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WYKORZYSTYWANIE LUK PRAWNYCH 
JAKO ELEMENT STRATEGII PROMOCYJNYCH PRZEDSIĘBIORSTW

Wprowadzenie

W związku z panującą konkurencją między przedsiębiorstwami oferującymi przeróżne produkty wartości etyczne ustępują często miejsca walce o klienta. Wprawdzie jednym z elementów polityki marketingowej firmy powinno być stworzenie w świadomości klienta jej pozytywnego wizerunku, jednak wciąż ma on dla firm zbyt małe znaczenie.

Spośród narzędzi marketingu na pierwsze miejsce w kreowaniu wizerunku, zdefiniowanego jako subiektywny obraz, wyobrażenie lub wizerunek firmy i jej produktów
, wysuwa się promocja. Z kolei z dzia-łaniami promocyjnymi wiąże się bezpośrednio problem ich etycznych aspektów. Dotyczy to głównie najbardziej widocznego elementu promocji to znaczy reklamy. 

Reklama bywa zwykle definiowana każda płatna masowa forma prze-kazywania informacji, związanych z jakąś koncepcja, dobrem lub usługą, 
w celu wytworzenia u odbiorcy klimatu przychylności i spowodowanie działań zgodnych z intencjami nabywcy.
 

Przy reklamowaniu chodzi o podtrzymanie istniejącego popytu oraz zdobycie nowych nabywców na dobra i usługi już znane lub wprowadzone na rynek. Poza tym celem informacji przekazywanych przez reklamę jest kreowanie potrzeb, kształtowanie pozytywnego wyobrażenia, o firmie nadającej reklamę, ukazywanie i przypominanie walorów użytkowych określonego produktu.

Nie wszystkie jednak produkty mogą być reklamowane. Prawne podstawy reklamy w różnych mediach regulują następujące akty:

· ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (Dz.U. 
z 1993r.Nr 7, poz. 34)

· ustawa z dnia 26 października 1982 r. o wychowaniu w trzeźwości 
i przeciwdziałaniu alkoholizmowi (Dz.U. Nr 35, poz. 230 z późn. zm. )

· rozporządzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 20 maja 1993 r. w sprawie zasad działalności reklamowej w programach radiofonii i telewizji (Dz.U. Nr 44, poz 204, z późn. zm.) 

· rozporządzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 31sierpnia 1993r. w sprawie zakazu sponsorowania określonych audycji i okre-ślonych sposobów sponsorowania (Dz.U. Nr 91, poz 423, z późn. zm.) 

· rozporządzenie Ministra Zdrowia i Opieki Społecznej z dnia 
5 grudnia 1996 r. w sprawie treści, wzorów i sposobu umieszczania napisów ostrzegających przed szkodliwością używania tytoniu oraz informacji o zawartości substancji smolistych i nikotyny, a także w spra-wie dopuszczalnej zawartości substancji szkodliwych w wyrobach tytoniowych i sposobu ustalania ich zawartości (Dz.U. Nr 146, poz. 685, z późn.zm.)

· rozporządzenie Ministra Zdrowia i Opieki Społecznej z dnia 21 lutego 1994r. w sprawie zasad i form prowadzenia reklamy i przekazywania informacji o środkach farmaceutycznych i materiałach medycznych (Mon.Pol. Nr 17, poz. 131)

· rozporządzenie Ministra Rolnictwa i Gospodarki Żywnościowej z dnia 20 września 1994 r. w sprawie zasad i form prowadzenia reklamy 
i przekazywania informacji o środkach farmaceutycznych i materiałach medycznych stosowanych wyłącznie u zwierząt (Mon. Pol. Nr 54, 
poz. 456)

· uchwała Nr 110/96 Zarządu Spółki „Telewizja Polska S.A.” z dnia 
16 maja 1996 r. w sprawie zasad dziennikarstwa w telewizji publicznej 

Zakazem lub ograniczeniom objęte są więc następujące reklamy:

· reklamy sprzeczne z prawem obejmującej takie grupy towarowe jak: alkohole, wyroby tytoniowe (w telewizji, radiu, prasie dziecięcej 
i młodzieżowej oraz w ramach reklamy zewnętrznej), leki wydawane 
z przepisu lekarza (z wyjątkiem specjalistycznych pism medycznych) 
i niektóre gry losowe i zakłady oraz reklama podprogowa;

· reklamy sprzeczne z dobrymi obyczajami;

· reklamy uchybiające godności człowieka;

· reklamy wprowadzające klienta w błąd;

· reklamy nierzeczowe;

· reklamy imitujące neutralną informację;

· reklamy ingerujące w prywatność klienta;

· reklamy niezgodne z etyką zawodową.

