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EMOTION-BASED ADVERTISING IN THE LIGHT OF PoLISH Law

Summary

The subject of the paper are the legal aspects of advertising based on emotions. Besides the reg-
ulations currently in force in this respect, such as those concerning the fight against unfair com-
petition in advertising and the protection of underage recipients of commercial communication,
the article discusses examples of self-regulation within the advertising market related to the issue
in question, such as the Code of Ethics in Advertising. Particular attention was paid to neuro-
marketing and neurodesign — tools used nowadays to study the emotional reactions of advertis-
ing recipients, which also allow to influence their behaviour. The question of shock advertising as
a technique of conducting advertising activities and social campaigns is also discussed.
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Streszczenie

Przedmiotem opracowania sa prawne aspekty reklamy bazujacej na emocjach. Oprocz aktualnie
obowiazujacych w tym zakresie przepiséw dotyczacych m.in. zwalczania nieuczciwej konkurencji
w zakresie reklamy oraz ochrony mafoletnich odbiorcéw przekazu handlowego w artykule omé-
wione zostaly przyktady samoregulacji rynku reklamy odnoszace si¢ do przedmiotowego zagadnie-
nia takie jak Kodeks etyki reklamy. Szczegdlng uwage zwrécono na wykorzystywane wspdlezesnie
neuromarketing i neurodesign — narzedzia stuzace badaniu emocjonalnych reakeji odbiorcéw re-
klamy, ktére umozliwiaja réwniez wywieranie wplywu na ich zachowania. Oméwiono takze prob-
lematyke reklamy szokujacej jako techniki prowadzenia dziatalnosci reklamowej oraz kampanii
spolecznych.

Stowa kluczowe: reklama; prawo; emocje; neuromarketing; shockvertising
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Wprowadzenie

Reklama budzi zainteresowanie przedstawicieli wielu dziedzin nauki, takich jak eko-
nomia, psychologia czy prawo. Prowadzone w ich ramach badania koncentruja si¢ na
réznych obszarach jej oddzialtywania, np.: znaczenie reklamy w strategii przedsi¢bior-
stwa, psychologia zachowar konsumenckich czy prawne instrumenty ochrony intereséw
konsumentéw poddanych oddziatywaniu przekazu handlowego. Nie mniej wartosciowe
okazuja si¢ ustalenia interdyscyplinarne faczace wyniki badan prowadzonych w ramach
tych dziedzin, np. psychologii zajmujacej si¢ badaniem motywacji i emocji w marketingu
oraz prawa, ktérego uregulowania powinny zabezpiecza¢ odbiorcéw reklamy przed po-
tencjalnymi naduzyciami w zakresie wywierania wptywu na decyzje konsumentéw lub
wprowadzeniem ich w blad.

Nie ulega watpliwosci, ze konsumenci w swoich wyborach najczeéciej kieruja si¢ emo-
cjami. Decyzje o nabyciu nowych débr lub skorzystaniu z oferowanych ustug — nawet
jesli maja racjonalne podloze — tkwia zwykle w sferze przezy¢ i emocji'. Podlegaja one
szczegolowym analizom w ramach neuronauk, ktére stanowia polaczenie psychologii
poznawczej — naukowej wiedzy o umysle — oraz filozofii*. Neuronauki kwalifikuje si¢ na
pograniczu wiedzy medycznej, biologicznej, biochemicznej, biofizycznej, informatycz-
nej i psychologicznej. W dziedzinie reklamy i promocji kluczowe znaczenie odgrywa-
ja neuromarketing oraz neurodesign. Dzigki ich ustaleniom wiadomo, ze odwolywanie
si¢ do emocji odbiorcéw reklamy jest popularng i skuteczna technika oddziatywania na
konsumentéw; umozliwiaja budowanie dtugotrwatych wiezi i lojalnosci klientéw wobec
marki. Z tego wzgledu bazujace na emocjach dziatania reklamowe i promocyjne, ktd-
rych celem jest wywolanie u konsumentéw skutku w postaci zamierzonych zachowan
i decyzji, powinny w okreslonych przypadkach, pozostawa¢ w zakresie zainteresowania
ustawodawcy i skupia¢ si¢ na ochronie intereséw konsumentéw.

W polskim ustawodawstwie uregulowania prawne dotyczace reklamy nie zostaly uje-
te w ramy jednego aktu prawnego. Przekaz handlowy dostepny za posrednictwem $rod-
kéw masowego przekazu uregulowany jest przede wszystkim przepisami ustawy z dnia
26 stycznia 1984 roku Prawo prasowe’ oraz ustawy z dnia 29 grudnia 1992 roku o ra-
diofonii i telewizji®. Poza tym tematyka reklamy poruszana jest réwniez w takich aktach

1 W.Rudny, Emocje w procesach decyzyjnych na rynkach finansowych, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekono-
micznego w Katowicach’, 2016, nr 267, s. 172.

2 A. Gora, Jak emocje i intuicja wplywajg na decyzje konsumenta — czyli krétki wstgp do neuwromarketingu, CM In-
sider, 2021, https://cmoinsider.pl/jak-emocje-i-intuicja-wplywaja-na-decyzje-konsumenta-czyli-krotki-wstep-
-do-neuromarketingu/ [dostep: 15.07.2024].

