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Decyzja Nr RBG 23/2004

Stosownie do art. 28 ust. 6 ustawy z dnia 15 grudnia 2000 r. o ochronie konkurencji i
konsumentow (t. jedn. Dz.U. z 2003 r. Nr 86, poz. 804 z pdzn. zmianami — zwana dalej
ustawa) oraz §2 ust. 3a i §6 rozporzadzenia Prezesa Rady Ministrow z dnia 19 lutego 2002 r.
w sprawie okreslenia wiasciwosci miejscowej 1 rzeczowej delegatur Urzedu Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw (Dz. U. nr 18 poz. 172), po przeprowadzeniu postgpowania w
sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow, wszczetego z urzedu
przeciwko Telekomunikacji Polskiej S.A. z siedziba w Warszawie (zwana dalej
Uczestnikiem, albo TP), dziatajac w imieniu Prezesa Urzgdu Ochrony Konkurencji i
Konsumentéw,

na podstawie art. 23e w zwiazku z art. 23a ustawy wymienionej na wstgpie, uznaje si¢ za

praktyke naruszajgca zbiorowe interesy konsumentow, praktyke Telekomunikacji Polskiej

S.A. z siedziba w Warszawie, polegajaca na stosowaniu czynu nieuczciwej konkurencji,

jakim jest wykorzystywanie w reklamach telewizyjnych prowadzonych pod nazwa ,,Serwis

informacyjny Telekomunikacji Polskiej”, nastepujacych srodkow:

1. nazwa ,Serwis informacyjny Telekomunikacji Polskiej”, ktéra nawigzuje do nazwy
,serwis informacyjny” uzywanej przez ustawe z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i
telewizji dla oznaczenia telewizyjnej audycji pochodzacej od nadawcy, o przeznaczeniu
informacyjnym (,,dziennik” w rozumieniu ustawy z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo
prasowe);

2. osoba Krystyny Czubdéwnej, ktéra odgrywa w filmach reklamowych role dziennikarza
prowadzacego serwis informacyjny w rozumieniu ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o
radiofonii i telewizji;



3. wystrg] studia wykorzystanego w filmach reklamowych, ktére jest urzadzone na
podobienstwo studia serwisu informacyjnego w rozumieniu ustawy z dnia 29 grudnia
1992 r. o radiofonii i telewiz;ji;

4. wyodrgbnienie filméw reklamowych z serii Serwis informacyjny Telekomunikacji
Polskiej z telewizyjnych blokéw reklamowych;

5. sondy konsumenckie, ktére sprawiaja wrazenie spotkan przypadkowych, nie
zaaranzowanych przez reklamodawceg, prezentujacych prawdziwe opinie indagowanych
0sob,

, co lacznie zmierza do wywotania wérdd konsumentdw wrazenia, ze przekaz reklamowy jest
informacja neutralna, tj. do ukrycia promocyjnego charakteru kampanii reklamowej Serwis
informacyjny Telekomunikacji Polskiej — art. 16 ust. 1 pkt 4 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993
r. 0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji,

i stwierdza si¢ zaniechanie jej stosowania z dniem 24 stycznia 2004 r.

Uzasadnienie

Postanowieniem nr RBG 165/2003 z dnia 28.11.2003 r. Prezes Urzedu wszczat
przeciwko Telekomunikacji Polskiej S.A. z siedziba w Warszawie postgpowanie w sprawie
praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow w zwiazku z zarzutem stosowania
czynu nieuczciwej konkurencji, jakim jest reklama ukryta prowadzona przez
Telekomunikacj¢ Polska S.A. w $rodkach masowego przekazu pod wspolna nazwa ,,Serwis
informacyjny Telekomunikacji Polskiej” — art. 16 ust. 1 pkt 4 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993
r. 0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.

Postanowieniem nr RBG 56/2004 z dnia 26.03.2004 r. Prezes Urzedu zmienit
postanowienie 0 wszczgciu postgpowania w ten sposob, ze wszczat z urzedu przeciwko
Telekomunikacji Polskiej S.A. z siedziba w Warszawie postgpowanie w sprawie praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw w zwiazku z zarzutem stosowania czynu
nieuczciwe] konkurencji, jakim jest wykorzystywanie w reklamach telewizyjnych
prowadzonych przez Telekomunikacj¢ Polska S.A. w Warszawie pod nazwa ,,Serwis
informacyjny Telekomunikacji Polskiej”, nastepujacych srodkow:

1. nazwa ,Serwis informacyjny Telekomunikacji Polskiej”, ktéra nawigzuje do nazwy
,serwis informacyjny” uzywanej przez ustawe z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i
telewizji dla oznaczenia telewizyjnej audycji pochodzacej od nadawcy, o przeznaczeniu
informacyjnym (,,dziennik” w rozumieniu ustawy z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo
prasowe);

2. osoba Krystyny Czubdéwnej, ktéra odgrywa w filmach reklamowych rol¢ dziennikarza
prowadzacego serwis informacyjny w rozumieniu ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o
radiofonii i telewizji;

3. wystrd] studia wykorzystanego w filmach reklamowych, ktére jest urzadzone na
podobienstwo studia serwisu informacyjnego w rozumieniu ustawy z dnia 29 grudnia
1992 1. o radiofonii i telewizji;

4. wyodregbnienie filmow reklamowych z serii ,,Serwis informacyjny Telekomunikacji
Polskiej” z telewizyjnych blokow reklamowych;

5. sondy konsumenckie, ktére sprawiaja wrazenie spotkan przypadkowych, nie
zaaranzowanych przez reklamodawcg, prezentujacych prawdziwe opinie indagowanych
0sob,



, co tacznie zmierza do wywotania wéréd konsumentow wrazenia, ze przekaz reklamowy jest
informacja neutralna, tj. do ukrycia promocyjnego charakteru kampanii reklamowej ,,Serwis
informacyjny Telekomunikacji Polskiej” — art. 16 ust. 1 pkt 4 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993
r. 0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.

