czy tez [ ] odprezajg, bawig

Co najczesciej Pan(i) robi podczas nadawania reklam w telewizji?

[] Ogladam tak samo jak inne programy

[ ] Ogladam, ale mniej uwaznie niz inne programy

[ ] Robie cos innego w tym samym pomieszczeniu, w ktdérym jest telewizor
] Wychodze zrobi¢ co$ w innym pomieszczeniu

[ ] Wytgczam telewizor lub przetgczam na inny program

[ ] Jest roznie, zalezy od sytuacii

[] Trudno powiedzieé¢

Czy drazni Pana(ig) w reklamach to, ze:

[ ]sq zbyt czesto powtarzane, jest ich za duzo

[ ]udaja, ze informuja, a tak naprawde zachecajg do wydawania pieniedzy

[ ] sa ktamliwe - pokazujg produkty i rzeczy lepszymi niz sg w rzeczywistosci

[ ] pokazujg produkty i rzeczy, na ktore wielu ludzi nie sta¢

[ ] grajg na uczuciach - wykorzystujg urok dzieci lub sympatycznych zwierzat, zeby naktoni¢ ludzi do kupna
[ ]sa prostackie, podlizujg sie najbardziej pospolitym gustom

[ ]sa niezrozumiate, czesto nie wiadomo, o co w nich chodzi

[ ] czesto wywotujg niesmak, sg nieprzyzwoite



[ ] zasmiecajg pamie¢ - zapamietuje sie je, czy sie tego chce, czy nie

[ ] sq robione dla konsumentéw w innych krajach, przenosza obce wzory kulturowe
[ ] prezentujg obraz $wiata, ktéry mnie odstrecza

[ ] Trudno powiedzie¢

Czy, Pana zdaniem, w Polsce reklamowanie towaréw i produktéw powinno by¢ w jaki$ spos6b ograniczone czy tez
powinno sie pozwoli¢ na reklamowanie wszystkich produktéw i towaréw, ktére sg u nas legalne?

[ ] Raczej powinno byé ograniczone

[ ] Zdecydowanie powinno by¢ ograniczone

[ ] Raczej nie powinno by¢ ograniczone

[ ] Zdecydowanie nie powinno byé ograniczone

[] Trudno powiedzie¢

Czy, Pana(i) zdaniem, w Polsce powinien istnie¢ prawny zakaz:

[] reklamowania mocnych wyrobéow alkoholowych, takich jak wodka czy wino
[ ] reklamowania wyrobow tytoniowych, papierosow

[] reklam telewizyjnych i radiowych skierowanych do dzieci i mfodziezy

[] reklamowania niskoprocentowych alkoholi, takich jak piwo

Ostatnio spotykamy wiele przyktadéw omijania obowigzujgcych w Polsce zakazéw reklamowania alkoholu, np.
piwa, poprzez reklamowanie samej marki lub napojéw bezalkoholowych produkowanych pod tg samag marka. Czy,
Pana(i) zdaniem, powinno sie zakazac¢ tego typu reklam czy tez nie?

[ ] Zdecydowanie tak

[ ] Raczej tak

[ ] Raczej nie

[ ] Zdecydowanie nie

[ ] Trudno powiedzie¢

Zalacznik nr 4

W 400 polskich szkotach rozdano uczniom kalendarze. Za darmo. Dzigeki nim mieli juz nigdy nie zapomnie¢ o
klaséwkach, odpytywankach i szkolnych dyskotekach. A przy okazji stawali sie odbiorcami zamieszczonych
wewnatrz tresci reklamowych. W ilosci, ktéra pozwolita ekspertom uzy¢ okreslenia ,naszpikowane reklamami”. W
mediach rozgorzata dyskusja. Czy szkoty i uczelnie wyzsze moga otwieraé sie na tresci reklamowe? Czy
nauczyciele, rodzice i uczniowie majg pogodzi¢ sie z ekspansjg marek i uznaé, ze opér i tak na nic sie nie zda? A
moze powinni walczy¢ o szkolne korytarze wolne od plakatéw reklamujgcych napoje, ubrania i stodycze?
,Uczelniom gratulujemy sponsoréw” Magda KuzZnik, http.//www.studencka.pl/