3 Ustawa z dnia 26 stycznial 984 r. Prawo prasowe: Dz. U. 22018 r. poz. 1914 tekst jednolity.

Ustawa z dnia 29 stycznia 1992 r. o radiofonii i telewizji: Dz. U. z 2022 r. poz. 1722 tekst jednolity.
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prawnych, jak: Kodeks cywilny® w zakresie, w jakim reklama moze stanowi¢ propozycje
zawarcia umowy; ustawa o prawie autorskim i prawach pokrewnych®, w zakresie, w jakim
reklama stanowi rezultat dzialalnosci intelektualnej jej twérey, czy ustawa prawo budow-
lane’, w zakresie dotyczacym reklamy zewnetrznej.

Rozbudowana jest réwniez regulacja prawna reklamy niektérych kategorii débr
i ustug, tzw. sensytywnych, ktdre objeto szczegdlnymi ustawami, np. reklama alkoholu®,
tytoniv’, lekéw i innych srodkéw farmaceutycznych', ustug w zakresie bankowosci® czy
reklama poszczegélnych zawodéw, np. adwokatow?,

Z perspektywy ochrony konsumentéw szczegélne znaczenie odgrywaja przepisy
ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurenciji® oraz ustawy o przeciwdziataniu nieuczci-
wym praktykom rynkowym!. Problematyka reklam odwolujacych si¢ do uczué klientéw
poruszana jest w pierwszej z nich i odnosi si¢ do ochrony konsumentéw przed oddzia-
tywaniem reklam, ktére maja na celu wywarcie skutku poprzez wywotanie u odbiorcy
uczucia leku. Ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym definiuje
nieuczciwe praktyki rynkowe m.in. jako sprzeczne z dobrymi obyczajami i znicksztalca-
jace zachowania rynkowe przecietnego konsumenta przed zawarciem umowy dotycza-
cej produktu, a zatem réwniez na etapie wywierania na konsumenta wplywu poprzez
stosowanie narzedzi marketingowych. Co wazne, omawiany akt prawny postuguje si¢
w swych unormowaniach modelem przecigtnego konsumenta, ktéry definiowany jest
wart. 2 pke 8 jako ,,dostatecznie dobrze poinformowany, uwazny i ostrozny”, uwzglednia
si¢ jednocze$nie potrzebe modyfikacji tego modelu w przypadku konsumentéw szcze-
golnie podatnych na wplyw ze wzgledu na wiek, niepetnosprawnosé¢ lub fatwowiernosé®.

Mozna zauwazy¢, ze ustawodawstwo dotyczace reklamy jest rozproszone w wielu ak-
tach prawnych, co nie sprzyja jego spdjnej interpretacji. Ustawodawca czgsto korzysta

5  Ustawaz dnia 23 kwietnia 1964 r. — Kodeks cywilny: Dz. U. z 2024 r. poz. 1061.

6 Ustawa z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych: Dz. U. z 2022 r. poz. 2509 tekst
jednolity.
Ustawa z dnia 7 lipca 1994 r. — Prawo budowlane: Dz. U. z 2024 r. poz. 725.

8 Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi:
Dz.U. 22023 1. poz. 2151.

9  Ustawaz dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia przed nastgpstwami uzywania tytoniu i wyrobéw tyto-
niowych: Dz. U.z 2023 1. poz. 700, z 2024 1. poz. 649.

10 Ustawa z dnia 6 wrzes$nia 2001 r. — Prawo farmaceutyczne: Dz. U. z 2024 r. poz. 686.

11 Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. — Prawo bankowe: Dz. U. z 2023 r. poz. 2488, z 2024 r. poz. 879.

12 Uchwata nr 93/2023 Naczelnej Rady Adwokackiej z dnia 26 maja 2023 1.

13 Ustawa z dnia 26 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji: Dz. U. 2022.1233 tekst jednolity.

14 Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom handlowym: Dz. U. z 2023 r.
poz. 845 tekst jednolity.

15 A. Wiewidrska-Domagalska, A. Kunkiel-Kryniska, Komentarz do art. 2, w: Ustawa o przeciwdzialaniu nie-
uczciwym praktykom rynkowym. Komentarz, red. K. Osajda, Warszawa 2019, Legalis, Nb. 96-100.
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w ramach poszczeg6lnych aktéw prawnych z autonomicznych definicji reklamy, ktore
rdznia si¢ miedzy soba zakresem zastosowania. Jednoczesnie fragmentarycznie reguluje
si¢ jedynie waski wycinek mozliwo$ci wywierania wplywu na odbiorcg, jakich dostar-
czaja aktualnie wykorzystywane techniki oddzialywania marketingowego. Nie oznacza
to jednak, ze tworcy reklam dysponuja nieograniczonym zakresem swobody w ksztatto-
waniu reklamy bazujacej na emocjach odbiorcéw. Celem opracowania jest analiza aktu-
alnie obowiazujacych przepiséw prawnych dotyczacych reklamy bazujacej na emocjach
odbiorcéw oraz weryfikacja ich kompletnoéci w $wietle aktualnie stosowanych narzedzi

marketingowych.

