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REKLAMA WYBRANYCH DOBR I USLUG
W SWIETLE REGULACJI PRAWNYCH
I KODEKSU ETYKI REKLAMY

Streszczenie: Istnieje wiele regulacji prawnych dotyczacych reklamy poszczegoélnych
produktow, srodkow przekazu reklamy, a takze kwestii zwigzanych z nieuczciwymi
praktykami lub nieuczciwa konkurencja w zakresie reklamy. Obserwowany w ostatnich
latach wzrost wydatkéw na reklame uzasadnia koniecznos$¢ prowadzenia dziatan monito-
rujacych przestrzeganie najwyzszych standardow reklamy w Polsce oraz ochrone¢ kon-
sumentow i konkurencji przed nieuczciwym lub nieetycznym przekazem reklamowym.
Analiza uchwat podejmowanych przez Komisje Etyki Reklamy wskazuje, ze stale zgta-
szane s3 nieprawidlowoséci w reklamach dotyczace wprowadzania w biad, naruszajace
podstawowe wartosci spoteczne lub zagrazajace uczciwej konkurencji. Celem artykutu
jest przedstawienie obowigzujacych regulacji prawnych dotyczacych reklamy oraz anali-
za skarg podejmowanych przez Komisje Etyki Reklamy Zwigzku Stowarzyszen Rada
Reklamy w latach 2007-2015.

Stowa kluczowe: konsument, regulacje prawne, etyka reklamy, ochrona konsumentow.
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Wprowadzenie

Reklama wywiera duzy wplyw na decyzje konsumenckie. Przyczynia si¢
czesto do zmian sposobow zaspokajania potrzeb klientow, wywoluje aktywnosé
nabywcow w znajdowaniu towardéw i ushug, jest waznym zrddlem informacji
pozwalajacym na oceng oraz wartosciowanie oferowanych towaréw. Podstawo-
wa funkcjg reklamy jest jej aspekt informacyjny, bowiem za jej pomocg konsu-
menci informowani sg o produktach wprowadzonych lub znajdujacych si¢ na
rynku, warunkach sprzedazy, o ich cechach i korzysciach. Inng funkcjg reklamy
jest zachecanie i naktanianie do okreslonego dziatania na rynku, prowadzacego
do dokonania aktu kupna-sprzedazy. Funkcje te sa wzajemnie powigzane, bo-
wiem nie mozna, nie komunikujac si¢ z rynkiem wspiera¢ procesu sprzedazy
[Kaznowski, 2008; Kall, 2010; Kotler i Keller 2012; Czubata in., 2012]. Rekla-
ma moze mie¢ bardzo duzy wplyw na zmian¢ poziomu sprzedazy towarow,
konsumenci jednak nie zawsze sg $wiadomi tego wptywu.

Zauwazy¢ nalezy, ze systematycznie zwigksza si¢ warto$¢ netto wydatkow
na reklamy w Polsce. W 2016 r. wyniosta ona 8,331 mld zt [www 1], a ztozyly
si¢ na nig zwigkszajace si¢ wydatki na reklam¢ w kinach, radiu, telewizji, rekla-
mie zewngetrznej oraz internecie, ze szczegdlnym uwzglednieniem medidow spo-
tecznosciowych [www 2].

W kontekscie zaprezentowanych przestanek, celem artykutu jest przedsta-
wienie obowigzujacych regulacji prawnych dotyczacych reklamy oraz uchwat
podejmowanych przez Komisje Etyki Reklamy Zwiagzku Stowarzyszen Rada
Reklamy w latach 2007-2015. Z uwagi na ograniczong objetos¢ artykutu doko-
nano analizy regulacji prawnych dotyczacych wybranych dobr z branzy FMCG
(Fast Moving Consumer Goods) i przyktadowych rodzajow ustug.