Na kompromis z reklamodawcami nie chce i§¢ natomiast dr Staszynska: Uwazam, ze reklama stoi w sprzecznosci
z podstawowymi funkcjami placéwek oswiatowych. Rolg szkoty na kazdym poziomie jest poza edukacjg
wychowywanie mtodych ludzi do wszystkich rél spotecznych, ktére przyjdzie im petni¢ w przysztosci, takze do roli
konsumenta. Jednak edukacja konsumencka to co$ zupetnie innego niz dostarczanie uczniom i studentom
bodzcéw reklamowych. Dlatego jestem przeciwna dopuszczeniu jakiejkolwiek formy reklamy w takich miejscach jak
szkoty, przedszkola, uczelnie, przychodnie zdrowia i szpitale. Uwazam, ze reklama w tych miejscach powinna by¢
zakazana przez prawo. Bulwersujg mnie nawet automaty z napojami, chociaz zdaje sobie sprawe z tego, ze czesto
okazujg sie one bardzo wygodne.

L~Uczelniom gratulujemy sponsorow” Magda KuZnik, http://www.studencka.pl/

Z reklama stykamy sie wszedzie. Wyjmujemy jg ze skrzynek i zza samochodowych wycieraczek, znajdujemy na
biurku lekarza, do ktérego idziemy z wizyta, i na stronach swojej ulubionej gazety. Czy szkoty i wyzsze uczelnie,
ostatnie obok cmentarzy i kosciotbw bastiony niezaleznosci od $wiata reklamy, dotagczg wkrotce do miejsc, w
ktorych petno jest ulotek? Dr Staszyhnska ma nadzieje, ze nie. - Coraz powszechniejsze, zwtaszcza wsréd miodych
i wyksztatconych oso6b, sg postawy bliskie kontestacji nastawienia na konsumpcje, na ,mie¢”. Réwniez bieda
okazuje sie coraz czesciej czynnikiem sprzyjajgcym odrzuceniu postaw konsumpcyjnych. My$le, ze dojrzato$¢
spoteczenstwa konsumenckiego zrodzi gotowos$¢ do legislacji i uznania norm etycznych, ktére zahamujg prawo
dzungli w reklamie i prymat pienigdza. Spodziewam sie takze pewnej samoregulacji w $rodowisku
reklamodawcéw, zwlaszcza tych, ktérzy adresujg swoje przekazy do dzieci. Jezeli mam racje, uda sie zapobiec
zagrozeniu reklamag. Uczelnie, szkoty, przedszkola i placéwki zdrowotne beda w koncu od niej wolne.

L~Uczelniom gratulujemy sponsorow” Magda KuzZnik, http://www.studencka.pl/

W 1998 roku liceum Greenbriar High School z Evans w amerykanskim stanie Georgia wzieto udziat w
miedzyszkolnym konkursie na wymys$lenie strategii rozprowadzania w$réd uczniéw kart rabatowych na produkty
koncernu Coca-Cola. Liczac na zdobycie pierwszej nagrody w wysokosci 500 dolaréw, Greenbriar zorganizowato
Dzien Coca-Coli. Uczniowie przyszli ubrani w firmowe koszulki, a przybyli na obchody $wieta pracownicy koncernu
opowiadali na zajeciach o magii czarnego napoju z bagbelkami oraz pomagali wypieka¢ ciasto Coca-Coli.