1. Tworzenie przekazu handlowego bazujacego na emocjach odbiorcéw

Ze wzgledu na to, ze prawo stuzy regulacji stosunkéw spolecznych, powinno by¢ do-
stosowane do rzeczywistosci, keéra porzadkuje, oraz nadazaé za osiagnieciami dziedzin,
kedre opisuja te realia’®. Nowoczesne strategic marketingowe stawiaja sobie za cel two-
rzenie wyrafinowanych metod wywierania wplywu na decyzje konsumenckie. Wykorzy-
stuja w tym celu przede wszystkim neuromarketing i spersonalizowane analizy zachowan
konsumentéw.

Termin neuromarketing funkcjonuje w literaturze od przeszlo 20 lat i odnosi si¢ do
analizy zachowan konsumentéw z perspektywy funkcjonowania mézgu. Wyniki pierw-
szego badania z uzyciem narzedzi neuromarketingu zostaly opublikowane w 2004 roku
i dotycza badania pracy mézgéw grupy konsumentdw, ktérych poproszono o wypicie
napojow gazowanych popularnych marek. W czasie testéw mézgi badanych byly skano-
wane przy uzyciu rezonansu magnetycznego (MRI). Badanie wykazalo, ze rézne czgsci
mozgu akeywuja si¢ w zaleznosci od tego, czy ludzie sa Swiadomi, czy nie$wiadomi marki
produkeu, kedry konsumujg. Wplywa to rowniez na ich preferencje i oceng produkeu'.
Mozna zatem stwierdzié, ze neuromarketing skupia si¢ na réznych sposobach pomiaru
aktywnosci mézgu cztowicka zwiazanej z bodZcami marketingowymi, takimi jak: pro-
duke, marka, opakowanie, cena, dystrybucja i promocja’®.

16 A. Tischner, K. Stasiuk, Przecigtny normatywno-empiryczny konsument, czyli czego prawnik moze dowiedziet
sig od psychologa o zachowaniach rynkowych konsumenta i co z tq wiedzg zrobic?, w: Reklama. Aspekty prawne.
Nowe wyzwania, red. M. Namyslowska, Warszawa 2022, 5. 51.

17 C.Mortin, Neuromarketing: The New Science of Consumer Behavior, ,Society”, 48 (2011),s. 132.

18 B. Gregor, k. Wdowiak, Iszota oraz metody badan neuromarketingowych, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Eko-
nomicznego we Wroctawiu”, 2016, nr 459, 5. 51.
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Z kolei neurodesign zajmuje si¢ wykorzystaniem wiedzy na temat funkcjonowania
mozgu konsumenta do projektowania skutecznych produktéw i ich opakowan®. Pro-
wadzone w ich ramach analizy stanowia wazne instrumenty pracy specjalistéw od mar-
ketingu. Wykorzystuja one takie narzedzia, jak: zapis fal mézgowych, zapis reakcji emo-
cjonalnej na podstawie ekspresji twarzy czy zapis pobudzenia fizjologicznego skory, co
pozwala na identyfikacj¢ czynnikdw, kedre majg wplyw na wybory konsumentéw, a takze
na opracowanie wzorcéw idealnych — pod katem sensorycznym — produktéw i ich opa-
kowan®. Z neuromarketingiem wiaze si¢ nadzieje polegajace nie tylko na mozliwosci
przewidywania decyzji konsumenta za pomoca badan mézgu, ale takze na mozliwosci
aktywnego wplywania na te decyzje i zachowania®.

Cho¢ w jezyku potocznym pojecia zwiazane z marketingowym oddziatywaniem na
konsumenta, takie jak manipulacja czy perswazja, nacechowane sa raczej pejoratywnie,
to nalezy uwzglednié¢ ich wyjatkowa ztozonos¢. W dziedzinie reklamy i promocji nie mu-
sza weale oznaczaé zjawisk negatywnych, majacych na celu pokrzywdzenie konsumenta.
Na pozytywne konotacje perswazji, przypisywane jej w chwili wejécia w sfere publiczna,
zwraca uwage Walery Pisarek, zauwazajac, ze polega ona na tlumaczeniu, odradzaniu,
namawianiu i przekonywaniu?’. Z kolei manipulacja wymienna, traktowana jako jedna
z form manipulacji neutralnej, kwalifikowana jest jako typowa dla reklamy forma wply-
wu, polegajaca na dziataniu ukierunkowanym na dany obiekt celem zawarcia transakeji®3.
Cho¢ jej zamierzeniem nie jest wywolanie oszukanczego skutku, lecz zacheta do tego, by
dany podmiot podjat okreslong transakeje, to w rzeczywistosci manipulacja wymienna
moze prowadzi¢ do niekorzystnego dla konsumenta rezultatu, np. zb¢dnego zakupu.