1. Wybrane regulacje prawne dotyczace reklamy

Regulacje prawne dotyczace reklamy mozna podzieli¢ na nastepujace kate-
gorie:
e przepisy dotyczace reklamy poszczegolnych produktow,
e przepisy dotyczace srodkow przekazu reklamy,
e przepisy dotyczace nieuczciwych praktyk rynkowych oraz czynoéw nieuczci-
wej konkurencji w zakresie reklamy.
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1.1. Regulacje prawne dotyczace reklamy produktow

W przypadku reklamy poszczegdlnych produktow prawo przewiduje ogra-
niczenia. Catkowity zakaz reklamy dotyczy m.in. wyrobow tytoniowych, rekwi-
zytow tytoniowych, produktow imitujacych wyroby tytoniowe lub rekwizyty
tytoniowe oraz symboli zwigzanych z uzywaniem tytoniu, w zakresie regulowa-
nym przez ustawe z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia przed nastep-
stwami uzywania tytoniu i wyrobow tytoniowych.

Ograniczenie reklamy dotyczy rowniez §wiadczen zdrowotnych w rozu-
mieniu przepisOw o dziatalnosci leczniczej udzielanych wytacznie na podstawie
skierowania lekarza oraz produktéw leczniczych, w zakresie regulowanym przez
ustawe z dnia 6 wrzesnia 2001 r. Prawo farmaceutyczne. Reklama produktu
leczniczego nie moze wprowadza¢ w bltad, powinna prezentowacé go obiektyw-
nie oraz informowac o jego racjonalnym stosowaniu, a takze nie moze by¢ prze-
znaczona dla dzieci ani zawiera¢ zadnego elementu, ktory jest do nich kierowa-
ny. Poza tym reklama produktu leczniczego kierowanego do publicznej
wiadomos$ci nie moze polegaé¢ na: prezentowaniu produktu leczniczego przez
osoby znane publicznie, naukowcow, osoby posiadajace wyksztalcenie medycz-
ne lub farmaceutyczne lub sugerujace posiadanie takiego wyksztalcenia oraz nie
moze polega¢ na odwotywaniu si¢ do zalecen ww. 0sob. Tego rodzaju reklama
nie moze takze zawiera¢ tresci, ktore sugeruja, ze mozliwe jest uniknigcie pora-
dy lekarskiej lub zabiegu chirurgicznego, czy tez postawienie diagnozy lub zale-
canie leczenia w drodze korespondencyjnej. Ponadto reklamy tych produktow
nie moga: zapewniaé, ze przyjmowanie produktu leczniczego gwarantuje wia-
sciwy skutek, nie towarzyszg mu zadne dziatania niepozadane lub ze skutek jest
lepszy lub taki sam, jak w przypadku innej metody leczenia albo leczenia innym
produktem leczniczym, prowadzi¢ do btednej autodiagnozy, odnosi¢ si¢ do nie-
odpowiedniej, zatrwazajacej lub wprowadzajacej w blad formy, zawierac nie-
wlasciwe, niepokojace lub mylace okreslenia przedstawionych graficznie zmian
chorobowych, obrazen ludzkiego ciala lub dziatania produktu leczniczego na
ludzkie ciato lub jego cze$ci. Zabrania si¢ kierowania do publicznej wiadomosci
reklamy dotyczacej produktow leczniczych: wydawanych wytacznie na podsta-
wie recepty, zawierajacych $rodki odurzajace i substancje psychotropowe,
umieszczonych w wykazach lekéw refundowanych oraz dopuszczonych do wy-
dawania bez recept o nazwie identycznej z umieszczonymi na tych wykazach.

