Rozdzial 1. Teoria reklamy

§ 1. Historia reklamy - wzmianka

I. Poczatki reklamy na swiecie

Omawianie bogatej historii reklamy nie jest zadaniem niniejszej pracy!,
niemniej dla porzadku pézniejszych rozwazan warto jednak wspomnie¢ kilka
faktow historycznych, ktore wskazuja niezbicie, ze reklama, takze ta dotyczaca
produktow leczniczych? oraz aptek, towarzyszy ludzkosci niemal od zawsze.
Wraz z reklama pojawily si¢ takze watpliwosci, czy - i ewentualnie w jakim
zakresie — nalezy ja ograniczac.

Najdawniejsze odnalezione przez archeologéw slady dziatan reklamowych
pochodza z Bliskiego Wschodu z czaséw sumeryjskich®. Reklamowano sie
w starozytnym Egipcie. Z dobrodziejstw reklamy korzystali Fenicjanie, staro-
zytni Grecy, Rzymianie oraz Chinczycy. Namacalnym dowodem déwczesnej
dzialalnosci reklamowej s kamienne tablice znalezione w ruinach Pompejow,
na ktorych odkryto zaréwno ogloszenia kandydatéow do rady miejskiej, jak
i czysto komercyjne reklamy sklepéw, tkalni czy winiarni. Zachowata si¢ de-
koracja fasady jednej z pompejanskich aptek ozdobiona freskiem przedstawia-
jacym dwa splecione weze. Inng apteke, sasiadujaca z domem publicznym, re-
klamowato przewrotne hasto: ,,Przechodniu, idz dalej, tu czego szukasz... nie
znajdziesz, tu wrocisz pézniej — po lek™.

1 Zob. na ten temat zwlaszcza Z. Bajka, Krotka historia reklamy na $wiecie i w Polsce, Zeszyty
Prasoznawcze 1993, Nr 3—-4; R. Walczak, Prawne aspekty reklamy w ustawodawstwie polskim, eu-
ropejskim i migdzynarodowym. Orzecznictwo, Warszawa-Poznan 2001; M. Lisowska-Magdziarz,
Reklama na $wiecie, w: K. Janiszewska (red.), Wiedza o reklamie. Od pomystu do efektu, Biel-
sko-Biata 2010; taz, Reklama w Polsce, w: K. Janiszewska (red.), Wiedza o reklamie. Od pomystu
do efektu, Bielsko-Biata 2010.

2 W dalszej czesci pracy pojecie produktu leczniczego bedzie stosowane zamiennie z pojeciem
leku, zawsze jednak w rozumieniu art. 2 pkt 32 PrFarm.

3 Por. Z. Bajka, Krotka historia, s. 21.

4 K. Hanisz, M. Ewich, Z dziejow reklamy aptekarskiej, Bez Recepty 2003, Nr 10, s. 22.
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W starozytnej Grecji doszuka¢ si¢ mozna natomiast pierwszej ,agencji re-
klamowej”, o ktérej zachowaly si¢ informacje w pismach Lukiana z Samosaty
(II w. n.e.). Wedtug nich Aleksander Paflagoriczyk zatozyl ,biuro informacji
handlowych” w celu promowania cytnis — masci z koziego ttuszczu®. W okoli-
cach Hereford w Anglii znaleziono natomiast kamienne tabliczki zachwalajace
chloron — anyzkowa mas¢ na choroby oczu, sporzadzang przez rzymskiego le-
karza Titusa Vindacusa Ariovistusa®.

Pierwotnie reklama miala ograniczony zasieg — docierala do tych, ktorzy
zobaczyli tablice reklamowa, plakat, szyld albo ustyszeli klikona’. W $rednio-
wieczu i nastepnych epokach do zwigkszania zasiegu reklamy przyczynit si¢
zarowno druk, jak i rozwoj szlakow handlowych, zwiazany m.in. z podrézami
zamorskimi i odkryciami geograficznymi.