Kulminacjg Dnia Coca-Coli miato by¢ wykonane z wysiegnika wspodlne zdjecie wszystkich uczniéw ustawionych w
napis ,Coke” na boisku sportowym. Kiedy fotograf zaczat robi¢ zdjecia, uczen ostatniej klasy Mike Cameron
odstonit koszulke z wielkim napisem ,Pepsi”. Ta wiadomos$¢ obiegta catg Ameryke z powodu natychmiastowego
zawieszenia Camerona w prawach ucznia. Powod: niesubordynacja.

sJak to sie robi w Ameryce”, opr. MW, na podst. ,No Logo” Naomi Klein i ,Krainy fast foodéw”
http://www.studencka.pl/

Erica Schlossera,

Kampanie reklamowe przyjmujg rézne formy. Czasem przychodzi mita pani z panem i - dajmy na to - jakims
sympatycznie wygladajacym przebierancem. Dzieci wciggane sg do zabawy. | odbywajg sie "Lekcje z Actimelem”,
rozdawanie dzieciom reklamowanego produktu (chipséw), ustawianie w szkotach automatéw do sprzedazy coca-
coli, montowane sg tablice reklamowe wynajmowane réznym firmom (zysk dla szkoty wynosi... 27 zt za trzy
miesigce), nastepuje fundowanie podktadek pod myszki - z nadrukowang reklamg firmy - do pracowni
komputerowych, stojaki na rowery z napisami reklamujgcymi produkt. Wszystko to w czasie i miejscu
przeznaczonym na nauke. | najczesciej - bez wiedzy i zgody rodzicéw. Rodzice ci zaczynajg sie orientowaé w
problemie dopiero wtedy, gdy dziecko nacigga ich na kolejng wizyte w McDonaldsie lub sktania do kupna jogurtu
Danone, argumentujac, ze to zdrowe, bo dowiedziato sie o tym w szkole.

~SzKkoty petne reklam” Barbara Bubula, http.//www.obywatel.org.pl/

Zatacznik nr 5

Regulacje prawne dotyczace reklamy w polskim prawodawstwie

W polskim systemie prawnym nie ma ustawy regulujacej cato$¢ zagadnieh zwigzanych z reklama. Przepisy
dotyczace reklamy znajdujg sie w wielu réoznych aktach prawnych. Nowelizacje przepisow dotyczacych reklamy
dokonywane sg wiec fragmentarycznie, przy okazji zmian wprowadzanych w réznych ustawach. Ustawodawca
dokonujgc kolejnych zmian nie interesuje sie na og6t skutkami ubocznymi przyjmowanych przepisow. A owe skutki
uboczne to czesto bardzo powazne efekty ekonomiczne. Dotyczg one nie tylko samego sektora reklamy, ale takze
prasy, radia i telewizji, dla ktérych reklama jest podstawowym Zrédtem dochodu.

Swoboda prowadzenia dziatalnosci gospodarczej oraz swoboda wypowiedzi reklamowych ograniczana jest przez
interesy konkurentéw i konsumentoéw. Zaréwno konkurenci, jak i konsumenci wymagajg ochrony przed nieuczciwg
reklama. Przepisy okres$lajgce te ochrone zostaty sformutowane w ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z
dnia 16 kwietnia 1993 r. (tekst jednolity: Dz. U. 2003 Nr 153 poz. 1503).

Czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy zgodnie z art. 16 ust. 1 niniejszej ustawy jest:

1) reklama sprzeczna z przepisami prawa (zawartymi w ustawach szczegétowych) oraz dobrymi obyczajami lub
uchybiajgca godnosci cztowieka. Poprzez pojecie "dobre obyczaje" rozumie sie pewne standardy, zasady moralne
odnoszace sie do dziatalnosci gospodarczej. Natomiast reklame uchybiajgcg godnosci cztowieka stanowi przekaz
reklamowy odwotujgcy sie do ponizania cztowieka, szydzenia z przekonan religijnych, zadawania cierpien lub tortur
cztowiekowi.