Zakaz reklamy dotyczacy substancji psychotropowych lub srodkow odurza-
jacych uregulowany zostat rowniez w ustawie z dnia 29 lipca 2005 r. o przeciw-
dziataniu narkomanii.
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Ograniczenie reklamy napojéw alkoholowych zawarto z kolei w ustawie
z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu
alkoholizmowi. Zapisy ustawy podkreslaja, ze reklama oraz promocja piwa sa
dozwolone, pod warunkiem m.in. Ze: nie jest kierowana do matoletnich, a takze
nie przedstawia osob matoletnich, nie taczy spozywania alkoholu ze sprawno-
$cig fizyczng badz kierowaniem pojazdami, nie zawiera stwierdzen, ze alkohol
posiada wlasciwosci lecznicze, jest srodkiem stymulujacym, uspokajajacym lub
sposobem rozwigzywania konfliktow osobistych, nie zach¢ca do nadmiernego
spozycia alkoholu. Trudny jednak wydaje si¢ do spetnienia zapis, ze reklama
1 promocja piwa nie wywotuja skojarzen z: atrakcyjnoscig seksualng, relaksem
lub wypoczynkiem, naukg lub praca oraz sukcesem zawodowym lub zyciowym.
W ustawie odniesiono si¢ rowniez do $rodkéw przekazu reklamy i promocji
piwa, podkreslajac, ze w przypadku reklamy zewnetrznej reklama jest dozwolona
pod warunkiem, ze 20% powierzchni reklamy zajmowa¢ beda widoczne i czy-
telne napisy informujace o szkodliwosci spozycia alkoholu lub o zakazie sprze-
dazy alkoholu matoletnim. Zasady te precyzuje rozporzadzenie Ministra Zdro-
wia z dnia 6 listopada 2003 r. w sprawie tresci, wielkosci, wzoru i sposobu
umieszczania na reklamach piwa napisow informujacych o szkodliwosci spozy-
wania alkoholu lub o zakazie sprzedazy alkoholu matoletnim.

W przypadku reklamy Zywnosci obowigzuje rozporzadzenie Parlamentu
Europejskiego i Rady (UE) Nr 1169/2011 z dnia 25 pazdziernika 2011 r.
w sprawie przekazywania konsumentom informacji na temat zywnosci, ktore
muszg by¢ rzetelne, jasne i tatwe do zrozumienia dla konsumenta oraz nie moga
przypisywac jakiemukolwiek srodkowi spozywczemu witasciwos$ci zapobiegania
chorobom lub leczenia chordb ludzi badz tez odwolywac si¢ do takich wtasci-
wosci'. Zapisy te majg rowniez zastosowanie do reklamy oraz prezentacji $rod-
kéw spozywezych. Istotne jest takze rozporzadzenie (WE) Parlamentu Europe;j-
skiego i Rady Nr 1924/2006 z dnia 20 grudnia 2006 r. w sprawie o§wiadczen
zywieniowych i zdrowotnych, wskazujace na mozliwo$¢ dobrowolnego etykie-
towania oraz reklamy zywno$ci z wykorzystaniem informacji zywieniowej lub
zdrowotnej oraz marek i znakéw towarowych, ktore moga by¢ odbierane jako
informacje zywieniowe lub zdrowotne®. Ponadto w ustawie o bezpieczenstwie
zywnoSci i zywienia zawarte zostaly m.in. wymagania dotyczace reklamy su-
plementow diety [Ustawa o bezpieczenstwie zywnosci 1 zywienia)].

' Wyjatek: naturalne wody mineralne i Zywnos¢ specjalnego przeznaczenia.