W XVIII w. reklama byla w europejskich miastach juz na tyle rozpo-
wszechniona, ze konieczne stalo si¢ wprowadzenie ograniczen. Dla przyktadu,
w Wielkiej Brytanii wydano dekret zakazujacy reklam rozwieszanych w po-
przek ulicy oraz ponad wysoko$¢ domdéw. W Paryzu natomiast w ogodle za-
broniono drukowania i rozlepiania plakatéw bez odpowiedniego zezwole-
nia®. Z drugiej strony reklama bywata czasem nakazywana, jak np. w Prusach
(tzw. Inserationszwang). Kazda reklama, aby mdc by¢ rozpowszechniana gdzie
indziej, musiata najpierw ukaza¢ si¢ w kontrolowanym przez panstwo pismie
ogloszeniowym - Intelligenzblitter’. Wiele XVIII-wiecznych reklam dotyczylo
produktow leczniczych lub uwazanych wéwczas za leki, a liczba takich oglo-
szen wzrastala znaczaco w okresach epidemii. Reklamowano np. ,,Wspanialy
Tyton Cefaliczny i Oftalmiczny [...] dobry na gtowe, oczy, zotadek, ptuca, reu-
matyzm, i podagre, stabos¢ stuchu, bél glowy, bol zebow i wapory”?°.

Dalszy, istotny rozwdj reklamy nastapit wraz z pojawieniem si¢ na przeto-
mie XVIII i XIX w. taniej prasy masowej. Okolfo 1840 r. w ogloszeniach zacze¢to

5 C.R. Haas, La publicité. Théorie, technique et pratique, cyt. za: Z. Bajka, Zarys reklamy
na $wiecie i w Polsce, w: B. Nierenberg (red.), Zarzadzanie reklama, Krakow 2015, s. 16.

6 Zob. Z. Bajka, Zarys reklamy, s. 16; Titus Vindacus Ariovistus, http://encyclopedie.arbre-cel-
tique.com/ariovistus-5357.htm (dostep: 8.10.2018 r.)

7 Klikoni (inaczej zwani takze krzykaczami miejskimi) maja bardzo dtuga histori¢ i z pewno-
$cig dzialali juz w starozytnym Rzymie; mozna ich spotkaé takze wspolczesnie — aktualnie maja
jednak znaczenie bardziej ceremonialne.

8 Zob. Z. Bajka, Zarys reklamy, s. 19.

9 Zob. Z. Bajka, Krotka historia, s. 27.

10 Daily Advertiser, maj 1750, cyt. za: M. Lisowska-Magdziarz, Reklama na $wiecie, s. 19. Mimo
poszukiwan autorce niniejszej pracy nie udalo si¢ dotrze¢ do oryginatu wydawnictwa.
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publikowa¢ ilustracje, czgsto znanych autorow, co uczynilo je jeszcze atrakcyj-
niejszymi dla odbiorcow.

Pod koniec XIX w. pojawily si¢ pierwsze zorganizowane kampanie rekla-
mowe. W zwiazku z tematem niniejszej pracy tytutem przykladu przywotaé
mozna np. reklamy produkowanego od 1875 r. przez Lydie Pinkham ziotowego
preparatu Lydia E. Pinkham’s Vegetable Compound. Produkt mial pomaga¢
m.in. w bolesnym miesigczkowaniu, totez reklamy zamieszczane byly w pra-
sie kobiecej, ksigzkach kucharskich i poradnikach dla kobiet. Sama Lydia Pin-
kham stala si¢ w Stanach Zjednoczonych autorytetem w zakresie zdrowia ko-
biet, ktérym udzielata porad medycznych i higienicznych, réwniez na tamach
prasy'l.

W 1895 r. narodzilo si¢ kino, a na poczatku lat 20. XX w. — radio. Oba media
staly sie bardzo atrakcyjnymi, wykorzystywanymi do dzi$, kanalami przekazu.
Cho¢ juz od 1894 r. Amerykanska Spétka Gramofonowa nagrywata reklamy
dzwigkowe na plytach, to dopiero radio spopularyzowato ten sposéb reklamy.
Nie zrealizowano tym samym pierwotnych zalozen, zgodnie z ktérymi radio
mialo by¢ wolne od przekazéw komercyjnych!.