Często trudno jest stwierdzić czy dany przekaz reklamowy przekracza granice ujęte w tych punktach. Wynika to z odmiennego odbioru tego samego przekazu przez różne grupy jednostek. Najlepszym przykładem 
są tu celowo obrazoburcze i skandalizujące reklamy firmy Bennetton, które dla części odbiorców uchodzą za sprzeczne z dobrymi obyczajami. 

Podobnie trudno ocenić czy jakikolwiek przekaz wprowadza klienta 
w błąd. Dotyczyć to może wszelkich reklam, w których podawana jest cena za produkt bądź usługę. Niemal zawsze podawana jest wtedy cena netto bez podatku VAT, minimalna, czyli dla najgorszego jakościowo produktu czy usługi. Dopiero poznając bliżej ofertę klient przekonuje się, że produkt mu odpowiadający jest znacznie droższy niż wynikało to z reklamy. Dla firmy nie zawsze najważniejszy odbiór reklamy, ale to, że przyciągnęła ona go do miejsca sprzedaży, gdzie klient może dokonać przecież zakupów innych produktów, a przynajmniej poznać większość oferty. 

Wykorzystanie niuansów prawnych i subiektywności ocen jest głów-nym elementem promocji wielu firm. Wynika to z potrzeby zainteresowania odbiorców, czyli potencjalnych klientów, produktem, usługą lub firmą, 
po to, by wywołać pewną określoną reakcję. Bodźce zewnętrzne docierające do tych klientów są wtedy silniejsze i dłużej zostają w pamięci.

Z uwagi na aspekty subiektywne przy ocenianiu określonych typów reklam bądź reklam jednostkowych, balansujących na granicy prawa, szerzej omówione zostaną przekazy tych produktów, których reklamowanie jest zakazane lub ograniczone w różnych mediach.

Promocja wyrobów tytoniowych

Reklamowanie papierosów jest zabronione w telewizji, radiu, prasie dziecięcej i młodzieżowej oraz w ramach reklamy zewnętrznej. Poza tym na każdej paczce papierosów muszą znaleźć się po dwóch jej stronach napisy: palenie tytoniu powoduje choroby serca oraz palenie tytoniu powoduje raka. Każdy z nich musi zajmować 1/3 powierzchni paczki. Podobnie przy reklamie w czasopismach i w prasie 1/5 powierzchni wykupionej reklamy zajmować musi napis: palenie tytoniu powoduje raka i choroby serca.

Umieszczenie tychże napisów ma na celu odstraszenie potencjalnych klientów, spowodowanie, że nie kupią produktu. Ich oddziaływanie zostało jednak skutecznie zniwelowane poprzez umiejętne użycie kolorów. 

Na większości paczek papierosów umieszczony napis jest nie-widoczny z uwagi na użycie koloru nie kontrastującego z tłem. W ten spo-sób negatywna wymowa ostrzeżenia została więc ograniczone do minimum Taka forma niwelowania negatywnego oddziaływania stosowana jest przez niemal wszystkich producentów wyrobów tytoniowych. Jest ona zgodna 
z prawem, które nie precyzuje jakiego koloru należy użyć w ostrzeżeniu, oraz tego, że kolor ten powinien być kontrastujący z tłem. Podobnie jak 
w przypadku pierwszym producenci używają gry kolorów w celu uniknięcia negatywnego wpływu prawnie nakazanych ostrzeżeń informujących o szko-dliwości palenia tytoniu. W tym przypadku korzysta się z tego, że na prze-kazach reklamowych napis umieszczony jest na białym tle i zlewa się z tłem oraz z tekstem artykułu, pod którym umieszczona jest reklama. Poza tym na paczce papierosów widocznej na reklamie ostrzeżenia już nie ma. Odbiorca zatem zwraca swą uwagą na produkt poprzez kolor użyty w przekazie, nie spostrzegając napisów o pejoratywnej treści. 

Powyższe przykłady świadczą o tym, że poprzez wykorzystanie pewnych luk prawnych można sprawiać wrażenie, iż dany produkt nie różni się od innych i jego promocja nie jest właściwie niczym ograniczona. Świadczą także o szerokim wachlarzu dostępnych narzędzi, odwołujących się sposobów percepcji człowieka, dzięki którym możliwe jest wyłączanie ze świadomości negatywnych skojarzeń z produktem. 