2 Produkty opatrzone znakami towarowymi lub markami istniejgcymi przed dniem 1 stycznia
2005 r., ktore nie sa zgodne z niniejszym rozporzadzeniem, moga pozostawa¢ w obrocie ryn-
kowym do dnia 19 stycznia 2022 r.
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W odniesieniu do produktow kosmetycznych w rozporzadzeniu Parlamentu
Europejskiego i Rady (WE) nr 1223/2009 z dnia 30 listopada 2009 r., podkre-
$lono, ze na etykiecie, podczas udostepniania na rynku i reklamowania tych
produktow, tekst, nazwy, znaki towarowe, obrazy lub inne znaki nie s3 uzywane
tak, aby przypisywa¢ tym produktom cechy lub funkcje, ktorych nie posiadaja.
Ponadto w rozporzadzeniu Komisji (UE) nr 655/2013 z dnia 10 lipca 2013 r.
okreslajacym wspolne kryteria dotyczace uzasadniania oswiadczen stosowanych
w zwiazku z produktami kosmetycznymi zwrdcono uwage, zeby informacje te
byly przydatne, zrozumiate oraz wiarygodne, a takze umozliwiaty konsumentom
podejmowanie $§wiadomych decyzji oraz wybieranie produktow, ktore najlepiej
odpowiadajg ich potrzebom i oczekiwaniom.

Ograniczenia w reklamie dotycza takze sfery ustug finansowych. W usta-
wie z dnia 12 maja 2011 r. o kredycie konsumenckim podkre§lono m.in., ze
kredytodawca Iub posrednik kredytowy w reklamach dotyczacych kredytu kon-
sumenckiego zawierajagcych dane dotyczace kosztu kredytu konsumenckiego
podaje konsumentowi w sposob jednoznaczny, zrozumialy i widoczny: stope
oprocentowania kredytu wraz z wyodrgbnieniem optat uwzglednianych w cat-
kowitym koszcie kredytu, catkowita kwote kredytu, a takze rzeczywista roczna
stope oprocentowania [Ustawa o kredycie konsumenckim].

Kwestia ograniczenia w reklamie dotyczy rowniez gier cylindrycznych, gier
w karty, gier w kosci, zaktadow wzajemnych, gier na automatach, w zakresie
regulowanym ustawg z dnia 19 listopada 2009 r. o grach hazardowych.

1.2. Regulacje prawne dotyczace Srodkow przekazu

Ograniczenia udostepniania reklam poprzez poszczegdlne Srodki przekazu
zawarte zostaly m.in. w ustawie z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewiz;ji
i w wydanym na jej mocy rozporzadzeniu Krajowej Rady Radiofonii 1 Telewizji
W sprawie sposobu prowadzenia w programach radiowych i telewizyjnych dzia-
falnosci reklamowej i telesprzedazy. W ustawie zdefiniowano m.in. pojgcie
»przekazu handlowego”, w tym reklamy oraz wymieniono rodzaje towarow lub
ustug, ktorych reklamowanie jest zakazane. Szczeg6lng uwage zwrdcono na
ochrone¢ matoletnich, np. niedozwolone sg przekazy handlowe nawotujace od-
biorcow reklamy do nabywania produktéw lub ushug, zachecajagce do wywiera-
nia presji na rodzicach lub inne osoby w celu sktonienia ich do zakupu rekla-
mowanych produktow lub ustug czy tez wykorzystujace zaufanie, zagrazajace
fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu rozwojowi matoletnich. Ponadto
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przekaz handlowy nie moze: narusza¢ godnos$ci ludzkiej, zawiera¢ tresci dys-
kryminujgcych ze wzglgdu na rase, ple¢, narodowos¢, pochodzenie etniczne,
wyznanie lub §wiatopoglad, niepelnosprawnos$¢, wiek czy orientacje seksualna,
rani¢ przekonan religijnych lub politycznych, sprzyja¢ zachowaniom zagrazaja-
cym zdrowiu, bezpieczenstwu lub ochronie $rodowiska’. Audycjom dla dzieci
nie powinny towarzyszy¢ ponadto przekazy handlowe dotyczace artykutow spo-
zywczych lub napojow zawierajacych sktadniki, ktoérych obecno$¢ w nadmiernych
ilosciach w codziennej diecie jest niewskazana [Ustawa o radiofonii i telewizji].
Istotne sg takze kwestie dotyczace lokowania produktéw zawarte w rozporza-
dzeniu Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji w sprawie szczegoétowych warun-
kow lokowania produktow [Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Tele-
wizji w sprawie szczegotowych warunkow lokowania produktow].