II. Poczatki reklamy w Polsce

Sredniowieczna Polska niewiele odbiegala w zakresie reklamy od swoich
zachodnich sasiadow. Dominowali krzykacze i reklama jarmarczna. Reklamy
prasowe pojawily si¢ pod koniec XVIII w. i dotyczyly m.in. sklfadéw han-
dlowych czy ofert lekarzy. Natomiast gazety ogloszeniowe powstaly w Polsce
znacznie pdzniej niz w krajach Europy Zachodniej. Pierwsza z nich - War-
szawskie Extraordynaryjne Tygodniowe Wiadomosci - zalozono w 1762 r.
Oproécz reklam ksiazek zawierata ona liczne ogloszenia dotyczace lekow!.

11 Ciekawostka jest fakt, ze rodzinna firma zostala sprzedana dopiero w 1968 r., a jej flagowy
produkt dostepny jest w USA do dzis, zob. T. Barnes-Brus, Advertising Motherhood with the Ly-
dia E. Pinkham Medicine Company, https://www.radcliffe.harvard.edu/schlesinger-library/blog/
advertising-motherhood-lydia-e-pinkham-medicine-company (dostep: 8.10.2018 r.); R. Horwitz,
Lydia Pinkham’s Vegetable Compound (1873-1906), Embryo Project Encyclopedia, http://em-
bryo.asu.edu/handle/10776/11506 (dostgp: 8.10.2018 r.).

12 M. Lisowska-Magdziarz, Reklama na $wiecie, s. 44.

13 Wydawca gazety — Michat Groll - w swojej ksiegarni oprocz ksiazek sprzedawal m.in. me-
ble, porcelang i wiasnie medykamenty. W literaturze podnosi sie, ze reklamy owych preparatow
to jedne z najstarszych komercyjnych tekstow reklamowych w jezyku polskim; zob. M. Lisow-
ska-Magdziarz, Reklama w Polsce, s. 74.
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Gwaltowny rozwdj prasy, a w konsekwencji — rowniez reklamy, nastapit
w czasach II Rzeczpospolitej. Powstaly wowczas profesjonalne agencje rekla-
mowe, a hasta promocyjne wymyslali znani literaci, jak np. powszechnie znany
slogan ,,Cukier krzepi” autorstwa M. Warkowicza'*.

W tym czasie reklama zainteresowala si¢ rowniez nauka i prawo. W 1925 1.
w Lwowskiej Wyzszej Szkole dla Handlu Zagranicznego profesor Olgierd Lan-
ger wyglosit pierwszy cykl wyktadow ,,O organizacji sprzedazy i oglaszaniu™'>.
Rok pdzniej, w 1926 r., reklama zostata uregulowana w ustawie o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji'®.

Poczatek XX w. to rowniez intensywny rozwoj reklamy zaréwno lekdw,
jak i samych aptek. Juz wtedy zwracano uwage na konieczno$¢ rzetelnej in-
formacji o leku, tak by mogt on by¢ bezpiecznie stosowany!”. Czasopisma far-
maceutyczne w okresie miedzywojennym uczestniczyly w akcji demaskowa-
nia nierzetelnych reklam, dotyczacych zwlaszcza licznych panacedw - prepa-
ratow na wszystkie dolegliwosci, czesto firmowanych przez osoby z tytulami
naukowymi.

W dwudziestoleciu miedzywojennym reklamy lekéw byly bardzo popu-
larne — emitowano je w radio, przed seansami kinowymi, a takze zamiesz-
czano w prasie. W 1924 r. podjeto probe ich uregulowania. Pojawita si¢ wow-
czas w , Wiadomosciach Farmaceutycznych” informacja, ze zadne ,ogloszenie
o $rodkach leczniczych nie moze by¢ przyjete bez cenzury Urzedu Zdrowia,
ktéry dziata na podstawie ostrych przepisow, wykluczajacych wszelka blage™!s.