W literaturze zwraca si¢ uwagg na zagrozenia etyczne zwigzane ze stosowaniem neu-
romarketingu. Cho¢ dzicki jego ustaleniom producenci moga skuteczniej umacnia¢
swoja pozycje rynkowq i zwigkszal sprzedaz poprzez wytworzenie u odbiorcéw silnych
emocjonalnych zwigzkéw z marks, to uzasadnione wydajg si¢c obawy przed naduzywa-
niem zdobytej wiedzy neurobiologicznej w celu manipulacji konsumentami, tworzenia

19 J. Roszkowska, M. Konopa, Zasady neurodesignu. Jak zaprojektowal opakowanie produkru, aby wywotaé okre-
slone zachowania i emocje klienta, ,Marketer+”, 2020, nr 5(43), s. 94.

20 Zob. E. Pozarowszczyk, Co czuje mdzg, gdy jemy ser? Neuromarketing w budowaniu marki sera zéltego, ,Mar-
keter+”, 2020, nr 5(43), s. 104-107.

21 A. Gora, Jak emocje i intuicjia wplywajg na decyzje konsumenta.

22 W. Pisarek, O perswazji stéw kilka, w: Sztuka perswazji. Socjologiczne, psychologiczne i lingwistyczne aspekty
komunikowania perswazyjnego, red. R. Garpiel, K. Leszczyniska, Krakéw 2004, s. 11.

23 A. Mirski, Percepcja réznych rodzajéw manipulacyi, w: Manipulacjia — pedagogiczno-spoteczne aspekty, cz. 1:
Interdyscyplinarne aspekty manipulacji, red. J. Aksman, Krakéw 2010, s. 88-89.

JFacta Simonidis™ 17(2024), nr 3 245



Agnicszka Kwiccien-Madej

uzalezniajacych produktéw czy naruszania prywatnosci. Sprzyja to poczuciu utraty
niezaleznosci i pozbawienia konsumentéw wolnosci w dokonywaniu wyboru®.

Whasciwg reakcja ze strony ustawodawcy powinna by¢ w tym zakresie regulacja praw-
na, ktéra chroni konsumentéw, nie hamujac jednoczesnie mozliwosci rozwoju nauki.
Dotychczas jednak brak jednoznacznych uregulowan prawnych, ktére obejmuja proces
tworzenia przekazu handlowego w oparciu o dane dostarczane przez te nowoczesne stra-
tegie marketingowe.

2. Funkgje reklamy odwolujacej si¢ do uczué klientéw

Pojecie ,,reklama emocjonalna” nie jest znane ustawodawstwu, ale wystepuje w opraco-
waniach dotyczacych marketingu, psychologicznych oraz socjologicznych aspektow re-
klamy?. Istota wyodrebnienia reklamy emocjonalnej jest jej mocne skoncentrowanie si¢
na tworzeniu reklam wywotujacych silne emocje u odbiorcy. Zjawisko to nie jest kwali-
fikowane jako szkodliwe. Stanowi jedno z popularnych narzedzi ksztaltowania przekazu
reklamowego. Jednakze w okreslonych przypadkach moze negatywnie wplywaé na swo-
bodg konsumentéw w zakresie podejmowania decyzji o nabyciu towaréw lub skorzysta-
niu z ustug. Reklamg tego rodzaju przeciwstawia si¢ pojeciu reklamy racjonalnej, ktéra
skupia si¢ na przekazywaniu komunikatu informacyjnego dotyczacego cech produktu,
opierajacego si¢ wylacznie na logicznym rozumowaniu®.

Wykorzystywanym wspélczesnie narzedziem marketingowym, ktére odnosi si¢ do
wywolywania u odbiorcy przekazu handlowego silnych emocij, jest shockvertising — re-
klama szokujaca lub kontrowersyjna®®. Jej zalozeniem jest wywolanie u odbiorcy skraj-
nych uczué poprzez kontrowersyjny przekaz, keéry sprawi, ze komunikat zostanie tatwiej
zapamigtany, wzbudzi dyskusje, docierajac do szerokiego grona potencjalnych odbior-
céw lub wywolujac okreslone ich zachowanie”. Przyktadem tego rodzaju reklamy moze

24 D. Widerowska, Watpliwosci moralne a neuromarketing: Wykorzystanie wiedzy o mézgn w badaniach mar-
ketingowych, 4.06.2023, https://brandnewportal.pl/neuromarketing-i-perswazja/neuromarketing-a-watpli-
wosci-moralne/ [dostep: 2.11.2024].

25 B. Bizon, Etyczne aspekty neuromarketingu, htep://www.pttuck krakow.pl/edc_media/Lite/Item-0074/Ti-
nyFiles/Etyczne-aspekty-neuromarketingu.pdf [dostep: 23.10.2024].

26 Zob. np. A. Kozlowska, Reklama w procesie budowania doswiadczen konsumenta z markg, ,Marketing i Ry-
nek”, 22 (2015), nr 7, s. 15.

27 K.Kubiak, Reklama jako zjawisko spoteczne, w: Socjotechnika Reklamy, red. K. Kubiak, Warszawa 2016, s. 28.

28 M. Dothasz, Specyfika reklamy kontrowersyjnej w oparciu o wybrane przyklady reklamy telewizyjnej w Polsce,
yEruditio et Ars”, 4 (2022), nr 1, s. 107.