Z kolei kwestie dotyczace reklamy prasowej reguluje ustawa z dnia 26 stycz-
nia 1984 r. Prawo prasowe, zgodnie z ktoéra prasa moze zamieszcza¢ odplatne
ogloszenia i reklamy, przy czym nie moga one by¢ sprzeczne z prawem lub za-
sadami wspotzycia spotecznego, a takze muszg by¢ oznaczone w sposob niebu-
dzacy watpliwosci, ze nie stanowig one materialu redakcyjnego.

W odniesieniu do reklamy zewngtrznej taka rolg spetnia m.in. ustawa z dnia
7 lipca 1994 r. Prawo budowlane, zgodnie z ktorg do budowli zalicza si¢ m.in.
wolnostojgce trwale zwigzane z gruntem tablice reklamowe i urzadzenia rekla-
mowe. Pozwolenia na budowe nie wymagaja roboty budowlane polegajace na
instalowaniu tablic i urzadzen reklamowych, z wyjatkiem usytuowanych na
obiektach wpisanych do rejestru zabytkOw w rozumieniu przepisow o ochronie
zabytkow 1 opiece nad zabytkami oraz z wyjatkiem reklam $§wietlnych i pod-
$wietlanych usytuowanych poza obszarem zabudowanym w rozumieniu przepi-
sOW o ruchu drogowym.

Z kolei w ustawie z dnia 27 marca 2003 r. o planowaniu i zagospodarowa-
niu przestrzennym zdefiniowano ,,reklam¢”, ,tablice reklamowg”, ,,urzadzenie
reklamowe”, ,,szyld”. Rada gminy moze ustali¢ w formie uchwaty zasady i wa-
runki sytuowania obiektow matej architektury, tablic reklamowych i urzadzen
reklamowych oraz ogrodzen, ich gabaryty, standardy jakosciowe oraz rodzaje
materiatow budowlanych, z jakich mogg by¢ wykonane.

3 Warto podkresli¢, ze reklama moze byé uznana za sprzeczng z prawem, niezaleznie od tego, co
promuje i za pomocg jakich srodkow przekazu reklamy, jezeli zawiera tresci sprzeczne z prawem,
w szczegolnosei naruszajace przepisy Kodeksu karnego. Ponadto sprzeczno$é reklamy z prawem
moze by¢ tez rowniez wynikiem naruszenia dobr osobistych chronionych prawem cywilnym.
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1.3. Regulacje prawne dotyczace nieuczciwych praktyk rynkowych
oraz czynow nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy

Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
reguluje rowniez kwestie dotyczace reklamy. Czynem nieuczciwej konkurencji
w zakresie reklamy jest w rozumieniu ustawy, w szczegélnosci: reklama
sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchybiajgca godnosci
cztowieka, reklama wprowadzajaca klienta w btad i mogaca przez to wptynac na
jego decyzje, co do nabycia towaru lub ustugi, reklama odwotujaca si¢ do uczué
klientow przez wywotywanie leku, wykorzystywanie przesadow lub tatwowier-
nos$ci dzieci, wypowiedz, ktora, zachecajac do nabywania towaréw lub ushug,
sprawia wrazenie neutralnej informacji, reklama, ktéra stanowi istotng ingeren-
cj¢ w sferg prywatnosci, w szczegolnosci przez ucigzliwe dla klientoéw nagaby-
wanie w miejscach publicznych, przesytanie na koszt klienta niezamowionych
towarow lub naduzywanie technicznych $rodkéw przekazu informacji, reklama
poréwnawcza, jezeli jest sprzeczna z dobrymi obyczajami.