Juz wowczas, w zwiazku z rozwojem nowych kanaléw promocyjnych oraz
niekwestionowang koniecznoscia wyrézniania si¢ na tle innych placéwek, sami

14 Na temat miedzywojennej reklamy zob. np. J.R. Kowalczyk, Najpiekniejsze reklamy przed-
wojennej Polski, http://culture.pl/pl/artykul/najpiekniejsze-reklamy-przedwojennej-polski (do-
step: 8.10.2018 r.).

15 M. Lisowska-Magdziarz, Reklama na $wiecie, s. 79.

16 Ustawa z 2.8.1926 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz.U. Nr 96, poz. 559).
Warto zauwazy¢, ze regulacja ta przetrwala az do 1993 r. Na jej temat zob. w szczegdlnosci
A. Kraus, F. Zoll, Polska ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Poznan 1929; T. Do-
lata, Polska ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z 1926 r., a inne regulacje z zakresu
praw na dobrach niematerialnych, Studia z Dziejow Panstwa i Prawa Polskiego 2009, t. 12,
http://polona.pl/item/32876416 (dostep: 8.10.2018 r.); J. Szwaja, A. Kubiak-Cyrul, Wprowadzenie,
w: J. Szwaja (red.), Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, Warszawa 2016,
s. 30-31, Nb 48-52; I. Wiszniewska, Polskie prawo reklamy, Warszawa 1998, s. 13-17.

17 Por. I. Arabas, A. Chodkowska, Krotka historia reklamy farmaceutycznej ,,Kto sekret zna,
o zdrowie dba”, Farmacja Polska 2009, Nr 1, s. 41-45.

18 Wiadomoéci Farmaceutyczne 1924, s. 106. Autorce nie udalo si¢ dotrze¢ do zrdodla tej
regulacji ani odtworzy¢ jej dalszych losow.
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farmaceuci mieli watpliwosci, jak powinna wyglada¢ reklama aptek. Trzeba
tez pamigtad, ze asortyment sprzedawany wowczas w aptekach — mimo kon-
kurencji ze strony preznie dzialajacych drogerii — byl znacznie szerszy niz dzi-
siaj. Oprocz lekéw obejmowal on np. pijawki i réznorodne produkty, ktére
dzi$ nalezatoby nazwa¢ chemig gospodarcza. Marian Rostafiriski przekonywat
w 1927 r., ze ,,jednym ze srodkdw werbowania klienteli jest reklama. Nie mam
na mysli owej halasliwej pustej reklamy «jarmarcznej», ktora wszedzie przesla-
duje klijenta, mysle o reklamie powaznej, zgodnej ze stanowiskiem aptekarza
i godnoscig apteki [...]”%.

Problemy poruszane przez autora, pomimo uptywu 90 lat, nadal sg aktu-
alne. Za przyklad wilasciwej reklamy podawal on opis wygladu apteki, ktéra
zacheca pacjentéw do skorzystania z jej ustug. Uwazal, ze ,najlepsza jednak
reklamg jest odpowiednio urzadzone okno wystawowe”?. Autor podawal tez
wskazowki, jak powinna zachowywa¢ si¢ osoba wydajaca leki, doradzat in-
dywidualne podejscie do pacjentdéw oraz staranne pakowanie produktéw, do
ktérych mozna doda¢ drobny upominek, np. kalendarzyk. Jednocze$nie prze-
strzegal, ze ,,przy sprzedazy nie nalezy popuszcza¢ zbytnio cugli elokwencji
dla przekonania klienta, Ze dany artykul jest lepszy od artykutu, ktérego klient
zazadal [...] gdy [klient — przyp. J.W.] kupi artykul drozszy, bedzie si¢ czu¢ po
namysle dotkniety w miltosci wlasnej”?.

Istotna, zdaniem autora, byla reklama prasowa, jednak stwierdzat przy tym,
ze ,nie wolno nam reklamowac¢ i zachwala¢ krzykliwie swych artykutéow - to
uchybialoby naszej godnosci; [...]. Ogloszenie powinno tylko przypominac pu-
blicznosci, ze istniejemy”?2.