Pismem z dnia 23.12.2003 r. Uczestnik ustosunkowal si¢ do postawionego mu
zarzutu. W szczeg6lnosci odwotal si¢ do wzorca przecigtnego konsumenta — odbiorcy
reklamy obowiazujacego w prawie Wspolnot Europejskich. Jest to zdaniem Uczestnika
konsument wyedukowany, rozwazny, krytyczny, ktdry posiada zdolno$¢ decydowania o
swojej konsumpcji, ktory to wzorzec ma pierwszenstwo przed wzorcami przyjetymi w prawie
1 orzecznictwie wewngtrznym. Wzorzec taki uniemozliwia postawienie TP zarzutu
stosowania reklamy ukrytej. W tym samym pi$mie Uczestnik wyjasnil, iz cyt. ,,Niezaleznie
od kampanii reklamowych produktow TP, réwnolegle z nimi, TP podjeta wysitek edukacji
abonentow skierowany na informowanie w rzeczowy sposob o obiektywnych wtasciwosciach
produktéw, zmianach w funkcjonowaniu TP i zwigzanych z nimi zmianach w relacjach TP —
abonent.” Uczestnik dokonal oceny wlasnego dziatania i w §wietle obowiazujacych regulacji
prawnych wykluczyl mozliwo$¢ ztamania zakazu nadawania reklamy ukrytej w rozumieniu
art. 16 ust. 1 pkt 4 ustawy o znk, jak rowniez reklamy wprowadzajacej w btad (art. 16 ust. 1
pkt 2 ustawy o znk), a tym samym naruszenia przepisu art. 23a ustawy. Co wigcej, Uczestnik
uznat swoje dziatania za korzystne tak dla konsumentow, jak i konkurentow z racji na ich
funkcje edukacyjna. Odnoszac si¢ bezposrednio do zarzutu prowadzenia reklamy ukrytej, TP
podkreslita konieczno$¢ ostroznego stosowania zakazu zawartego w art. 16 ust. 1 pkt 4
ustawy o znk, gdyz ustanawia ona wyjatek od konstytucyjnej zasady wolno$ci gospodarczej.
Jednoczesnie wyjasniata, ze Serwis Informacyjny jest klasyczna reklama, ktora ma stuzy¢
budowaniu pozytywnego wizerunku firmy, a wigc posrednio zmierza¢ do promocji sprzedazy.
Wskazala tez na takie jej elementy, ktore podkreslaja niezalezno$¢ od nadawcy, tj. na tytut
»Serwis Informacyjny Telekomunikacji Polskiej”, planszg ,,ogtoszenie ptatne”, logo TP
wskazujace, ze reklama nie pochodzi od nadawcy telewizyjnego. W dalszych rozwazaniach
Uczestnik wyjasnil, ze tworzenie skojarzen z serwisem informacyjnym sensu stricto byto
zamierzone w celu podkreslenia informacyjnego charakteru reklamy, co samo w sobie nie
wyczerpuje znamion deliktu reklamowego. Przyznaje rowniez, ze prowadzaca serwis Pani
Krystyna Czubdéwna wystegpuje cyt. ,,zasadniczo w roli dziennikarki — zadaje pytania, stawia
problemy, natomiast odpowiedzi sa udzielane przez gosci — przedstawicieli TP”, oraz
konkluduje, ze cyt. ,,Badanie potwierdzilo, iz P. Krystyna Czuboéwna dobrze spehita role
dziennikarki w Serwisie TP (w opinii 29%). Ponadto, uczestnik podnidsl, Ze Serwis
Informacyjny TP opieral si¢ na jasnej i prawdziwej informacji udzielanej w formie
publicznego i ptatnego kanalu komunikacji TP z jej Klientami, ktéra nie pasujac do
standardowej komunikacji reklamowej, byta emitowana w oddzielnym bloku.

W dniach 2.02.2004 r. 1 5.03.2004 r., na podstawie postanowienia dowodowego z dnia
16.01.2004 r., Prezes Urzedu przeprowadzil dowdd z ogledzin filméw reklamowych
wchodzacych w sktad Serwisu Informacyjnego TP, co pozwolito na dokonanie ustalen jak
nizej.

Pismem z dnia 21.02.2004 r. Uczestnik poinformowat o zakonczeniu emisji w
srodkach masowego przekazu Serwisu Informacyjnego Telekomunikacji Polskie;j.
Jednoczesnie TP poinformowala, Ze nie bgdzie emitowac Serwisu w przysztosci.

W pismie z dnia 4.03.2004 r. Uczestnik wyjasnil, ze decyzj¢ o wyswietlaniu plansz
,»ogloszenie platne” oraz o wytaczeniu Serwisu z bloku reklamowego, podjat po konsultacji z
Corporate Profiles DDB Sp. z o0.0. (agencja reklamowa przygotowujaca Serwis na zlecenie
TP). Uczestnik wyrazit takze swoj poglad dotyczacy koniecznosci catosciowej oceny filméw
reklamowych z uwagi na ich specyficzne cechy, do ktorych zaliczyt: skrotowos¢, hatasliwosée
przekazu, tzw. szybki montaz z przebitkami filmowymi w trakcie wypowiedzi gltéwnego



narratora, proste i przerysowane efekty grafiki elektronicznej. Ponadto, Uczestnik oswiadczyt,

iZ w niniejszej sprawie nie zachodzi przestanka naruszenia zbiorowego interesu

konsumentéow, a sformutowany z urzedu zarzut jest jedynie subiektywnym odczuciem
nielicznej 1 ograniczonej grupy osob z 38 mln konsumentdéw oraz wyrazit poglad, iz to Prezes

Urzedu powinien w oparciu o wiarygodne i reprezentatywne badania dowies¢, iz przecigtny

odbiorca Serwisu Informacyjnego TP, ogladajac poszczegdlne filmy reklamowe, myslat, iz

ma do czynienia z programem informacyjnym, a nie reklama.
Pismem z dnia 19.04.2004 r. Uczestnik ustosunkowat si¢ do zmienionego zarzutu,
odnoszac si¢ do jego poszczegdlnych sktadowych:

1. co do stosowanej nazwy ,,Serwis Informacyjny”, o$wiadczyl, iz ustawa o radiofonii 1
telewizji nie zastrzega tej nazwy dla telewizyjnych audycji o przeznaczeniu
informacyjnym, pochodzacych od nadawcy, a celem uzytej nazwy byto podkreslenie
informacyjnego charakteru przekazu;

2. co do wykorzystywania Pani Krystyny Czuboéwny w roli dziennikarza prowadzacego
serwis informacyjny, Uczestnik podkreslil, iz zachowany zostal trzymiesigczny termin
karencji wymagany przez §6 rozporzadzenia w sprawie prowadzenia dziatalnosci
reklamowej, co oznacza, iz prowadzaca Serwis byla nieograniczona w mozliwosci
wystgpowania w reklamach w jakiejkolwiek roli (i powotal si¢ na casus reklam z
udziatem Ireneusza Bielnika, Janusza Weissa, Edyty Wojtczak 1 Karola
Matcuzynskiego);

3. co do zarzutu stylizowania studia na budzace skojarzenia ze studiem serwisu
informacyjnego, Uczestnik zauwazyl, iz najlepszym, najbardziej neutralnym miejscem
do zadawania pytan zaproszonym gosciom jest zwykte studio telewizyjne (i powotat sig
na casus reklamy polopiryny — studio prognozy pogody, scorbolamidu — studio typu ,,talk
show);

4. co do wyodrgbnienia filmow reklamowych Serwisu z telewizyjnych blokow
reklamowych, Uczestnik powotal si¢ na brzmienie §4 rozporzadzenia w sprawie sposobu
prowadzenia dziatalnosci reklamowej, uznajac, iz Serwis spetnial wszystkie wymagania
tam okreslone;

5. co do wykorzystania w Serwisie sond konsumenckich, Uczestnik uznat sondy za
prezentujace rzeczywiste przekonania klientow (mimo ich aranzacji).

W konkluzji, Uczestnik uznal, ze przyjete elementy Serwisu maja podkreslaé jej
informacyjny, rzeczowy charakter, co jednak nie wyczerpuje znamion deliktu reklamowego
polegajacego na wprowadzeniu odbiorcy w btad co do charakteru przekazu, gdyz cyt. ,,trudno
sobie wyobrazi¢, by racjonalny konsument, pomylit Serwis Informacyjny TP z serwisem
informacyjnym sensu stricto. Jednocze$nie TP oswiadczyta, iz w jej ocenie, konieczna
przestanka uznania reklamy za ukryta jest brak $wiadomos$ci przecigtnego odbiorcy, ze
przekaz reklamowy pochodzi od zainteresowanego przedsigbiorcy.

Powyzsze pozwolilo Prezesowi Urz¢du na zamknigcie postgpowania dowodowego w
sprawie 1 dokonanie ustalen jak nizej. Uczestnik potwierdzil odbiér zawiadomienia o
zakonczeniu postgpowania dowodowego w dniu 30.06.2004 r. oraz skorzystal — w osobie
pelnomocnika — z prawa koncowego zapoznania si¢ z aktami postgpowania.