29 A. Kwiatkowska, Czym jest shockvertising i jak si¢ go wykorzystuje?, https://www.grupatense.pl/blog/czym-
-jest-shockvertising-i-jak-sie-go-wykorzystuje/ [dostep: 23.07.2024].
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by¢ kampania ,Blood Normal” stworzona przez producenta artykuléw higienicznych
dla kobiet Always, ktéra miata na celu oswojenie publicznosci z tematyka menstruacii.
Reklama przedstawiata krew zamiast niebieskiej cieczy na produkcie higienicznym dla
kobiet. Zdaniem specjalistow z dziedziny marketingu reklama przyczynita si¢ do zmniej-
szenia wstydu i niepokoju zwiazanego z menstruacja u kobiet®.

Tego rodzaju przekaz ze wzgledu na swe cechy, czgsto wykorzystywany jest réwniez
w reklamach spotecznych, jak np. kampania ,,Sekret” stworzona przez organizacje Fun-
dacja Dzieci Niczyje, ktéra miata na celu zwrécenie uwagi na problem wykorzystywania
seksualnego dzieci i mtodziezy®. Shockvertising spoleczny bazuje przede wszystkim na
negatywnych emocjach odbiorcy, po to, by uswiadomi¢ mu istnienie okreslonych zjawisk
lub probleméw i sktoni¢ go do refleksji lub zmiany postepowania. Zwraca si¢ uwage, ze
w tego rodzaju kampaniach narzedzie to jest szczegdlnie skuteczne, poniewaz wywoluje
u odbiorcéw wstrzas, czasem oburzenie i staje si¢ ,bronia przeciwko zwyczajnosci, po-
spolitosci i znieczulicy”.

Emocje odgrywaja réwniez znaczaca role w reklamie politycznej. Cho¢ przekaz ten
nie ma charakteru biznesowego, to jak zauwaza Stawomir Gawronski, silnie nawiazu-
je swymi wlasciwosciami do reklam komercyjnych. Promuje bowiem sprzedaz specy-
ficznych produktéw politycznych i mobilizuje wyborcow do aktywnosci politycznej®.
W literaturze po$wigconej badaniom komunikacji politycznej zwraca si¢ uwage na fake,
ze reklama polityczna w wickszym stopniu niz przekazaniu odbiorcom okreslonych in-
formacji ma by¢ zrédtem bodzcoéw emocjonalnych, ktére utwierdza ich w posiadanych
pogladach albo zmienia nastawienie do rywalizujacych ze soba kandydatéw™.

Nalezy zauwazy¢, ze wykorzystywanie w przekazie handlowym narzedzi oddziatywa-
nia na emocje odbiorcéw moze stuzy¢ réznym celom. Reklama tego rodzaju moze by¢

30 L. Zasada, Shockvertising, czyli reklama szokujgca, 2024, https://westom.pl/shockvertising-czyli-reklama-
-szokujaca/ [dostep: 25.07.2024].

31 W jednym z warszawskich kin na widzéw oczekujacych na seans na fotelach czekaly cukierki ,Sekret”, do keo-
rych dolaczono bilecik z napisem: ,,Zjedz cukierka, nike si¢ nie dowie”. Nastepnie na ekranie wyemitowano
reklame, w ktorej pojawit si¢ taki sam cukierek. W reklamie wida¢ najpierw dziecigcy pokéj i dziewczynke,
kedra sigga po taki sam cukierek, jaki przed chwilg otrzymali widzowie. Zamiast go zjes¢, dziecko chowa go
w$rdd zabawek. Nastepnie widzowie obserwuja wydarzenia, ktére mialy miejsce kilka minut wezesniej w tym
pomieszczeniu: dziewczynka lezy skulona na 16zku, a za nig wylania si¢ posta¢ mezczyzny, ktéry zapina roz-
porek i wrecza dziecku taki wlasnie cukierek-sekret. Kampania wywolala wiele kontrowersji, ale jednoczesnie
przyciagnela uwage mediéw i opinii publicznej. Zob. Wstrzgsajacy spot Fundacji Dzieci Niczyje, https://sile-
siadzieci.pl/artykul/2420/wstrzasajacy-spot-fundacji-dzieci-niczyje-wideo [dostep: 25.07.2024].

32 A. Konieczna, Szok narzedziem kampanii spotecznych, w: Prace doktorantéw UE. Problemy zarzgdzania
wspblczesng firmg — teoria i prayklady, red. B. Iwankiewicz-Rak, Wroctaw 2010, s. 162.

33 S. Gawroniski, Reklama polityczna, w: Komunikowanie polityczne w teorii i prakeyce, red. P. Kuca, W. Furman,
Rzeszéw 2023, s. 36.