2) reklama wprowadzajgca klienta w btad i mogaca przez to wptynaé na jego decyzje co do nabycia towaru lub
ustugi. Odbiorce reklamy mozna wprowadzi¢ w btad nie tylko poprzez podanie nieprawdziwych informacji, ale
takze poprzez przedstawienie prawdziwych informacji w sposéb dwuznaczny i mylacy.

3) reklama odwotujagca sie do uczuc¢ klientow przez wywotywanie leku, wykorzystywanie przesgdéw Ilub
tatwowiernosci dzieci.

4) wypowiedz, ktoéra zachecajac do nabywania towaréw lub ustug sprawia wrazenie neutralnej informaciji.

5) reklama, ktéra stanowi istotng ingerencje w sfere prywatnosci, w szczegdlnosci przez ucigzliwe dla klientéw
nagabywanie w miejscach publicznych, przesytanie na koszt klienta niezaméwionych towaréw lub naduzywanie
technicznych $rodkéw przekazu informacji.

Kolejnym typem reklamy podlegajacej prawnym ograniczeniom jest reklama poréwnawcza. Zgodnie z art. 16 ust. 3
i 4 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji wsréd czynow zaliczanych do nieuczciwej konkurencji znalazta sie
reklama poréwnawcza. Za takag reklame uznaje sie przekaz reklamowy umozliwiajgcy bezposrednio lub posrednio
rozpoznanie konkurenta albo towaréw lub ustug oferowanych przez konkurenta. Stanowi on czyn nieuczciwej
konkurencji, jezeli jest sprzeczny z dobrymi obyczajami.

Reklama poréwnawcza nie jest sprzeczna z dobrymi obyczajami, jezeli tgcznie spetnia nastepujgce przestanki:

1) nie jest reklama wprowadzajgacg w btad,

2) w sposob rzetelny i dajgcy sie zweryfikowaé na podstawie obiektywnych kryteriow poréwnuje towary lub ustugi
zaspokajajgce te same potrzeby lub przeznaczone do tego samego celu (zatem poréwnanie powinno dotyczy¢
ustug lub towaréw substytucyjnych),

3) w sposo6b obiektywny poréwnuje jedng lub kilka istotnych, charakterystycznych, sprawdzalnych i typowych cech
tych towaréw i ustug, do ktérych moze nalezeé takze cena,

4) nie powoduje na rynku pomytek w rozréznieniu miedzy reklamujgcym a jego konkurentem, ani miedzy ich
towarami albo ustugami, znakami towarowymi, oznaczeniami przedsiebiorstwa lub innymi oznaczeniami
odrdzniajacymi,

5) nie dyskredytuje towardéw, ustug, dziatalnosci, znakéw towarowych, oznaczeh przedsiebiorstwa lub innych
oznaczeh odrézniajgcych, a takze okolicznosci dotyczacych konkurenta - niedopuszczalna jest reklama
oczerniajgca konkurenta,



6) w odniesieniu do towardéw z geograficznym oznaczeniem regionalnym odnosi sie¢ zawsze do towaréw z takim
samym oznaczeniem,

7) nie wykorzystuje w nieuczciwy sposéb renomy znaku towarowego, oznaczenia przedsiebiorstwa lub innego
oznaczenia odrozniajgcego konkurenta ani tez geograficznego oznaczenia regionalnego produktow
konkurencyjnych,

8) nie przedstawia towaru lub ustugi jako imitacji czy nasladownictwa towaru lub ustugi opatrzonych chronionym
znakiem towarowym albo innym oznaczeniem odrozniajacym.