Na podstawie powyzszego, Prezes Urzedu ustalil i zwazyl co nastepuje:

W dalszej czg$ci uzasadnienia, uzyty skrot:
1. ustawa o znk — oznacza ustawg z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji (t. jedn. Dz.U. z 2003 r. Nr 153, poz. 1503);



2. ustawa o radiofonii i telewizji — oznacza ustawe z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i
telewizji (t. jedn. Dz.U. z 2001 r. Nr 101, poz. 1114 z pozn. zmianami);

3. rozporzadzenie w sprawie sposobu prowadzenia dziatalno$ci telewizyjnej — oznacza
rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 3 czerwca 2004 r. w sprawie
sposobu prowadzenia dziatalno$ci reklamowej 1 telesprzedazy w programach
telewizyjnych (D.z.U. z 2004 r. Nr 148, poz. 1565);

4. ustawa Prawo prasowe — oznacza ustaw¢ z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe
(Dz.U. z 1984 r. Nr 5, poz. 24 z pdzn. zmianami);

5. konwencja o telewizji ponadgranicznej — oznacza Europejska konwencje o telewiz;ji
ponadgranicznej sporzadzona w Strasburgu w dniu 5 maja 1989 r. wraz z Protokolem
poprawek sporzadzonym w Strasburgu dnia 9 wrzesnia 1998 r. (Dz.U. z 1995 r. Nr 32,
poz. 160);

6. Dyrektywa nr 89/552/EWG — Dyrektywa Rady nr 89/552/EWG z dnia 3 pazdziernika
1989 r. w sprawie koordynacji niektoérych przepisow ustawowych, wykonawczych i
administracyjnych Panstw Cztonkowskich dotyczacych wykonywania telewizyjnej
dzialalno$ci transmisyjnej zmieniona przez Dyrektyweg nr 97/36/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady z dnia 30 czerwca 1997 r.;

7. Dyrektywa nr 84/450/EWG — oznacza Dyrektywe Rady nr 84/450/EWG z dnia 10
wrzesnia 1984 r. dotyczaca reklamy wprowadzajacej w blad i reklamy porownawczej
(zmieniona Dyrektywa nr 97/55/WE Parlamentu Europejskiego i1 Rady z dnia 6
pazdziernika 1997 r.);

Na potrzeby dalszych rozwazan nalezy wyjasnié, iz uzyte dalej wyrazenie:

1. ,serwis informacyjny” — oznacza serwis informacyjny, bedacy telewizyjna audycja o
przeznaczeniu informacyjnym (pojg¢ciem tym postuguje si¢ — nie definiujac go jednak —
ustawa o radiofonii i telewizji);

2. ,Serwis Informacyjny”, ,,Serwis”, ,,Serwis Informacyjny Telekomunikacji Polskiej”,
»derwis Informacyjny TP” — oznacza nazwe poddanego ocenie przez Prezesa Urzgdu
cyklu reklamowego TP.

Telekomunikacja Polska S.A. prowadzita w okresie od 9 wrze$nia 2002 do 24 stycznia
2004 r. kampani¢ reklamowa pod nazwa ,,Serwis Informacyjny Telekomunikacji Polskiej”.
Koncepcja reklamy byta wynikiem wspolnych prac pracownikow TP i agencji reklamowej
CORPORATE PROFILES DDB Sp. z o.0. z siedziba w Warszawie (zwana dalej agencja
reklamowa), ktora wykonywata na zlecenie TP, na podstawie umowy z dnia 8.07.2002 r.
dziatania promocyjno-reklamowe w zakresie promocji i reklamy TP S.A. (§1 Przedmiot
umowy). W jej toku emitowane — w stacjach telewizji publicznej i stacjach nadawcow
prywatnych — byly filmy reklamowe oparte na konwencji serwisu informacyjnego z udzialem
Pani Krystyny Czuboéwny. W toku przedmiotowej kampanii wyemitowane zostaly facznie 21
filmy reklamowe, ktore laczyto szereg elementéw wspolnych, o czym szczegdtowo ponize;.

W ocenie organu antymonopolowego, reklama ukryta stanowi jedna z najbardziej
agresywnych 1 spotecznie szkodliwych form prowadzenia dziatan marketingowych. W
obecne] rzeczywisto$ci spoleczno-gospodarczej coraz wigcej 0sOb odczuwa przesyt
przekazem reklamowym'. Rosnie grupa konsumentow, ktorzy uodpornili si¢ — w odruchu
samoobrony — na dziatanie reklamy konwencjonalnej. Wobec zmniejszenia si¢ skutecznosci
natarczywej agitacji, wsrdd reklamodawcoéw rosnie pokusa odwotania si¢ do technik
reklamowych opartych o koncepcje cztowieka, ktory jest kierowany nie tylko przez §wiadoma

' Z Raportu TNS OBOP z dnia 16 stycznia 2003 r. zat. ,,Reklama na co dzien” (publikowany na stronie
http://www.tns-global.pl/archive-report/id/1365), wynika, ze 87% spo$rod badanych Polakéw skarzy si¢ na zbyt
duza liczbg reklam w telewizji.



1 rozsadna oceng intelektualna, lecz réwniez, w duzym stopniu, przez zalegajace w
podswiadomosci sity okreslane jako: popedy, dazenia, potrzeby, Igki itp. Istnienie tego
zjawiska potwierdzit sam Uczestnik, ktory w pismie z dnia 23.12.2003 r. podniost, iz przez
poéttora roku wydaniom Serwisu towarzyszyla rownolegla, intensywna dziatalnos¢
reklamowa, znacznie przewyzszajaca intensywnos¢ Serwisu Informacyjnego TP, a mimo to,
Klienci TP uwazaja, ze to dzigki Serwisowi pozyskuja nowe i wazne dla nich informacje. T¢
zmian¢ nastawienia wsrdod odbiorcow wykorzystuja przedsigbiorcy, ktorzy wprowadzaja
nowe formy reklamy ,migkkiej”, majace zwiekszy¢ (przywrocic) jej skuteczno$é?®. Jedna z
nich jest reklama ukryta. Jej istote stanowi chg¢ ukrycia przekazu komercyjnego pod
ptaszczykiem dzialan neutralnych. Reklama taka jest zamachem na wolno$¢ nabywcow
pozbawionych mozliwosci dokonania krytycznej oceny jej zawarto$ci.

Jednym ze sposobow na ukrycie promocyjnego charakteru komunikatu moze by¢
wykorzystanie wizerunku oséb, ktore prowadza w radiu, badz telewizji audycje informacyjne
1 publicystyczne, 1 ktére z uwagi na swoja publiczna i z zasady wiarygodna dziatalno$¢, ciesza
si¢ zaufaniem odbiorcow.