Cytowany autor podal takze przyktad wzorcowego ogloszenia, w ktérym
dominuja tresci informacyjne:

»Apteka A. B-skiego w Krakowie,

Zatozona w 18. roku.

Specjalnos¢: srodki dietetyczne

Krajowe i zagraniczne™.

Podsumowanie rozwazan M. Rostafiniskiego pozostaje aktualne do dzis:
»Umiejetna reklama aptekarza, idaca w parze z godnoscia jego zawodu, stanie
sie podstawg jego niezalezno$ci materialnej, co w obecnych warunkach przy-

19 M. Rostafiriski, Apteka a reklama, Wiadomosci Farmaceutyczne 1927, Nr 54, s. 826.
20 Tamze, s. 827.

21 Tamze, s. 826-827.

22 Tamze, s. 827.

23 Tamze.
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czyni si¢ w wielkim stopniu do podniesienia autorytetu zawodu w spoteczen-
stwie”24,

W 1929 r. redakcja Wiadomosci Farmaceutycznych skrytykowata zamiesz-
czong w jednym z dziennikéw informacje o otwarciu nowej apteki prowa-
dzonej przez kierownika ,,pierwszorzednych” aptek warszawskich: ,,zwrécono
nam uwage na niestosownos¢ takiego wyrazenia, gdyz, jezeli chodzi o apteki,
moze by¢ jedynie mowa o aptekach mniej i wigcej czynnych, ale nie o aptekach
pierwszo a wiec i drugo, trzecio itd. rzednych, tem bardziej, ze kazda apteka
jest obowigzana ustawowo, jak rowniez zgodnie z zasadami etyki, do jednako-
wego wykonywania czynnosci wchodzacych w jej zakres™?.

II1. Reklama obecnie

Aktualnie reklam¢ mozna znalez¢é we wszystkich mediach masowych,
w specjalnych wydawnictwach reklamowych, a takze, a moze przede wszyst-
kim, w Internecie. Co moze zaskakiwa¢, reklama nie jest powszechnie lubiana
przez konsumentow. W 1993 r., wedtug raportu Centrum Badania Opinii Spo-
tecznej, 60% ankietowanych uwazato, ze towar naprawde dobry nie potrzebuje
reklamy, aby mozna bylo go sprzeda¢?. W latach 2000-2003 pozytywny sto-
sunek do reklamy deklarowat blisko co czwarty Polak, w roku 2011 - co piaty?.
Jednoczesnie w 2011 r. az 68% badanych uwazalo, ze ani raz $wiadomie nie
poddalo sie wptywom reklamy?. Wedtug innego badania, w 2000 r. 75% ba-
danych deklarowalo, ze nie lubi reklam, ale 47% z nich oglada je ,,z koniecz-
nosci”?.

Wedtug szacunkéw Starcom warto$¢ netto rynku reklamowego w Polsce
w I kwartale 2018 r. wynosita 2 089 300 000 zt i wykazywata tendencj¢ wzro-
stowa®. Branza farmaceutyczna ponosi najwieksze nakltady finansowe na re-

24 Tamze.

25 Wiadomosci Farmaceutyczne 1929, Nr 56, s. 199.

26 Reklama w gospodarce okresu transformacji. Komunikat z badan, Warszawa, sierpien
1993 r., Centrum Badania Opinii Spolecznej, www.cbos.pl/SPISKOM.POL/1993/K_099_93.PDF
(dostep: 8.10.2018 r.).

27 Stosunek Polakow do reklam. Raport z badania, styczen 2011 r., TNS Pentor, www.tnsglo-
bal.pl/archiwumraportow/files/2014/04/Stosunek-Polakow-do-reklam.pdf (dostep: 8.10.2018 r.).

28 Stosunek Polakéw do reklam. Raport z badania.

29 Polacy o reklamie. Komunikat z badan, Warszawa, styczen 2000 r., Centrum Badania Opinii
Spotecznej, cbos.pl/SPISKOM.POL/2000/K_002_00.PDF (dostep: 8.10.2018 r.).