34 Tamze,s. 39.
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wykorzystywana nie tylko w celu wywarcia wplywu na decyzje konsumenta o nabyciu
dobra lub skorzystaniu z ustugi, lecz takze moze stanowi¢ wazne narzedzie kampanii
spofecznych lub politycznych. Réznorodne zastosowania reklamy emocjonalnej powin-
ny by¢ uwzglednione przez ustawodawce konstruujacego reguty prawne postugiwania sie
tym instrumentem marketingowym.

3. Prawne uregulowania reklamy bazujacej na emocjach

Problematyka reklam odwolujacych si¢ do uczué klientéw poruszana jest w tresci ustawy
z dnia 26 kwietnia 1993 roku o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji®®. Zgodnie z art. 16
ust. 1 pke 3 czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy jest reklama odwotuja-
ca si¢ do uczu¢ klientéw przez wywolywanie Igku, wykorzystywanie przesadéw lub ta-
twowiernosci dzieci. Dokonujac wyktadni przywotanego przepisu, nalezy zauwazy¢, ze
odwolywanie si¢ do emocji konsumentéw w tresci reklamy jest co do zasady dozwolone.
Zakazami objete sa przypadki odwolywania si¢ do uczu¢ odbiorcéw reklamy w $cisle
okreslonych w ustawie sytuacjach.

Pierwszym ze sposobéw niedozwolonego oddzialywania na uczucia konsumentéw
jest wywolywanie lgku poprzez zastosowanie przymusu psychicznego®. Uznanie rekla-
my za naruszajaca opisany zakaz wymaga ustalenia, czy wywolanie badZ wzmocnienie
uczucia leku mogto wplynaé bezposrednio na decyzje konsumenta o dokonaniu zakupu
lub skorzystaniu z ustugi. Nie jest przy tym istotne wykazanie, czy do nabycia towaru
lub ustugi rzeczywiscie doszto wlasnie pod wplywem tego uczucia. Za nieuczciwg uzna-
no tu bowiem samg okoliczno$¢ odpowiednio wywotanego leku®”. Przyktadami sytuaciji,
w ktérych omawiane uregulowanie znajduje zastosowanie, sa przypadki reklam wywo-
tujacych Ik przed staroscia, choroba, pozarem, wlamaniem, powodzig czy wirusem™.

Odrgbnie uregulowana zostata kwestia reklamy produktéw leczniczych, keéra nie
moze zawiera tre$ci odnoszacych si¢ w formie nicodpowiedniej, zatrwazajacej lub wpro-
wadzajacej w blad co do wskazan terapeutycznych (art. 55 ust. 2 pkt 3a ustawy Prawo
farmaceutyczne). Reklama tego rodzaju nie moze réwniez zgodnie z art. 55 ust. 2 pke 4
omawianej ustawy odnosi¢ si¢ do niewlasciwych niepokojacych lub mylacych okreslen,

35 Ustawa z dnia 26 kwietnia 1993 r. 0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji: Dz. U. 2022.1233 tekst jednolity.

36 Przyjmuje si¢ przy tym, ze w odniesieniu do reklamy przymus fizyczny wywolujacy lek nie bedzie w prakeyce
Czgsto Wystepujaca sytuacja.

37 K. Szczepanowska-Koztowska, E. Nowinska, Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz,
wyd. 2, Warszawa 2022, art. 16.

38 K. Grzybezyk, llustrowane prawo reklamy, Warszawa 2020, s. 161.
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przedstawionych graficznie zmian chorobowych, obrazen ludzkiego ciala, dziatania pro-
dukeu leczniczego na ludzkie cialo lub jego czgsci.

Istotne z punktu widzenia omawianego tematu jest ustalenie, czy kazda reklama wy-
wolujaca u odbiorcy Iek powinna zosta¢ uznana za zakazana. Podzieli¢ nalezy w tym
wzgledzie poglad Jarostaw Sroczynskiego, zgodnie z ktérym podejécie takie bytoby nad-
miernie rygorystyczne i niepotrzebne. Autor dostrzega szereg przypadkéw, w kedrych
wywolanie ,dreszczyku Ieku”, np. przekaz reklamujacy drzwi antywlamaniowe, ukazu-
jacy probe wlamania zniweczong dzigki prezentowanemu produktowi, miesci si¢ w do-
zwolonych granicach®. Kluczowa dla rozstrzygniecia legalnosci przekazu opartego na
wywolywaniu leku wydaje si¢ ocena nat¢zenia elementéw emocjonalnych oraz sposob
ich prezentacji. W przywotanym przykladzie przedstawienie proby wlamania udarem-
nionej dzi¢ki drzwiom bedacym przedmiotem reklamy wydaje si¢ miesci¢ w granicach
dozwolonego oddzialywania na emocje, a prezentacja brutalnej napasci, dotkliwego po-
bicia lub skrepowania 0sob, ktdrych mienie jest rabowane, takie granice w reklamie juz
przekracza.

W przypadkach, w ktérych reklama wykorzystuje narzedzia wywolujace inne emocje
niz lek, kedre zagrazaja interesom konsumentéw, mozliwe jest zakwalifikowanie jej jako
niezgodnej z art. 16 ust. 1 pke. 1 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, kedry sta-
nowi, ze czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy jest m.in. reklama sprzecz-
na z dobrymi obyczajami i uchybiajaca godnosci cztowicka.