Problem, o ktérym mowa, zostat dostrzezony przez prawodawcéw, w tym réwniez w
Polsce. Zgodnie z obecnie obowiazujacym rozporzadzeniem w sprawie sposobu prowadzenia
dziatalnosci reklamowej, W reklamach zakazane jest wykorzystywanie gtosu lub wizerunku
0s0b, ktore prowadzily audycje informacyjne i publicystyczne lub audycje dla dzieci, w
programach radiowych lub telewizyjnych w okresie krotszym niz 3 miesiqce przed nadaniem
reklamy. (§6 rozporzadzenia). Analogiczny zakaz wynikat z rozporzadzenia Krajowej Rady
Radiofonii i Telewizji z dnia 6 lipca 2000 r. w sprawie sposobu prowadzenia dziatalnosci
reklamowej 1 telesprzedazy w programach radiowych i telewizyjnych oraz szczegdélowych
zasad ograniczen w zakresie przerywania filmow fabularnych i telewizyjnych w celu nadania
reklamy lub telesprzedazy (Dz.U. z 2000 r. Nr 65, poz. 784 z pdzn. zmianami), ktore
obowiazywato w okresie nadawania przedmiotowej reklamy. Podobnej natury charakter ma
art. 12 ust. 2 ustawy Prawo prasowe, ktory stanowi, iz Dziennikarzowi nie wolno prowadzié¢
ukrytej dziatalnosci reklamowej wiqzqcej si¢ z uzyskaniem korzysci majatkowej, baqdz
osobistej od osoby Ilub jednostki organizacyjnej zainteresowanej reklamq. RoOwniez
konwencja o telewizji ponadgraniczej stanowi w art. 13 wust. 4 , Ze Zakazane jest
wykorzystywanie w reklamie i telesprzedazy wizerunku lub glosu osob stale wystepujqcych w
programach informacyjnych czy publicystycznych. Oznacza to, iz obowiazujace regulacje
prawne ustanawiaja w odniesieniu do 0s6b prowadzacych audycje informacyjne tzw. okres
karencji, kiedy to zabroniona jest wszelka dziatalno$¢ reklamowa.

Zgodnie z twierdzeniem Uczestnika, ktore nie jest kwestionowane przez Prezesa
Urzegdu, Pani Krystyna Czubéwna dochowata wymogu 3 miesigcznego okresu karencji, czego
konsekwencja byta mozliwo$¢ podjgcia sig przez nia dziatalnosci reklamowe;j. Inaczej jednak
niz Uczestnik, Prezes Urzedu uwaza, ze mozliwos¢ reklamowania, o ktérej mowa, nie ma
charakteru bezwzglednego, lecz jest ograniczona w szczegdlnosci przez art. 16 ust. 1 pkt 4
ustawy o znk, zgodnie z ktérym Czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy jest w
szczegolnosci: (...) 4) wypowiedz, ktora, zachecajqc do nabywania towarow lub ustug,
sprawia wrazenie neutralnej informacji. (tzw. reklama ukryta).

Dla skutecznego postawienia zarzutu w oparciu o przepis art. 16 ust. 1 pkt 4 ustawy o
znk, istotne sa dwie przestanki:

1. zamiar ukrycia reklamy (dzialanie musi by¢ podjete celowo);
2. mozliwo$¢ wprowadzenia nabywcow towaréw lub ustug w blad co do charakteru
przekazu.

* Ewa Nowinska, Michat du Vall, Komentarz do ustawy z dnia o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
(LEXPOLONICA, art. 16, str. 12-14)



Co do obu powyzszych przestanek, sa one dla Prezesa Urzedu oczywiste w niniejszej
sprawie. Uczestnik, bedac przedsigbiorca swiadczacym ustugi telekomunikacyjne, podjat za
posrednictwem kampanii Serwis Informacyjny Telekomunikacji Polskiej dziatania majace na
celu przede wszystkim zachowanie swojego — dominujacego — udziatu w rynku, co planowat
uzyska¢ za pomoca poprawy wizerunku. Bylo to wiec typowe dziatanie reklamowe
polegajace na promocji swojego wizerunku oraz poszczegdlnych ustug. Jednak $rodki uzyte
przez Uczestnika miaty przekona¢ odbiorcéw reklamy, iz Serwis ma charakter czysto
informacyjny, a nawet edukacyjny, co potwierdzit sam uczestnik wyjasniajac, ze tworzenie
skojarzen z serwisem informacyjnym sensu stricto bylo zamierzone w celu podkreslenia
informacyjnego charakteru reklamy.

Zdaniem Prezesa Urzedu, o zamiarze Uczestnika ukrycia reklamowego charakteru
przekazu $wiadcza zastosowane przez niego nastgpujace Srodki (co znalazto wyraz w
sentencji decyzji):

1. nazwa ,Serwis informacyjny Telekomunikacji Polskiej”, ktéra nawigzuje do nazwy
,serwis informacyjny” uzywanej przez ustawe z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i
telewizji dla oznaczenia telewizyjnej audycji pochodzacej od nadawcy, o przeznaczeniu
informacyjnym (,,dziennik” w rozumieniu ustawy z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo
prasowe);

2. osoba Krystyny Czubdéwnej, ktéra odgrywa w filmach reklamowych rol¢ dziennikarza
prowadzacego serwis informacyjny w rozumieniu ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o
radiofonii i telewizji;

3. wystrd] studia wykorzystanego w filmach reklamowych, ktére jest urzadzone na
podobienstwo studia serwisu informacyjnego w rozumieniu ustawy z dnia 29 grudnia
1992 1. o radiofonii i telewizji;

4. wyodregbnienie filméw reklamowych z serii Serwis Informacyjny Telekomunikacji
Polskiej z telewizyjnych blokow reklamowych;

5. sondy konsumenckie, ktére sprawiaja wrazenie spotkan przypadkowych, nie
zaaranzowanych przez reklamodawcg, prezentujacych prawdziwe opinie indagowanych
0sob.

Ad. 1 Nazwa Serwis Informacyjny jednoznacznie wskazuje, iz celem audycji jest neutralny
przekaz o charakterze informacyjnym i zgodnie z twierdzeniem samego Uczestnika taka byta
rola stosowanej przez niego nazwy, ktéra byla spojna z catla, informacyjno-edukacyjna
koncepcja reklamy. Bez znaczenia jest przy tym argument Uczestnika, iz ustawa o radiofonii i
telewizji nie zastrzega tej nazwy wylacznie dla telewizyjnych audycji o przeznaczeniu
informacyjnym. Organ antymonopolowy podziela stanowisko Uczestnika, iz nazwa ,,serwis
informacyjny” moze by¢ stosowana dla oznaczenia wszelkich audycji telewizyjnych, w tym
reklam, jednak w ich przypadku, kazdorazowo nalezy badac jej uzycie w szerszym konteks$cie
innych elementéw reklamy, ktore moga neutralizowa¢ manipulacyjny charakter uzytej nazwy
(jak np. w przywotanym przez TP przez analogi¢ przyktadzie ,,Dziennika Telewizyjnego”
Jacka Fedorowicza, ktory nie pozostawia odbiorcom watpliwosci, iz ma charakter
satyryczny), ale tez dodatkowo podkresla¢ neutralny charakter przekazywanych informacji i
prowadzi¢ do ztamania zakazu emisji reklamy ukryte;.

Ad. 2 Osoba prowadzacej Krystyny Czubéwnej zostala wykorzystana przez Uczestnika w
oczywistym celu uwiarygodnienia przekazu reklamowego, poprzez prosty zabieg obsadzenia
jej w dotychczas pelnionej i utrwalonej w $wiadomosci odbiorcéw roli dziennikarki —
prezenterki programu informacyjnego.

Pani Krystyna Czubdéwna jest etatowym pracownikiem TP na stanowisku gtownego
specjalisty wiodacego ds. wizerunku, w oparciu 0 umowg o pracg zawarta w dniu 5 czerwca



2002 r. w Warszawie. Do zakresu jej obowiazkow nalezalo m.in. odgrywanie roli
dziennikarki (co przyznat sam Uczestnik) prowadzacej Serwis Informacyjny Telekomunikacji
Polskiej, tj. program utrzymany w konwencji serwisu informacyjnego, jako audycji o
charakterze informacyjnym.