Z drugiej strony w przypadku producentów papierosów istnieją grupy nacisku propagujące niepalenie tytoniu silnie oddziałujące na otoczenie (akcja „Rzuć palenie razem z nami” Programu III Polskiego Radia, Gazety Wyborczej i Programu 2 TVP) utrudniające lub nawet uniemożliwiające działalność promocyjną. 

Dla budowy image firmy stosowały przedsięwzięcie „Stop 18” zmie-rzające do ograniczenia kupowania wyrobów tytoniowych przez młodzież do osiemnastego roku życia.

Działalność promocyjna tych firm od stycznia 2001 roku jest dodatkowo poważnie ograniczona przez wprowadzenie zakazu rekla-mowania przy wykorzystaniu reklamy zewnętrznej produktów tytoniowych oraz produktów kojarzących się z nimi, a także sponsorowania jakiej-kolwiek działalności przez producentów tytoniu. Tym samym problem etyki w działalności promocyjnej tych firm z wyjątkiem wskazanych wyżej przykładów właściwie przestał istnieć, przynajmniej do momentu, aż pojawi się nowa forma promocji, omijająca ten zakaz.

Reklama produktów alkoholowych

Reklama w odniesieniu do produktów alkoholowych jest ograniczona  następującymi aktami prawnymi:

· ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (Dz.U. 
z 1993r.Nr 7, poz. 34) 

· ustawa z dnia 26 października 1982 r. o wychowaniu w trzeźwości 
i przeciwdziałaniu alkoholizmowi (Dz.U. Nr 35, poz. 230 z późn. zm. ) rozporządzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 20 maja 1993 r. w sprawie zasad działalności reklamowej w programach radiofonii i telewizji (Dz.U. Nr 44, poz 204, z późn. zm.) 

· rozporządzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 31sierpnia 1993r. w sprawie zakazu sponsorowania określonych audycji i określonych sposobów sponsorowania (Dz.U. Nr 91, poz 423, z późn. zm.) 

Najogólniej można powiedzieć, że zakazana jest reklama alkoholu we wszystkich mediach. Zakaz ten jest jednak obecnie skutecznie omijany przez firmy produkujące alkohol.

Najbardziej rozpowszechnionym sposobem omijania zakazu reklamy alkoholi jest prezentacja produktu bezalkoholowego produkowanego przez browar lub gorzelnię. Pozostałe metody reklamy stosowanej przez producentów alkoholu obejmują przedstawienie podmiotu, logo lub wizytówki firmy. W ten sposób można reklamować swoje produkty poprzez wszystkie dostępne media reklamowe tj. media transmisyjne, drukowane, zewnętrzne i inne (np. prezentacja kinowa). 

Przykłady podmiotów produkujących alkohol, a reklamujących się 
w różnych środkach przekazu przedstawia poniższa tabela.

Tabela 1. Wybrane przykłady omijania zakazu reklamy produktów alkoholowych

	 Środek przekazu
	Podmiot przekazu

	Media transmisyjne (radio 
i telewizja)
	Producent wódki „Bols”

	
	Producent wódki „Soplica”

	
	Producent wina „Cin Cin”

	
	Browary Wielkopolski „Lech”

	
	Browary Tyskie

	
	Browar Browar Szczeciński „Bosman”

	
	Browar Warka

	
	Zakłady Piwowarskie Okocim

	
	Browar Głubczyce

	
	Koszalińskie Zakłady Piwowarskie Brok

	
	Browar Elbrewery

	Media drukowane
	Producent napoju alkoholowego „Ballantines” 

	
	Browar Żywiec 

	
	Browary Wielkopolski „Lech” 

	
	Browary Tyskie

	
	Zakłady Piwowarskie Okocim


Źródło: opracowanie własne

Wszelkie sposoby takiej prezentacji produktów i firm, że istnieje skojarzenie, iż w rzeczywistości reklamuje się produkt alkoholowy 
z etycznego punktu widzenia jest naganne. Odbiorca reklamy bez trudu dekoduje przekaz stwierdzając jednocześnie, że zakaz reklamowania produktów alkoholowych jest przepisem martwym.

Najwięcej kontrowersji wywołują próby reklamowania napojów alkoholowych wysokoprocentowych. Możemy tu wyróżnić kilka nurtów reklamy. 

W przekazach reklamowych promujących usługi wypoczynkowo-turystyczne takich jak Bols Sport Travel ( łódka „Bols”) oraz Wiejska Turystyka Konna (WuTKa) „Soplica” zastosowano zabieg językowy zwany homofonią, oznaczający użycie wyrazów o podobnym brzmieniu, a innym znaczeniu. Odbywa się to poprzez promowanie działalności pod nazwą marki alkoholu, która to działalność, poprzez użycie odpowiednich symboli, kojarzyć się może ze spożywaniem danego alkoholu. Pomysłodawcą obydwu reklam jest agencja reklamowa McCann-Erickson. Odbiorca takiego przekazu bez trudu odczytuje zamysł reklamodawcy, a więc to, że chodzi o reklamę alkoholu.