Z kolei ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym
praktykom rynkowym okre$la nieuczciwe praktyki rynkowe w dziatalno$ci go-
spodarczej i zawodowej oraz zasady przeciwdziatania tym praktykom w intere-
sie konsumentdw 1 interesie publicznym. W ustawie wyrdézniono m.in. praktyki
wprowadzajgce w bad (np. typu reklama przyneta, kryptoreklama) czy praktyki
agresywne (np. umieszczanie w reklamie bezpos$redniego wezwania dzieci do
nabycia reklamowanych produktow lub do naklonienia rodzicow lub innych
0s0b dorostych do kupowania im reklamowanych produktow).

2. Kodeks Etyki Reklamy i analiza skarg zgloszonych
do Komisji Etyki Reklamy

Kodeks dobrych praktyk to zbior zasad postepowania, w szczegdlnosci
norm etycznych i zawodowych, przedsigbiorcow, ktdrzy zobowigzali si¢ do ich
przestrzegania w odniesieniu do jednej lub wigkszej liczby praktyk rynkowych®.
W obszarze reklamy istnieje samoregulacja, tj. Kodeks Etyki Reklamy (KER)
[www 3], opracowany wspolnie przez reklamodawcoéw, agencje reklamowe
i media. Samoregulacja przyjeta w 2006 r. ma na celu zapewnienie najwyzszych
standardow reklamy w Polsce oraz ochrong konsumentéow i konkurencji przed
nieuczciwym lub nieetycznym przekazem reklamowym. Partnerem systemu

4 Pojecie to zdefiniowano w ustawie o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym.
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samoregulacji moze zosta¢ kazda firma, ktora zobowigze si¢ do przestrzegania
zapisow KER oraz do wykonywania uchwal Komisji Etyki Reklamy. KER to
zbidr przepisow okreslajacych, co jest dopuszczalne, a co nieetyczne w przeka-
zie reklamowym, regulujgcym wszystkie aspekty komunikacji reklamowej
z uwzglednieniem specyfiki r6znych mediéw. Kodeks ten zawiera szczegdtowe
przepisy zakazujagce m.in.: dyskryminacji ze wzgledu na pte¢, wyznanie czy
narodowo$¢, uzywania elementdéw zachecajacych do aktéw przemocy, naduzy-
wania zaufania odbiorcy, jego braku do§wiadczenia lub wiedzy. Warto podkre-
sli¢, ze do Rady Reklamy kierowane sg skargi na reklam¢ zaréwno przez kon-
sumentdéw, jak i przedsigbiorcow’. Analizujac liczbe skarg zgloszonych do
Komisji Etyki Reklamy, nie mozna odnotowac jednoznacznego rosnacego lub
malejacego trendu. W analizowanych okresie najmniej skarg wptyneto w 2007 r.
(121), najwiecej zas w 2013 1. (4369) (tab. 1).

Tabela 1. Liczba skarg oraz sposob ich rozpatrywania przez Komisj¢ Etyki Reklamy
(2007-2015)

Rok
Wyszczegolnienie

2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
Liczba skarg ogotem 121 | 460 | 627 | 1429 | 1053 | 3367 | 4369 | 2488 | 692
Liczba skarg, ktére nie 2 | 67 | bd | 9 99 | bd | 144 | 345 | o4
podlegaty rozpatrzeniu
KER nie styvierdzila 43 42 317 | 468 60 71 1853 | 206 | 110
naruszenia
Skargi podtrzymane 51 158 133 798 811 50 2366 | 1933 484

Zrodto: [www 5].

Bioragc pod uwage liczbe skarg zgtoszonych do Komisji Etyki Reklamy
z uwzglednieniem rodzaju reklamy, najwigcej skarg odnotowano w przypadku
reklamy zewnetrznej (6906), reklamy internetowej (3631) oraz reklamy telewi-
zyjnej (3036). Najrzadziej skargi dotyczyly marketingu bezposredniego (114)
oraz reklamy kinowej (8) (tab. 2).