Do chwili podjgcia zatrudnienia w TP, przez wiele lat, Pani Krystyna Czubowna byta
pracownikiem Telewizji Polskiej (Telewizyjnej Agencji Informacyjnej), gdzie m.in.
pracowata na stanowisku prezentera w programie informacyjnym ,,Panorama”. Jej praca
zaowocowata uznaniem i zaufaniem widzoéw, oraz §rodowiska zawodowego, co skutkowato
przyznaniem Pani Krystynie Czubéwnej nastepujacych nagrod 1 wyroznien: Wiktory w latach
1992, 1995, 1997 (w kategorii najlepsza prezenterka), Telekamery w latach 1999, 2000 i 2001
oraz w 2002 Ztota Telekamera (co istotne, jest to nagroda nadawana przez samych widzow,
czytelnikéw tygodnika TeleTydzien), Mistrz Mowy Polskiej (fakty powszechnie znane — art.
77 §4 KPA). W ocenie Prezesa Urzedu stala si¢ przez to osoba zaufania publicznego, co
wigcej, swego rodzaju ekspertem, ktoérego udzial w reklamach winien podlegaé
ograniczeniom z uwagi na zbiorowy interes konsumentow — odbiorcow reklam, o czym
szczegbdtowo ponize;j.

Potwierdzeniem powyzszych ustalen sa m.in. wyniki badania przeprowadzonego dla
TP przez Pentor (,,Projekt ZMIENIAMY SIE Wstgpne wyniki badania jakos$ciowego”,
listopad 2002), zgodnie z ktorymi cyt. ,,osoba Krystyny Czubowny cieszy si¢ ogromna
sympatia widzow 1 jako gospodarz Serwiséw Informacyjnych uzyskala od nich ogromny
kredyt zaufania. Poprzez wieloletnia pracg w Panoramie, budzi skojarzenia z: rzetelna
obiektywna informacja, rzetelno$cia dziennikarska, dociekliwo$cia i1 wnikliwoscia w
poszukiwaniu informacji, kompetencja.”

W ocenie Prezesa Urzgdu, prezenterzy informacyjni stanowia szczegdlna grupeg
dziennikarzy. Poprzez codzienny, regularny i zazwyczaj dtugotrwaty (jak w przypadku Pani
Krystyny Czuboéwny) kontakt z widzem oraz dzigki prezentowanej materii informacyjnej, a
wigc przynajmniej z zalozenia obiektywnej i bezstronnej, utrwalaja wsréd odbiorcow
pozytywny obraz wlasnej osoby. Staja si¢ rozpoznawalni 1 wiarygodni, a nawet w pewien
sposob bliscy widzom. Daje im to ogromna site perswazji, ktora moze by¢ wykorzystana w
celach komercyjnych, np. dla promocji towaréw, ustug, badz marki. Tym bardziej, ze zgodnie
z badaniem TNS OBOP’, sposréd cech reklamy preferowanych przez Polakow, najwieksze
znaczenie maja: prawdziwos¢ (47% badanych), zrozumiato$¢ (41%), wiarygodnos$¢ (37%).
Laczy si¢ z tym niebezpieczenstwo naruszenia interesu konsumentow, ktérzy moga przenosi¢
swoje pozytywne oceny z osoby prezentujacej informacje na prezentowany przez nig produkt,
czgsto wbrew wilasnym preferencjom. W ten sposob, autorytet prezentera zastepuje
konieczno$¢ konkurencyjnej walki ,,na jako§¢” towardw i ustug. W tym miejscu nalezy
przytoczy¢ opini¢ wyrazona w przygotowanym dla TP raporcie SMG KRC (,,Serwis
informacyjny Telekomunikacji Polskiej — odbior programu oraz wptyw na postrzeganie TP”,
wrzesien/pazdziernik/listopad 2002), gdzie w czg$ci zat. ,,Podsumowanie wynikéw” zawarto
opinig, ze cyt. ,,Badani sa sktonni przenosi¢ pozytywny wizerunek Krystyny Czubdwny na
opini¢ o Telekomunikacji Polskiej, ufajac, ze przekazuje ona wylacznie sprawdzone
informacje.”

Na podstawie dostarczonych przez agencj¢ reklamowa raportéw, wynikéw badan i
innych dokumentoéw (o ktorych szczegdtowo ponizej), sporzadzonych w oparciu o badania
sondazowe na potrzeby kampanii reklamowej Serwis Informacyjny Telekomunikacji Polskiej,
Prezes Urzgdu ustalit, iz prowadzaca Serwis Pani Krystyna Czubdwna, byta biednie
odbierana przez znaczna czegs$¢ odbiorcéw, jako osoba niezalezna od Uczestnika.

* Raport TNS OBOP z dnia 16 stycznia 2003 r. zat. ,,Reklama na co dzien”



Z zestawienia TP ,,Monitoring Serwisu Informacyjnego” (sporzadzony dla pierwszych
10 filméw reklamowych) wynika, iz dla wigkszosci z badanych respondentow Krystyna
Czuboéwna byla w Serwisie niezalezna dziennikarka:
— po 1 filmie 43% odpowiedzi;
—  po 2 filmie 40%;
—  po 3 filmie 38%;
—  po 4 filmie 34%;
—  po 5 filmie 25%;
—  po 6 filmie 36%;
—  po 7 filmie 34%;
—  po 8 filmie 28%;
—  po 9 filmie 31%;
—  po 10 filmie 30%.

W dalszej kolejnosci, respondenci wskazywali, iz Krystyna Czubowna w Serwisie:
reprezentuje klientéw wobec TP (od 17 do 32% odpowiedzi), walczy o sprawy klientow z TP
(od 11 do 21% odpowiedzi), jest etatowym pracownikiem TP (od 9 do 15% odpowiedzi),
angazujac si¢ w reklam¢ TP stracita w moich oczach cata wiarygodnos$¢ (od 4 do 11%
odpowiedzi). Swiadczy to dobitnie, iz rzeczywista rola prowadzacej zostata prawidtowo
rozpoznana jedynie przez ok. 20% odbiorcow (suma $rednich dla dwoch ostatnich pozycji
liczona dla pierwszych 10 odcinkow serialu), natomiast dla niespetna 80% (suma $rednich dla
pierwszych trzech pozycji) Krystyna Czuboéwna byla nie tylko osoba niezalezna od TP, ale
wrecz reprezentujaca ich wobec Uczestnika.

Przedstawione wyzej wyniki sg zbiezne z badaniem SMG KRC (,,Serwis informacyjny
Telekomunikacji Polskiej — odbiér programu oraz wplyw na postrzeganie TP”,
wrzesien/pazdziernik/listopad 2002), gdzie badanym zadano pytanie ,,Kim wedlug Pana(i)
jest Krystyna Czubéwna w tym programie?” (pytanie otwarte). Jedynie ok. 20%
respondentdow odpowiedziato ,,0soba reklamujaca”. Inne odpowiedzi to: prezenterka,
prowadzaca, redaktor, dziennikarka, przekazuje informacje, posrednik migdzy Klientem a TP.