Zastosowanie przywoltanego przepisu w przypadku reklam bazujacych na emocjach
odbiorcéw mozna odnie$¢ do takich przekazéw, ktérych wydzwigk ma charakeer obraz-
liwy, nieprzyzwoity, eksponuje nedze, ponizenie, cierpienie cztowieka albo wykorzystu-
je symbole religijne w sposéb godzacy w uczucia religijne 0séb wierzacych®. Beda one
zatem czgsto odnosi¢ si¢ do omawianego wezesniej zjawiska reklamy szokujacej, ktéra
swa trescig narusza okreslone normy obyczajowe. Jako przyktad tego rodzaju prakeyki
marketingowej Piotr Slezak wskazuje kampanie marki odziezowej Benetton, ktéra na
bilbordach przedstawiala wizerunek zakonnicy calujacej ksiedza®'. Mimo ze w oméwio-
nym przykladzie reklama wywotywata u odbiorcéw inne niz Iek emocje, i tak mogta zo-
sta¢ zakwalifikowana jako czyn nieuczciwej konkurencji.

Instrumentem prawnym mogacym réwniez zosta¢ wykorzystanym wykorzystany do
wyeliminowania z obrotu przekazu reklamowego, ktéry poprzez oddziatywanie na emo-
cje klientéw zmierza do ich nierzetelnego zdobycia lub utrzymania, jest zakaz reklamy

39 J. Sroczytiski, Reklama wywolujgca lgk, w: Reklama. Aspekty prawne. Nowe wyzwania, red. M. Namystowska,
Warszawa 2022, s. 264.

40 S. Rudnicki, Reklama sprzeczna z dobrymi obyczajami lub uchybiajgca godnosci czlowieka, ,Monitor Prawni-
czy’, 1996, nr 1, 5. 4-6.

41 P.Slezak, Reklama jako czyn nieuczciwej konkurencji, Katowice 2011, s. 44.
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nierzeczowej. Reklamy tego rodzaju charakteryzuja si¢ przewaga elementéw pozamery-
torycznych, niedotyczacych ani towaru, ani producenta. Przekaz takiej reklamy jest za
to skoncentrowany na elementach perswazyjnych stuzacych wywarciu na odbiorcy presji
dokonania okreslonego wyboru, ktéry zmniejsza szanse dokonania wlasciwej oceny po-

trzeb klienta i sposobu ich zabezpieczenia®.

4. Samoregulacja rynku reklamy w zakresie reklamy bazujacej na emocjach

W zwiazku z tym, ze dziatalnos¢ reklamowa i jej rezultaty obejmuja bardzo szeroki zakres
skutkéw na gruncie prawa i s rozproszone w licznych aktach prawnych, waznym elemen-
tem ich funkcjonowania jest samoregulacja rynku reklamowego. Pojecie to odnosi si¢
do mechanizméw samokontroli podejmowanych przez srodowiska zwiazane z reklama.
Przybieraja one najcze¢sciej forme kodekséw etyki, kedre stuza niedopuszezaniu do okre-
$lonych nagannych zachowan i rozstrzyganiu sporéw bez odwotywania si¢ do sadowni-
ctwa powszechnego™.

Najwazniejszym unormowaniem tego rodzaju jest Kodeks etyki reklamy** przyjety
przez Rade¢ Reklamy, bedaca organizacja pozarzadowa, non-profit, funkcjonujac jako
zwiazek stowarzyszeni branzowych. Zostata ona powotana

w celu stworzenia, promocji i ochrony zasad, jakimi powinni kierowa¢ si¢ przed-
sicbiorcy zajmujacy si¢ dzialalnoscig reklamowa na terytorium Rzeczypospolitej
Polskiej oraz polscy przedsiebiorcy reklamujacy si¢ za granica. Standardy rekla-
my zostaly zapisane w postaci Kodeksu Etyki Reklamy — dokumentu stanowia-

cego zbidr zasad okreslajacych co jest dopuszezalne, a co nieetyczne w przekazie
reklamowym45.

W zakresie reklamy bazujacej na emocjach Kodeks etyki reklamy w art. 6 stanowi, ze:
bez uzasadnionej koniecznosci powodowanej np. wzgledami spotecznymi i profilakeyka,
reklamy nie moga motywowa¢ do zakupu produktu poprzez wykorzystywanie zdarzen
losowych, wywolywanie leku lub poczucia strachu. Dodatkowo w odniesieniu do reklam
skierowanych do dzieci i mlodziezy Kodeks etyki reklamy w art. 25 zaklada, ze musza
one uwzgledniaé stopien ich rozwoju i nie moga zagraza¢ m.in. ich psychicznemu dobro-
stanowi. Postanowienia te mozna potraktowa¢ jako uzupetnienie regulacji powszechnie
obowiazujacego prawa w zakresie ochrony odbiorcéw przed naruszeniem ich intereséw
poprzez naduzycia w obszarze reklamy odwolujacej si¢ do emocji.