Tabela 2. Podziat skarg wptywajacych do KER z uwzglgdnieniem rodzaju reklamy
(2009-2015)*

Media Ogolem 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
1 2 3 4 5 6 7 8 9
Reklama zewnetrzna 6906 446 812 823 2417 1789 489 130
Reklama internetowa 3631 105 53 85 53 1311 1682 342
Reklama TV 3036 54 480 84 849 1231 181 157
Reklama radiowa 164 10 52 23 17 4 15 43

5 Zesp6t Orzekajacy Komisji Etyki Reklamy rozpatruje zgloszona skarge i wydaje w tym zakre-
sie uchwate [www 4].
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cd. tabeli 2
1 2 3 4 5 6 7 8 9
Reklama prasowa 157 5 11 10 10 15 101 5
Marketing bezposredni 114 6 16 23 18 27 16 8
Reklama kinowa 8 1 1 0 1 2 0 3

* W analizie pominig¢to lata 2007-2008 z uwagi na inny sposéob prezentacji danych.

Zrédlo: [www 5].

Najczesciej skargi dotyczyly postugiwania si¢ zbyt drastycznym $rodkiem
wyrazu, wprowadzania w biad, dyskryminacji ze wzglgdu na ple¢ lub religie
[www 5].

Podsumowanie

Pomimo istnienia wielu regulacji prawnych dotyczacych reklamy oraz sa-
moregulacji, jakg stanowi Kodeks Etyki Reklamy, nadal, jak wykazuje analiza
decyzji Komisji Etyki Reklamy, w przekazach reklamowych wystepuja niepra-
widlowosci dotyczace wprowadzania w blad, naruszajace podstawowe wartosci
spoteczne lub zagrazajace uczciwej konkurencji. Obserwowany w ostatnich
latach wzrost wydatkéw na reklame, uzasadnia konieczno$¢ prowadzenia dzia-
fan monitorujacych przestrzeganie najwyzszych standardow reklamy w Polsce
oraz ochron¢ konsumentow i konkurencji przed nieuczciwym lub nieetycznym
przekazem reklamowym. Reklama powinna pozosta¢ przedmiotem zaintereso-
wania organizacji konsumenckich, odpowiednich organéw rzadowych, a takze
stowarzyszen agencji reklamowych, ktorych zadaniem jest nie tylko formutowanie
zasad etyki reklamy, ale przede wszystkim czuwanie nad ich przestrzeganiem.
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Obwieszczenie Przewodniczacego Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 22 listo-
pada 2013 r. w sprawie ogloszenia jednolitego tekstu rozporzadzenia Krajowej Ra-
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wych i telewizyjnych dziatalnosci reklamowej i telesprzedazy. Dz.U. z 2014 r.,
poz. 204.
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zmiany rozporzadzen Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) Nr 1924/2006 i (WE)
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tu Europejskiego i Rady, dyrektyw Komisji 2002/67/WE 1 2008/5/WE oraz rozpo-
rzadzenia Komisji (WE) Nr 608/2004 Tekst majacy znaczenie dla EOG.
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ADVERTISEMENT OF SELECTED GOODS AND SERVICES IN THE EYES
OF THE LEGAL REGULATIONS AND THE CODE
OF ADVERTISING ETHICS

Summary: There are many laws governing the advertising of particular products, adver-
tising media, as well as issues related to dishonest practices or unfair competition in
advertising. The increase in advertising expenditure observed in recent years justifies the
need to observe the highest advertising standards in Poland and to protect consumers and
competitors from unfair or unethical advertising messages. According to an analysis of
the decision of the Polish Committee of Advertising Ethics, advertising improprieties
related to misleading people, infringing fundamental social values or threatening fair
competition are still being reported. The aim of the study is analysis set out of the cur-
rent legal regulations concerning advertising and an analysis of complaints adopted by
the Union of Associations Advertising Council’s Committee of Advertising Ethics in the
years 2007-2015.

Keywords: consumer, regulations, ethics of advertising, consumer protection.