W przekazach takich jak reklamy prasowe, Fundacji Ballantines 
i książki „Świat według Smirnoffa” chodzi tak jak i przy wyżej omawianych o zwrócenie uwagi potencjalnego klienta na właściwy produkt sprzedawany przez firmę. Tu odbywa się to poprzez promowanie produktu lub działalności o tej samej nazwie, bez użycia homofonii, nie mających dla firm takiego znaczenia jak sprzedaż alkoholi wysokoprocentowych.

W reklamach zewnętrznych producentów wódki Krakus, Smirnoff, Sobieski informuje się potencjalnych klientów o podróbkach tych pro-duktów, które pojawiły się na rynku lub przestrzega przed nimi. Zabieg ten służy jednak w dużej mierze ominięciu zakazu reklamowania alkoholu 
w środkach masowego przekazu, chociaż jest zgodny z prawem.

Poza przykładami promowania alkoholi wysokoprocentowych na ryn-ku reklamowym w bardzo szerokim zakresie promowane są napoje nisko-procentowe. Dzieje się tak dzięki informowaniu w przekazach o tym, że promowany jest produkt bezalkoholowy. Z tego korzystają zarówno browa-ry jak i producenci win („Cin Cin”)

Jedynym przekazem reklamowym zmierzającym do poprawy wize-runku firm produkujących alkohol była telewizyjna akcja Koalicji na Rzecz Bezpieczeństwa na Drodze zainicjowana przez Telewizję Polską i pięć naj-większych browarów w Polsce. 

Aby przeciwstawić się omijaniu prawa przez firmy produkujące produktu alkoholowe polski Sejm na posiedzeniu w dniu 1 marca 2001 przyjął w pierwszym czytaniu 13 poprawkę do ustawy z dnia 26 paździer-nika 1982 r. o wychowaniu w trzeźwości i przeciwdziałaniu alkoholizmowi (Dz.U. Nr 35, poz. 230 z późn. zm. ),  na mocy której zakazane będzie reklamowanie alkoholi i pokazywanie znaków towarowych i logo w tele-wizji, radiu, w ramach reklamy zewnętrznej i kinowej. Wyjątkiem jest tu pi-wo, które można będzie reklamować w telewizji w godzinach od 
23 do 6, jednak z ograniczeniami związanymi z treścią przekazu. Wejście jej w życie w obecnym kształcie spowoduje niemożność omijania prawa 
w opisany wyżej sposób.

Obecnie do propozycji tej wnoszone są przez Senat poprawki, mające na celu wyeliminowanie ograniczeń wynikających z niemożności dalszego efektywnego sponsorowania klubów sportowych przez producentów alkoholu oraz znalezienie kompromisu między producentami alkoholu 
a grupami lobbystycznymi skierowanymi przeciw jego promowaniu. W tej chwili droga legislacyjna tych poprawek do ustawy jest jeszcze bardzo długa. Jeżeli wskazane poprawki wejdą w życie należy się spodziewać, że firmy produkujące alkohol odchodzić będą od reklamy ze względu na jej niską skuteczność na rzecz innych form komunikacji z klientem takich jak promocja uzupełniająca, działania public relations oraz najbardziej obecnie rozwinięty sponsoring.

Podsumowanie

Reasumując można jednak stwierdzić, że firmy produkujące wyroby tytoniowe i alkohol zmierzają do tego, by maksymalnie wykorzystać wszelkie środki promocji. Ich stosowanie pod znakiem zapytania stawia sens zakazów i ograniczeń w promowaniu produktów. Z jednej bowiem strony mamy do czynienia z prawem, które chce bronić obywateli przed szkodliwym wpływem niektórych produktów i usług, z drugiej zaś sztab ludzi, którzy mają za cel obejść wszelkie normy prawne, które ograniczają promocję ich towarów. Dopiero zniesienie zakazu promowania, jego umiejętne ograniczenie, stosowanie regulacji prawnych uniemożliwiających omijanie prawa w jakikolwiek sposób  bądź skuteczniejsze działania lobbystyczne (moda na niepicie, moda na niepalenie) spowodują, że pro-blem etyki w tym przypadku przyjmie zupełnie inny wymiar, nie związany już z marketingiem.
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