Takze z innego raportu przygotowanego dla Uczestnika przez 1QS AND QUANT
GROUP (,,Zestawienie badan Krystyna Czubowna”, Warszawa, listopad 2002) wynika, iz
cyt.:

1. ,Film odbierany jako informacja, blok informacyjny niz reklama w tradycyjnym
rozumieniu.”, ,,Styl programu okre§lony jako powazny, informacyjny — pasuje to jednak
do charakteru cyklu, zwieksza wiarygodnos¢.”, ,,Oczekiwana rola Krystyny Czubéwny —
posrednik pomiedzy klientami a TP, mediator, przedstawiciel klientow.” (w czgsci zat.
,Najwazniejsze wnioski z poszczegodlnych etapow™);

2. ,,Wiegkszo$¢ serwiséw informacyjnych powinna by¢ tylko z udzialem dziennikarki, tylko
przy kwestiach istotnych powinien by¢ zapraszany przedstawiciel TP S.A.” (w czgsci zat.
,Najwazniejsze wnioski z poszczegolnych etapow”);

3. ,Krystyna Czubéwna — osoba niezalezna, dziennikarka, osoba kontrolujaca
wywiazywanie si¢ TP =z obietnic” (w cze$ci zat. ,Najwazniejsze wnioski z
poszczegodlnych etapow”™);

4. ,Krystyna Czubéwna — rzecznik klientow — najpierw prowadzi sondg, potem egzekwuje
reakcje TP” (w czesci zat. ,,Najwazniejsze wnioski z poszczegdlnych etapow”);

5. ,Krystyna Czubdéwna — rola rzecznikow klientow — pomost pomiedzy TP S.A. a
klientami, rola osoby informujacej, nie sprzedajacej ushugi/reklamujacej TP,
bezstronno$¢ i1 niezaleznos$¢ jak dziennikarz — mimo pracy w TP, zapowiedzi kontroli,
sprawdzania przez K. Czuboéwne, wrecz interwencji (dobre przyjecie stow ,.pojechatam
tam z kamera”), tworzenie atmosfery przepytywania gosci, krytycznego podejscia K.




Czubowny do TP S.A., podtrzymanie stylu wygladu i zachowania K. Czubéwny — jako
takze nawigzujacego do Panoramy” (w cze$ci zat. ,,Oczekiwania na przyszto$¢”).

Dokonujac oceny, czy postrzeganie roli Pani Krystyny Czubowny w Serwisie bylo
jedynie niezaleznym od zamiaru uczestnika wynikiem przyzwyczajen widzéw, czy tez jego
intencja, Prezes Urzedu odwotat si¢ do sondazu przeprowadzonego przez SMG KRC
(,.Prezentacja TVLink ™, lipiec 2002). Zgodnie z jego podsumowaniem, cyt. ,,Zrozumienie
prezentowanego materialu okazalo si¢ niezgodne z intencja autoréw. Badani postrzegaja
testowany film jako reklame, w ktérej Krystyna Czubowna przede wszystkim reklamuje TP a
w_mniejszym stopniu prowadzi serwis, ktorego celem jest informowanie Klientéw o
zmianach zachodzacych w firmie.” Zdanie to dowodzi zamiaru Uczestnika, ktérego celem
bylo ukrycie reklamy pod ptaszczykiem cyklicznego serwisu informacyjnego prowadzonego
przez znana i publicznie wiarygodna prezenterke.

Podobna ocena zostala zawarta w raporcie autorstwa dr Barbary Fratczak-Rudnickiej —

IPSOS i dr Ewy Szczesny — Uniwersytet Warszawski (,,Analiza semiotyczna reklam
telewizyjnych TP S.A. z Krystyna Czubowng”, Warszawa, listopad 2002), gdzie w czg$ci zat.
»Poziom narracyjny” rozwazono problem, ,w jakiej roli wystepuje Czubowna w
analizowanych filmach?”. W odpowiedzi cyt. ,,Sa mozliwe dwie definicje jej roli i sytuacji;
dwie $ciezki interpretacyjne, z ktorych kazda pociaga za soba odmienne konsekwencje dla
odkodowania cato$ci komunikacji oraz jej wiarygodnosci:
1. Rola prezenterki, dziennikarki serwisu informacyjnego — taka interpretacja jest zgodna z
intencjami nadawcy, — powoduje, ze na plaszczyznie narracyjne] Czubéwna wystepuje jako
osoba neutralna, petniaca role posrednika pomiedzy nadawca (firma) i odbiorcami (jej
Klientami), — albo wrecz wystepuje w imieniu odbiorcy (wobec nadawcy), w roli jakby
reportera interwencyjnego, ktéremu zalezy na dotarciu do prawdy..., — taka interpretacja jest
zrédtem wiarygodnosci Czubéwny w roli narratora oraz buduje zaufanie do nadawcy (TPSA).
2. Rola aktorki, osoby grajacej w reklamie ustug firmy telekomunikacyjnej — taka
interpretacja jest konsekwencja zdefiniowania filméw jako zwyktej reklamy; mimo zabiegow
na poziomie manifestacji, ktéore maja temu zapobiec, taka interpretacja jest jak najbardziej
mozliwa.

O tym, iz neutralny sposob postrzegania Pani Krystyny Czubowny byt objety
bezposrednim zamiarem Uczestnika, a nie jedynie skutkiem utrwalenia si¢ w §wiadomosci
odbiorcow, $wiadczy réwniez nast¢pujace uwaga, cyt. ,,Po Infolinii nastapita (szczeg. pod
koniec emisji) pewna zmiana w postrzeganiu Czubowny. Obecnie wigcej 0sdb niz poprzednio
uwaza ja za osobe zwiazana z TP — a mniej za osobe niezalezna. Mimo, ze te zmiany sa
niewielkie, trzeba je jednak wzia¢ pod uwage, sa niepokojace.”, zawarta w raporcie SMG
KRC (,,Monitoring Serwisu Informacyjnego — film III — Infolinia”, data badania 17.10. i
25.10.2002).

Na uwagg zashuguje rowniez udostgpniony przez agencje reklamowa Brief z badania
»Klementyna” zat. ,,Ocena serwisow informacyjnych TPSA”. Na jego drugiej stronie znajduje
si¢ ocena pierwszego z odcinkow Serwisu o tresci: ,,Stwierdzenie, ze Krystyna Czubowna jest
pracownikiem TP zmniejsza obiektywizm przekazywanych informacji. Lepiej odebrane byto
stwierdzenie .. Zostalam poproszona o prowadzenie serwiséw...”, co wskazuje, ze
Uczestnikowi (i dzialajacej na jego zlecenie agencji reklamowej) zalezalo na utrwaleniu u
odbiorcéw odczucia obiektywizmu (neutralno$ci w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 4 ustawy o
znk) informacji przekazywanych przez prowadzaca.

Do tozsamych wnioskow sktania badanie Pentor (,,Projekt ZMIENIAMY SIE
Wstegpne wyniki badania jako$ciowego, listopad 2002), w ktdrego podsumowaniu znajduje si¢
uwaga, iz Serwis ewoluuje we wlasciwym kierunku, czego przejawem jest m.in.
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umozliwienie gospodyni programu przyjecia postawy neutralnej (ew. reprezentujacej interesy

abonenta) i1 dziennikarskie podejs$cie w przedstawianiu konkretnego problemu.

Z materiatlow udostgpnionych przez agencje reklamowa wynika, iz zamiar Uczestnika
odnidst oczekiwany przez niego skutek, gdyz we wrzesniu 2003 r. (po roku emisji Serwisu)
nadal 48% odbiorcow — respondentéw odpowiedzialo, ze raczej 1 zdecydowania zgadza sig,
ze Serwis jest programem informacyjnym, a nie reklama (Raport SMG KRC zat. “Krystyna
Czubdéwna w Serwisie Informacyjnym Telekomunikacji Polskiej”, wrzesien 2003 r.).