Reklama poréwnawcza zwigzana z ofertg specjalng powinna, w zaleznosci od jej warunkoéw, jasno i jednoznacznie
wskazywac¢ date wygasniecia tej oferty lub zawiera¢ informacje, ze oferta jest wazna do czasu wyczerpania zapasu
towaréw badz zaprzestania wykonywania ustug, a jezeli oferta specjalna jeszcze nie obowigzuje powinna
wskazywac rowniez date, od ktérej specjalna cena lub inne szczegdlne warunki oferty bedg obowigzywaty.
http://www.rcie.rzeszow.pl/

Regulacje prawne dotyczace reklamy w UE

Standard europejski w zakresie polityki audiowizulanej, ktorej jednym z elementow jest reklama i sponsoring
wyznaczajg przepisy Europejskiej Konwencji o Telewizji Ponadgranicznej sporzadzonej w Strasburgu w 1989 roku
i przyjetej przez Rade Europy wkrétce po uchwaleniu Dyrektywy Rady Wspélnot Europejskich 89/552/EWG z dnia
3 pazdziernika 1989 roku w sprawie koordynacji okreslonych przepiséw prawa, ustawodawstwa lub dziatan
administracyjnych w Panstwach Cztonkowskich w zakresie produkcji i emisji programéw telewizyjnych (tzw.
dyrektywa "O telewizji bez granic").

Nowym etapem przy ustaleniu powyzszego standardu byta Nowelizacja Konwencji we wrzesniu 1998 roku przez
Komitet Ministrow Rady Europy. Nastgpito to po przyjeciu w 1997 roku Dyrektywy Rady i Parlamentu
Europejskiego 97/36/WE z dnia 30 czerwca 1997 roku nowelizujgcej dyrektywe "O telewizji bez granic" z 1989 r.
Ten akt prawny ukierunkowany zostat na realizacje podstawowych celéw wspoélnotowych, a przede wszystkim na
zapewnienie swobodnego przeptywu ustug miedzy panstwami cztonkowskimi. Ws$rod gtéwnych celow polityki
audiowizualnej UE (ktérym ma stuzy¢ dyrektywa 89/552/EWG) mozna wymienié:

- wsparcie rozwoju europejskiej twérczosci audiowizulanej,

- poszanowanie wolnosci stowa, ochrone konsumenta i widza,

- ograniczenie czasu nadawania reklam,

- okres$lenie zasad ochrony nieletnich widzéw.

W dyrektywie z 1989 roku uregulowano status prawny reklamy, ktérg zdefiniowano jako "wszelkg forme ogtoszenia
nadawanego za wynagrodzeniem lub $wiadczeniem rownowaznym przez przedsiebiorstwa publiczne lub prywatne
w zwigzku z prowadzong dziatalnoscig handlowg, przemystowg, rzemiesiniczg lub wolnym zawodem, w celu
promocji  sprzedazy towaréw lub ustug, a takze nieruchomoéci, praw i  obowigzkéw"
[http://www.europa.eu.int/comm/avpolicy/a_to_z/a_to_z_en.htm].

W ramach prawodawstwa unijnego w zakresie reklamy podstawowe regulacje sg zawarte w dwoéch dyrektywach:
dyrektywie Rady 89/552/EWG z 3 pazdziernika 1989 r. w sprawie koordynacji pewnych przepiséw prawnych
panstw cztonkowskich dotyczacych dziatalno$ci w zakresie emisji telewizyjnych oraz dyrektywie Rady 84/450/EWG
z 10 wrzeénia 1984 r. dotyczacg dostosowania ustawodawstwa, przepiséw oraz regulacji administracyjnych panstw
cztonkowskich w dziedzinie reklamy wprowadzajgcej w btad (znowelizowana dyrektywg 97/55/WE). Dyrektywa ta
stanowi element prawa o nieuczciwej konkurencji, chronigcego uczestnikéw obrotu (w tym konsumentéw) m.in.
przed nieprawidtowosciami w zakresie reklamowania produktéw i ustug.