30 Polski rynek reklamowy z najwigkszym wzrostem od 10 lat. Telewizja i Internet zy-
skaty 10-11 proc. (raport), https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wydatki-reklamowe-w-pol-
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klame. W I kwartale 2018 r. przeznaczono na ten cel 334 100 000 z1, czyli 9,2%
wiecej niz w poprzednim roku’'.

W toku badan autorce nie udalo si¢ dotrze¢ do analiz przedstawiajacych
warto$¢ rynku reklamy aptek z okresu przed wprowadzeniem jej zakazu. Wy-
daje si¢ jednak, ze koszty takiej reklamy byly nieporéwnanie mniejsze niz
w przypadku reklamy produktow leczniczych, przede wszystkim ze wzgledu
na sposob prowadzenia kampanii. Do reklamy aptek wykorzystywano przede
wszystkim ulotki, rzadziej bilbordy, nie prowadzono natomiast kosztownej re-
klamy telewizyjnej czy radiowe;j.

§ 2. Pojecie reklamy

Dziatania zwigzane z reklama, a ogdlniej - z promocjq towardw i ustug,
sg przedmiotem zainteresowania réznych dziedzin nauki, co utrudnia wypra-
cowanie uniwersalnych definicji. Inaczej bowiem postrzegaja reklame eko-
nomisci, prawnicy, psychologowie badz socjologowie. Dlatego tez formu-
fowane przez nich naukowe definicje pojecia bardzo sie¢ rdéznia®. Nie jest
konsekwentny takze polski ustawodawca, skoro na potrzeby rdznych aktow
prawnych wprowadza rézne definicje reklamy.

I. Znaczenie jezykowe pojecia

Probleméw przysparza juz sama jezykowa definicja pojecia reklamy, jako
ze nie istnieje jedno, powszechnie akceptowane jej brzmienie. Stowo to wy-
wodzi si¢ z tacinskiego reclamare, ktore oznacza ,krzycze¢ do kogos”, ,,glosno
sprzeciwia¢ sie”.

sce-w-2018-roku-rosna-najmocniej-od-10-lat-telewizja-i-internet-zyskaly-10-11-proc  (dostep:
8.10.2018 r.).

31 Polski rynek reklamowy z najwigkszym wzrostem od 10 lat. Telewizja i Internet zyskaty
10-11 proc. (raport).

32 Por. K. Grzybczyk, Prawo reklamy, Warszawa 2012, s. 16 i n.

33 P. Janowski (red.), Powszechny stownik tacinsko-polski, Torun 2004, s. 96.
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W warstwie jezykowej, w zaleznosci od stownika, reklama moze by¢ rozu-

miana jako:

- ,1. Dzialanie majace na celu zachecenie potencjalnych klientéw do za-
kupu konkretnych towaréw lub do skorzystania z okreslonych ustug;
2. Plakat, napis, ogloszenie, krétki film itp. stuzace temu celowi”*;

- ,rozpowszechnianie informacji o towarach, ich zaletach, wartosci, miej-
scach i mozliwosciach nabycia, chwalenie kogos, zalecanie czegos przez
prase, radio, telewizje; srodki (np. plakaty, napisy, ogloszenia itp.) stu-
zace temu celowi”,

II. Definicje wypracowane przez doktryne

Ani w doktrynie prawa, ani tez w doktrynie marketingu nie wypracowano
jednolitej definicji reklamy, cho¢ takie préby byly podejmowane’. Dlatego
tez rozwazania na temat reklamy wymagaja na wstepie uporzadkowania za-
gmatwanego obszaru pojeciowego. Poréwnanie propozycji definicji reklamy
pochodzacych z réznych okreséw XX i XXI w. pozwala zauwazy¢ tendencje
do coraz wiekszego ich uszczegélowiania. Czg$ciowo moglo to mie¢ zwiazek
z pojawiajacymi si¢ sukcesywnie nowymi kanatami informacji, o czym wspo-
mniano powyzej.