42 E.Nowinska, Zwalczanie nienczciwej reklamy. Zagadnienia cywilnoprawne, Warszawa 2002, s. 103.
43 K. Grzybezyk, Hustrowane prawo reklamy, s. 483.

44 Kodeks etyki reklamy, https://radarcklamy.pl/kodeks-etyki/ [dostep: 28.07.2024].

45 Zwigzek Stowarzyszen Rada Reklamy, https://radareklamy.pl [dostep: 25.07.2024].
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Skuteczno$¢ ochrony zapewnianej przez akty samoregulacji rynku reklamy jest w kra-
jach o wysoko rozwinigtej gospodarce oceniana wysoko jako odgrywajaca w praktyce
wigksza rolg niz orzecznictwo sadéw powszechnych*®. Potwierdzaja to réwniez wyni-
ki monitoringu prowadzonego w ramach realizacji funkcji kontrolnych przez Krajowa
Rade¢ Radiofonii i Telewizji. Ostatnie takie badanie prowadzone bylo w 2020 roku,
dotyczyto ochrony dzieci w telewizji i Internecie i wykazato skuteczno$¢ samoregulacji
w branzy reklamowej na poziomie prawie 100%*”. Mechanizm ochrony gwarantowane;j
Kodeksem Etyki Reklamy umozliwia kazdemu zainteresowanemu konsumentowi oraz
przedsigbiorcy ztozenie skargi dotyczacej reklamy naruszajacej zasady okreslone w Ko-
deksie Etyki Reklamy.

Oproécz ogélnych uregulowan Kodeksu etyki reklamy, rozwijaja si¢ réwniez samo-
regulacje branzowe i miedzybranzowe, ktére obejmuja obecnie suplementy diety, bran-
ze kosmetyczna, dzieci w reklamie, branze piwng oraz branze zywno$ciowa*®. Zawarte
tam zalecenia odnosza si¢ m.in. do koniecznosci zapewnienia przekazu zgodnego ze
stanem faktycznym z zachowaniem zasad uczciwosci, ktory pozwoli odbiorcy na $wia-
dome podjecie decyzji. Mozna zatem stwierdzi¢, ze akty samoregulacji sktaniajg si¢ ku
reklamom rzeczowym, o charakterze informacyjnym, anizeli odwotywaniu si¢ do emocji
konsumentéw.

Zakoniczenie

Emocje odbiorcéw stanowig wazny element przekazu handlowego. Rozwijaja si¢ stale
techniki ich badania i analizy, ktére przyczyniaja si¢ do tworzenia produktéw lub ich
opakowan, w takiej formie, ktéra najlepiej odpowiada oczekiwaniom i preferencjom
konsumentéw. Aktualny poziom rozwoju tych technik umozliwia réwniez kreowanie
potrzeb i manipulowanie decyzjami odbiorcéw przekazu handlowego. Nie kazdy prze-
jaw tego rodzaju dziafan jest niedozwolony, niewatpliwie jednak powinny by¢ one objete
uwaga ustawodawcy.

Obecna regulacja prawa reklamy w Polsce jest rozproszona w wielu aktach prawnych.
Czesto réwniez formutowany jest wobec niej zarzut niejasnosci i braku precyzji. W za-
kresie reklam oddziatujacych w niedozwolony sposéb na emocje odbiorcéw najwazniej-
sze sa uregulowania ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, ktére za czyn tego

46 E. Traple, J. Preussner-Zamorska, Interes konsumenta ovaz instrumenty jego ochrony w dziedzinie reklamy,
»Kwartalnik Prawa Prywatnego”, 5 (1996), nr 1, . 5-15, 23.

47 W. Samborski, Samoregulacja dziala lepiej niz regulacja, https://radareklamy.pl/piotr-kwiecien-lucyna-pru-
ska-rada-reklamy-samoregulacja-dziala-lepicj-niz-regulacja/ [dostep: 26.07.2024].

48 Uregulowania branzowe dostepne sa na stronie hteps://radareklamy.pl/kodeks-etyki/.
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rodzaju uznaja reklamy wywotujace ek u odbiorcéw. Naduzywanie odwotan do innych
emocji konsumentéw w przekazie handlowym moze réwniez zosta¢ uznane za czyn nie-
uczciwej konkurencji w zakresie reklamy jako reklama niezgodna z dobrymi obyczajami
lub uchybiajaca godnosci cztowieka. Znaczace dla zapewnienia whasciwej ochrony od-
biorcom sg réwniez akty samoregulacji rynku reklamy, takie jak Kodeks etyki reklamy,
ktéry zawiera szczegdtowe wytyczne w zakresie dopuszczalnego przekazu handlowego.
Niemniej wymienione uregulowania nalezy oceni¢ jako fragmentaryczne i nicodpowia-
dajace aktualnemu stanowi badan prowadzonych w ramach neuronauk. Nie gwarantu-
ja one rowniez obecnie kompleksowej ochrony odbiorcéw reklamy przed nieetycznym
wykorzystaniem wplywu nowoczesnych narzedzi marketingowych na swobodny proces
decyzyjny konsumenta.
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