Zamierzone przez Uczestnika postrzeganie Krystyny Czubéwny, bylo wynikiem
obsadzenia jej w roli prezenterki informacyjnej, na co sktadato si¢ szereg nastepujacych
srodkdw dotyczacych jej zachowania i szeroko rozumianego wizerunku, wskazujacych na
niezaleznos$¢ od Uczestnika, a tym samym na neutralno$¢ przekazywanych informacji:

1. surowy, powazny, formalny i pozbawiony emocji gtos prowadzacej;

2. formalny ubiér prowadzacej, sztywna i wyprostowana postawa ciata;

3. sposéb prezentowania informacji przez prowadzaca, ktora odbiera wywiady od
pracownikow Uczestnika sprawiajac przy tym wrazenie neutralnego dziennikarza,
niezaangazowanego w marketing na rzecz operatora. Pani Krystyna Czuboéwna ,,grala” w
filmach reklamowych w taki sposéb, aby ukry¢ swoja chg¢é wplynigcia na opinie
odbiorcéw — konsumentow, przez co niewatpliwie poglgbiala zaufanie do swojej osoby i
przekazywanych informacji;

4. nawiazanie przez prowadzaca do swojej wczesniejszej profesji prezenterki programow
informacyjnych juz w pierwszym z filméw Serwisu, cyt. ,,Telekomunikacja Polska
poprosita mnie o redagowanie (redaktorem jest dziennikarz decydujacy lub
wspotdecydujacy o publikacji materiatéw prasowych — art. 7 ust. 2 pkt 6 ustawy Prawo
prasowe) i prezentowanie serwisu informacyjnego.”;

5. postugiwanie si¢ przez prowadzaca zwrotami podkreslajacymi niezaleznos¢ od TP, cyt.
,»dzigkuje¢ Panu za wizyte w studio”;

6. prowadzaca zasadniczo zadaje pytania, a w sprawach tzw. drazliwych i spornych sprawia
wrazenie, iz reprezentuje interes konsumentéw, w imieniu ktorych prowadzi dialog z
operatorem, np. surowo wypowiada do pracownika TP (na stanowisku Dyrektora) stowa
cyt. ,,Interesuja mnie fakty”, co brzmi jak jego tajanie, przywotywanie do porzadku i ma
ksztattowaé (wéréd — odbiorcow) autorytet dziennikarki’, a w ostatnim z filmoéw
(,,Podsumowanie”) obiecuje odbiorcom, ze begdzie si¢ uwaznie przyglada¢ zmianom
nastepujacym w TP (w domysle — nawet po zakonczeniu Serwisu);

7. ,wyjscia” prowadzacej ze studia i realizacja programu w naturalnych warunkach, co
wzmacnia jej pozycj¢ gospodyni programu jako osoby niezaleznej, neutralnej, wnikliwie
badajacej problem” (analogia do roli reportera interwencyjnego).

Dostarczone Prezesowi Urzedu wyniki badan prowadzonych w celu oceny
skuteczno$ci Serwisu zwieraja tez wiele opinii i opisoOw reakceji odbiorcow, ktore Swiadcza o
wprowadzeniu konsumentow w blad co do charakteru udzialu Pani Krystyny Czubowny w
Serwisie:

1. ,bezstronna rola Czubowny — jest dziennikarka, informuje, styl Panoramy” (Badanie IQS
AND QUANT Group, Warszawa, kwiecien 2003);

2. ,Prezenterka telewizyjna, Czubowna, logo TP S.A.”, ,,Prezenterka Panoramy zacheca do
korzystania z ustug TP S.A.”, ,Wystepowata znana dziennikarka” (Raport zat.

* cyt. z Raportu czastkowego ,,Analiza semiotyczna reklam telewizyjnych TP S.A. z Krystyna Czubowna”
(autorstwa dr Barbary Fratczak-Rudnickiej — IPSOS i dr Ewy Szczgsny — Uniwersytet Warszawski, Warszawa
listopad 2002)

> cyt. z badania Pentor, Projekt ZMIENIAMY SIE Wstepne wyniki badania jakosciowego, listopad 2002
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Postrzeganie TP — podsumowanie 2002 Na podstawie badan ATP, Barometr i badan
jakosciowych, Warszawa, marzec 2003);

3. ,,Podoba mi si¢ postaé prezenterki z Panoramy, ktéra mowi o TP S.A.”, ,,Jak prezenterka
z dwojki zacheca do korzystania z telefonu TP S.A.” (SMG KRC ATP Operatorzy
telefonii stacjonarnej, Podsumowanie roczne: rok 2002, Warszawa, marzec 2003);

4. ,Na poczatku migaja jakie$ obrazki z biura. P6zniej pani Czubdéwna z Panoramy zacheca
nas do korzystania z ustug Telekomunikaciji Polskiej S.A.”, ,,Na poczatku jest logo TP
S.A. i troche nie wiadomo o co chodzi na poczatku. Pdzniej pokazuje si¢ znana
prezenterka 1 opowiada o ustugach TP S.A.”, ,,Na poczatku rozpoczyna si¢ reklama
troche dziwnie. Potem siedzi przy stole znana prezenterka i bardzo powaznym glosem
wypowiada sie na temat Telekomunikacji.”, ,,Redaktorka znana z Panoramy na kanale 2,
opowiada o tym co wprowadza Telekomunikacja Polska. TP S.A. wprowadza nowy
serwis informacyjny.”, , Wykonata kawal dobrej roboty, jej osoba naSwietla obraz
przedstawionej reklamy poniewaz kojarzy si¢ z serwisem informacyjnym.” (SMG KRC
Prezentacja TVLink™, lipiec 2002);

5. ,,Powinna by¢ taka jak Elzbieta Jaworowicz w swoim programie — przedstawia dwie
strony konfliktu i szuka odpowiedzi na pytanie, jak taki konflikt rozwiazac.” (Pentor,
Projekt ZMIENIAMY SIE Wstgpne wyniki badania jako$ciowego, listopad 2002);

6. 1szereg innych, podobnych wypowiedzi.

Powyzsze dowodzi niewatpliwie, ze osoba Pani Krystyny Czuboéwny byla istotnym
elementem koncepcji reklamy opartej na wprowadzeniu konsumentéw w btad tak co do roli
prowadzacej, jak i natury samej audycji i przekazywanych przez nia informacji.

Konkludujac, Prezes Urzedu podkresla, ze udzial w reklamach Pani Krystyny
Czubowny, jak réwniez innych prezenterow informacyjnych oraz szerszej kategorii ,,0s0b,
ktore prowadzity audycje informacyjne i publicystyczne”, jest dopuszczalny, ale w granicach
obowiazujacego prawa, co oznacza, iz nie moze wprowadza¢ odbiorcow w btad co do
charakteru przekazu (art. 16 ust. 1 pkt 4 ustawy o znk), co nalezy ocenia¢ w kontekscie
wszystkich elementéw reklamy.

Ad. 3 Studio telewizyjne wykorzystane na potrzeby Serwisu jest stylizowane na studio

serwisu informacyjnego. Przesadzaja o tym nastgpujace elementy:

1. surowe, nowoczesne wngtrze;

2. elementy wystroju wskazujace na jego redakcyjny charakter: biurko, telefon, laptop,
notatnik, wiszacy na §cianie monitor, co w powiazaniu z osoba prowadzacej tworzy
skojarzenie ze studiem ,,Panoramy”.