Przytoczone ponizej definicje dobrano tak, by umozliwi¢ przesledzenie, jak
ewoluowalo w czasie postrzeganie pojecia reklamy. Jednoczesnie warto zwro-
ci¢ uwage, jak bardzo moze rézni¢ si¢ postrzeganie i opis tego samego zjawi-
ska w zaleznosci od perspektywy naukowca (prawnika, ekonomisty, marke-
tingowca). Dla poréwnania przywotano zaréwno definicje amerykanskie, jak
i polskie. Takie podejscie do analizowanego zagadnienia stwarza bowiem szer-
sze tfo do dalszych, szczegélowych rozwazan.

Jedna z wczesnych, do$¢ jeszcze ogolnych definicji, odnalez¢é mozna w po-
chodzacym z 1932 r. numerze amerykanskiego czasopisma ,, Advertising Age”.
Zgodnie z nig reklama jest ,,rozpowszechnianie wiadomosci o ustugach i to-
warach w celu wplywania na ksztaltowanie sie podazy”.

34 M. Bariko (red.), Wielki stownik wyrazéw obcych, Warszawa 2003, s. 1075.

35 M. Szymczak (red.), Stownik jezyka polskiego, t. III, Warszawa 1981, s. 38 i n.

36 Na temat reklamy i poje¢ pokrewnych zob. Z. Oko#i, Reklama jako czyn nieuczciwej kon-
kurencji, w: E. Traple (red.), Prawo reklamy i promocji, Warszawa 2007, s. 633-640.

37 Advertising Age 1932, cyt. za: Z. Bajka, Zarys reklamy, s. 14. Autorce nie udalo si¢ dotrze¢
do oryginalu czasopisma.
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§ 2. Pojecie reklamy

W podobnym okresie uksztaltowata si¢ polska definicja reklamy stwo-
rzona przez prawnikoéw — A. Kraussa i F. Zolla. Wskazuje ona, ze reklama
to ,,wszelkiego rodzaju oddziatywanie przedsiebiorcéw na publicznosé¢, podej-
mowane w tym celu, aby przez zachwalanie towaru lub korzystnego charak-
teru $wiadczen wywola¢ zainteresowanie dla stosunkéw handlowych danego
przedsigbiorstwa, a gtownie dla warunkdw tranzakeyj, z jakiemi przedsigbior-
stwo zwraca sie do publicznosci™.

Sposréd bardziej wspotczesnych definicji reklamy warto przywotaé te
stworzong przez P. Kotlera — jednego z najbardziej znanych teoretykéw mar-
ketingu. Jest ona powszechnie przyjmowana przede wszystkim w krajach an-
glosaskich. Wedtug tego autora reklamg jest ,kazda ptatna bezosobowa forma
prezentacji i promocji idei, dobr lub ustug przez okreslonego nadawce komu-
nikatu™.

Inni amerykanscy marketingowcy definiuja to pojecie jako ,komunikat fi-
nansowany przez okreslonego sponsora i nadawany przez ktorys ze srodkéw
masowego przekazu. Jest to forma przekazu perswazyjnego”*.

Element perswazyjny komunikatu reklamowego podkreslany jest takze
w definicjach zaproponowanych przez polskich prawnikow. I tak, reklama jest
rozumiana jako:

»wszystkie srodki oddziatywania organizacji przemystowych i handlo-
wych na przysztych nabywcow towardw i ustug™!;

- ,wszelkie starania zmierzajace do upowszechnienia okreslonych infor-
macji o ludziach, firmach, ideach, przedsiewzieciach lub rzeczach podej-
mowane w celu ich popularyzacji, wzbudzenia zainteresowania nimi™#;

- ,$wiadome dzialanie podejmowane w sferze gospodarczej, zmierzajace
do rozbudzenia (lub utrzymania) zainteresowania towarami (ustugami)

38 A. Kraus, F. Zoll, Polska ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, s. 258-259.

39 G. Armstrong, P. Kotler, Marketing. Wprowadzenie, Warszawa 2012, s. 801. Por. tez
T. Sztucki, Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcow, Warszawa 1995, s. 49 i n.