Gtéwne cele zawarte w dyrektywie Rady 84/450/EWG z 10 wrzesnia 1984 r. to:

- zakaz stosowania reklamy wprowadzajgcej w btad; reklamg wprowadzajgcg w btad jest reklama, ktéra moze
zmyli¢ osobe, do ktérej dociera i wptynaé na jej decyzje ekonomicznag, lub ktéra poprzez swojg mylaca nature moze
zaszkodzié konkurentowi;

- uznanie reklamy poréwnawczej za dozwolong jedynie po spetnieniu wielu szczego6towych warunkéw; m.in.
poréwnanie produktow pochodzgcych od konkurentow winno by¢ obiektywne i nie powodowaé na rynku pomytek w
rozréznieniu miedzy produktem reklamowanym a produktem konkurencyjnym.

Dozwolona reklama jest informacjg prawdziwg i uzyteczng, natomiast reklama nieuczciwa (sprzeczna z dobrymi
obyczajami) jest niedozwolong praktykg handlowa.

Reklama mylgca jest jednym z podtypdéw nieuczciwej reklamy, zagrazajgcym w szczegdllnosci interesom
konsumentow. Efektem reklamy wprowadzajgcej w btad jest podjecie przez konsumenta decyzji dla niego
niekorzystnej.

W znowelizowanej w 1997 roku dyrektywie "O telewizji bez granic" dokonano pewnej harmonizacji regut
Swiadczenia ustug reklamowych i sponsoringu. Nowelizacja miata na celu przede wszystkim poszerzenie zakresu
regulacji o nowe formy handlowe: telesprzedaz, autopromocje. Zmodyfikowata ona réwniez pojecie reklamy
telewizyjnej i dodata okreslenie telesprzedazy, ktérg zdefiniowano jakg "bezposrednig emisje ofert sprzedazy do
telewidzéw w celu dostarczenia im towaréw lub ustug, w tym wtasnosci nieruchomosci, praw i obowigzkéw, w
zamian za uiszczenie ceny". W ten sposéb pojecie telesprzedazy objeto te formy handlowe, ktére wytgczono w
znowelizowanej dyrektywie z zakresu reklamy.

W dyrektywie 89/552/EWG zawarto réwniez wazny przepis odnoszacy sie do sponsorowania programow.
Sponsoring zostat zdefiniowany jako wszelki wktad uczyniony przez przedsiebiorstwo publiczne lub prywatne
niezaangazowane w telewizyjng dziatalno§¢ emisyjng lub produkcje dziet audiowizualnych, w zakresie



finansowania programoéw telewizyjnych, w celu promowania swojej nazwy, znaku handlowego, wizerunku,
dziatalnosci lub produktu.

Podstawowy dla sponsoringu art. 17 méwi, ze programy telewizyjne nie moga by¢ sponsorowane przez osobe
fizyczng lub prawna, ktdérej gtowng formg dziatalnosci jest wytwarzanie lub sprzedaz towaréw lub $Swiadczenie
ustug, ktérych reklama jest zakazana w mysl art. 13 i 14 (wyroby tytoniowe, leki i leczenie, pominieto alkohol). Nie
moga by¢ tez finansowane emisje wiadomosci i spraw biezacych.

Sponsoring dozwolony musi spetnia¢ nastepujace kryteria:

- tres¢ i ukfad programéw sponsorowanych nie moze pozostawa¢ w zadnych okoliczno$ciach pod wptywem
sponsora;

- muszg one by¢ jasno identyfikowalne przez nazwe lub logo sponsora na poczatku lub kofncu programu;

- programy sponsorowane nie mogg zachecaé do kupna lub najmu produktéw badz ustug sponsora lub strony
trzeciej.

Dyrektywa Rady 89/552/EWG w art. 16 w szczego6lny sposob chroni osoby matoletnie przed potencjalnymi
szkodami moralnymi fizycznymi, jakie mogg powodowac reklamy telewizyjne. W zwigzku z powyzszym, powinny
spetnia¢ nastepujace kryteria w celu ochrony matoletnich:

a) nie powinny bezposrednio nawotywaé matoletnich do nabywania produktéw lub ustug wykorzystujgc ich brak
doswiadczenia lub fatwowiernos$é,

b) nie powinny bezposrednio zachecaé¢ matoletnich do wywierania perswazji na rodzicéw lub inne osoby w celu
sktonienia ich do zakupu reklamowanych produktéw lub ustug,

¢) nie powinny wykorzystywaé szczego6lnego rodzaju zaufania matoletnich, jakie poktadajg oni w rodzicach,
nauczycielach i innych osobach,

d) nie powinny w nieuzasadniony sposob pokazywa¢ matoletnich w niebezpiecznych sytuacjach.