40 J. Russel, W. Lane, Reklama wedlug Ottona Kleppnera, Warszawa 2000, s. 30.

41 E. Drabienko, Wybrane zagadnienia prawne w dzialalnosci reklamowej, PUG 1975, Nr 6,
s. 183.

42 B. Jaworska-Debska, Wokot pojecia reklamy, PUG 1989, Nr 12, s. 21. Autorka proponuje
takze drugg — wezsza — definicje, zgodnie z ktora reklama sg wszelkie dzialania podejmowane
w celu zwrdcenia uwagi potencjalnych zainteresowanych albo odbiorcow i, jesli to mozliwe, uczy-
nienie z nich statych klientéw na okreslone towary lub ustugi.
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poprzez wskazanie na takie ich cechy, w taki sposob, aby wywolac lub
wzmocnié¢ potrzeby klienta™.

Nieco inaczej do zagadnienia reklamy podchodza ekonomisci. W tworzo-
nych przez nich definicjach podkreslany jest przede wszystkim element od-
platnosci przekazu. J. Kall twierdzi zatem, Ze ,,0 reklamie méwimy wowczas,
gdy w sposob bezosobowy (bez udzialu sprzedawcy) i za pieniadze (w przeci-
wienstwie do publicity) prezentuje si¢ produkt lub ustuge™.

Natomiast M. Matecka-Lyszczek definiuje reklame jako ,kazde odptatne
dzialanie kumulujace w sobie zaréwno funkcje informacyjna, naktaniajaca, jak
i przypominajaca, ktore zmierza do wywarcia zalozonego efektu, poprzez kre-
owanie okreslonych zachowan w odniesieniu do obiektow (np. towar, ustuga,
idea, cztowiek, partia polityczna) objetych zakresem reklamy”.

Analiza przytoczonych powyzej definicji - mimo ich zréznicowania, wla-
sciwego dla danej dziedziny wiedzy i roztozenia stosownych dla niej akcentéw
- pozwala ustali¢ pewne punkty wspodlne. Reklama jest bowiem najczesciej od-
platnym komunikatem majgcym przyku¢ uwage konsumenta lub skloni¢ go
do okreslonego dzialania. Trafne podsumowanie analizy réznych definicji re-
klamy proponuje W. Olszewski. Jego zdaniem ,,za reklame¢ uwazany jest pe-
wien przekaz (wypowiedz/komunikat), ktérego celem jest zacheta odbiorcy do
okreslonego zachowania (element perswazyjny)”4.

W zagranicznej literaturze marketingu zwraca rowniez uwage opinia, ze
skoro reklama ulega cigglej ewolucji, to podobnym, cyklicznym zmianom po-
winna ulegac jej definicja¥’. Stanowisko to wydaje si¢ stuszne w odniesieniu
do bardziej szczegdélowych definicji, uwzgledniajacych np. sposoby prezentacji
reklamy. Z drugiej strony jednak ewoluowanie form reklamy nie wplywa na jej
zasadniczy cel, nie powinno zatem uniemozliwia¢ stworzenia definicji legalnej
reklamy na potrzeby konkretnych aktéw prawnych.

43 E. Nowiriska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilnoprawne, Krakow 2002,
s. 25.

44 ], Kall, Reklama, Warszawa 1999, s. 17.

45 M. Matecka-Lyszczek, Pojecie, definicje i podzialy reklamy, w: J. Koczanowski (red.), Dzia-
lalnos¢ reklamowa. Wybrane aspekty publicznoprawne, Bydgoszcz—Krakow 2011, s. 24.

46 Zob. W.L. Olszewski, Komentarz do art. 94(a) ustawy — Prawo farmaceutyczne, w: W.L. Ol-
szewski (red.), Prawo farmaceutyczne. Komentarz, Lex/el. 2016, pkt 8.

47 Zob. na temat wypracowania nowej definicji reklamy - M. Dahlen, S. Rosengren, If Ad-
vertising Won’t Die, What Will It Be? Toward a Working Definition of Advertising, Journal of
Advertising (online) 2016, vol. 45(3), s. 334-345, DOI: 10.1080/00913367.2016.1172387 (dostep:
8.10.2018 r.).
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