Czas nadawania blokéw reklamowych nie moze przekraczaé 15% dobowego czasu hadawania programu. Udziat
ten moze by¢ zwiekszony do 20%, jezeli obejmuje on takie formy reklamy jak bezposrednia oferta sprzedazy,
kupna lub wynajmu produktéw badz Swiadczenia ustug skierowana do widzéw, przy czym czas trwania okienek
reklamowych nie przekracza tacznie 15 %. Czas nadawania blokéw reklamowych w trakcie godziny zegarowej nie
moze natomiast przekraczaé¢ 20%.

Zrédio: http://www.rcie.rzeszow.pl/

Europejskie standardy reklamy

Istnieje wiele zbioréw norm i kodekséw miedzynarodowych regulujacych kwestie norm etycznych dotyczacych
marketingu i reklamy w Unii Europejskiej. Nalezg do nich miedzy innymi opracowania Europejskiego
Stowarzyszenia Badania Rynku i Opinii - ESOMAR (World Association of Opinion and Marketing Research
Professionals), a takze normy opracowane przez Miedzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy - IAA (International
Advertising Association) oraz Europejskie Stowarzyszenie Standardéw Reklamy - EASA (European Advertising
Standards Alliance). Jednym z najstarszych miedzynarodowych dokumentéw traktujacych o etyce w reklamie jest
podpisany w 1939 r. w Paryzu Miedzynarodowy Kodeks Etyczny Reklamy opracowany przez lzbe Handlowg w
Paryzu. W sSwietle obowigzujgcych przepiséw Unii Europejskiej kazde panstwo cztonkowskie powinno posiadac
odpowiedni kodeks i przepisy prawne regulujgce kwestie reklamy. Polska posiada taki kodeks od 1996 r.
opracowany przez polski oddziat Miedzynarodowego Stowarzyszenia Reklamy. Kodeks postepowania w dziedzinie
reklamy jest zbiorem przepiséw Swiadczacych o checi samoregulacji przez polski rynek reklamy. Kodeks ten
ustanawia podstawowe normy etyczne dla wszystkich rodzajéw reklam oraz wszystkich oséb i instytucji
dziatajgcych w reklamie.

19 kwietnia 2004 zostat podpisany "Kodeks Etyki dziatalno$ci marketingowej, reklamowej, dystrybucyjnej,
sponsoringowej oraz promocji sprzedazy". Zawiera on zbiér zasad etycznych i dobrych obyczajéw stanowigcych
podstawe do wdrazania idei odpowiedzialnego biznesu. Na strazy przestrzegania Kodeksu stoi Rada Reklamy i
powotana w jej ramach Komisja Etyki skfadajaca sie z niezaleznych ekspertéw oraz oséb posiadajgcych
praktyczng wiedze z zakresu reklamy i marketingu. Wiecej na ten temat na http://www.fob.org.pl

Postep w dziedzinie samoregulacji przepisow branzowych w Srodowisku reklamowym $wiadczy o wzroscie
Swiadomosci i odpowiedzialnosci spotecznej reklamodawcéw oraz ich aktywnym udziale w procesie dostosowania
naszych przepiséw do europejskiego prawa, pomimo iz wiele jeszcze pozostato w tej dziedzinie do zrobienia (np. w
dziedzinie przepiséw regulujacych zasady reklamy telefonicznej).

Zrédfo: http://www.rcie.rzeszow.pl/
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