W przywotanym juz wyzej raporcie IQS AND QUANT GROUP, w czgsci zat.
»Oczekiwania na przyszto$§¢” znajduje si¢ zapis cyt. ,podtrzymanie stylistyki wystroju
filmowania studia — jako nawiazujacego do ..Panoramy”, a przy tym nowoczesnego.”, co
zdaniem Prezesa Urzedu wskazuje nie tylko na $wiadomos$¢ Uczestnika, iz wystroj studia
moze sprawi¢ wrazenie neutralno$ci w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 4 ustawy o znk, ale w
powiazaniu z pozostalymi elementami tzw. poziomu zewngtrznej manifestacji , pozwala na
stwierdzenie, iz Uczestnik mial zamiar podkre§lenia w ten sposdb neutralnosci
prezentowanych informacji. Uczestnik wydaje si¢ sam potwierdzac to ustalenie, gdy w pismie
z dnia 19.04.2004 r. wyjasnia, iz cyt. ,najlepszym, najbardziej neutralnym miejscem do
zadawania pytan zaproszonym gosciom i przedstawiania ich odpowiedzi, jest zwykte studio
telewizyjne”.

Na marginesie, Prezes Urzedu zwrdcit uwage, na stosowana przez Uczestnika
terminologi¢. Posluguje si¢ on mianowicie zwrotem ,,zaproszonym gosciom”, a tym samym,
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nawet w toku postgpowania administracyjnego, stosuje on manipulacyjne w swej istocie
sformutowania, ktére wprowadzaja w blad, co do charakteru udzialu jego pracownikow w
Serwisie (jego faktycznych gospodarzy, a nie gosci).

Argument wykorzystywania przez wiele reklam studia telewizyjnego (np. reklama
polopiryny 1 scorbolamidu) mogltby przemawia¢ na korzy$¢ Uczestnika, tylko w przypadku,
gdyby wymowa wszystkich pozostalych elementéw reklamy, ocenianych lacznie, nie
prowadzita do wytworzenia u odbiorcow wrazenia neutralnosci informacji.

Ad. 4 Wyodre¢bnienie filmow reklamowych z serii Serwis Informacyjny Telekomunikacji
Polskiej z telewizyjnych blokow reklamowych miato na celu, podobnie jak inne omoéwione
elementy, osiagnigcie efektu odmiennosci od konwencjonalnych komunikatow reklamowych
1 stworzenie przez to wrazenia neutralnosci przekazywanych informacji, a tym samym,
uspienie czujnosci konsumentow.

Wyodrgbnienie reklam od innych audycji telewizyjnych jest obowiazkiem nadawcow
zgodnie z art. 16 ust. 1 ustawy o radiofonii i telewizji oraz §4 rozporzadzenia w sprawie
sposobu prowadzenia reklam, zgodnie z ktorym Reklama i telesprzedaz powinny byé
wyodrebnione od innych czesci programu i oznaczone w sposob wizualny lub dzwiekowy na
poczqtku i koncu bloku. (§4 ust. 1), natomiast Oznaczenie reklamy powinno zawierac stowo
,reklama” lub ,, ogloszenie”. (§4 ust. 2), przy czym ustawa nie precyzuje, czy w sktad bloku
moze wchodzi¢ tylko jedna audycja reklamowa (a contrario jest to dopuszczalne zgodnie z
zasada wolnosci dziatalnosci gospodarczej).

Tym samym, wyodrgbnienie jednej z reklam z bloku i opatrzenie stowem ,,ogtoszenie”
(r6znym od zazwyczaj stosowanego ,,reklama”) jest dopuszczalna forma podkreslenia przez
reklamodawcg odmiennego charakteru komunikatu, co oznacza, ze Uczestnik dopetnit
warunkoéw formalnych dotyczacych wyodrebnienia i oznaczenia Serwisu Informacyjnego
okreslonych w aktach, o ktorych mowa powyzej. Prezes Urzedu zgadza si¢ w tym zakresie z
Uczestnikiem, zauwaza jednak, ze zgodnie z art. 13 wust. 1 konwencji o telewizji
ponadgranicznej, Z zasady reklamy i telesprzedaz powinny by¢ transmitowane w blokach.
Podobnie, zgodnie z art. 10 ust. 2 Dyrektywy nr 89/552/EWG, Reklamy i telezakupy
nadawane osobno muszq stanowic¢ wyjqtek. (akty, o ktorych mowa, Prezes Urzgdu stosuje w
procesie wyktadni mato precyzyjnego zapisu §4 ust. 1 cyt. rozporzadzenia), co $wiadczy o
konieczno$ci ostroznego korzystania z tej mozliwosci i nakazuje oceng faktu wyodrgbnienia
Serwisu z ogdlnego bloku reklamowego oraz odmienne — acz dopuszczalne — oznaczenie, w
kontekscie ztamania zakazu nadawania reklamy ukrytej.

Odnos$nie oznaczania Serwisu, Uczestnik twierdzil, iz jego dzialanie bylo zgodne z
przyjeta praktyka oznaczania plansza ,,ogloszenie ptatne” przekazoéw reklamowych, ktoére
trescia lub dlugoscia odbiegaja od standardowej komunikacji reklamowej, czego nie sposob
kwestionowaé, lecz w sposob nieuprawniony zaliczyt do jednej kategorii Serwis
Informacyjny (przekaz, ktérego intencja byto promocja wiasnego wizerunku pozwalajaca na
utrzymanie zajmowanej pozycji rynkowej) oraz informacje o planowanej emisji nowych akcji
dostepnych w publicznym obrocie (informacja handlowa, niebg¢daca reklama). O ile w drugim
przypadku zastosowanie formuty ,,0gloszenie” nie moze budzi¢ watpliwosci, o tyle jej
zastosowanie wobec niewatpliwej reklamy — w rozumieniu art. 4 pkt 6 ustawy o radiofonii i
telewizji, reklamgq jest kazdy przekaz, niepochodzqcy od nadawcy, zmierzajqcy do promocji
sprzedazy albo innych form korzystania z towarow lub ustug, popierania okreslonych spraw
lub idei albo osiqgniecia innego efektu pozqdanego przez reklamodawce, nadawany za oplatq
lub inngq formq wynagrodzenia. — moze budzi¢ podejrzenie, ze reklamodawca ma zamiar
ukrycia przed odbiorcami charakteru przekazu.

W tym miejscu, Prezes Urzedu ponownie odwotal si¢ do tresci dokumentdéw
dostarczonych przez agencje reklamowa (Raporty z badan sondazowych i brief’y reklamowe),
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gdzie podkresla sig, iz waznym elementem strategii wyrdzniajacej Serwis sposrod innych
reklam oraz nadania mu konwencji serwisu informacyjnego, byla jego emisja jako
,ogloszenie platne”, poza blokiem reklamowym. Swiadczy to o celowym podjeciu przez
Uczestnika decyzji o nadawaniu Serwisu poza blokiem reklamowym w celu upodobnienia
jego formy do formy telewizyjnego serwisu informacyjnego (z istoty bedacego audycja
wyodrebniong w programie).

Ad. 5 Sondy konsumenckie, stanowily w ocenie Prezesa Urzedu kolejny, jeden z
zasadniczych elementéw, nadajacych kampanii reklamowej TP zwodnicza natur¢ serwisu
informacyjnego.

Sam Uczestnik przyznal, ze wypowiedzi respondentdw sprawialy wrazenie
spontanicznych, mimo, ze byly aranzowane na potrzeby kampanii reklamowej. Udawana
spontaniczno$¢ byla bez watpienia koniecznym warunkiem uznania przez odbiorcow, ze
informacje przekazywane przez pracownikoéw Uczestnika w odpowiedzi na problemy
zglaszane przez sondowanych, maja charakter rzeczywistej reakcji na zgloszony problem, a
nie wylacznie inscenizacja majaca na celu promocje¢ zmian nastgpujacych w ofercie
Uczestnika. Niewatpliwy jest rowniez zamiar Uczestnika osiagnigcia takiego efektu, co wida¢
cho¢by po analizie zarzutu stawianego Uczestnikowi przez autoréw powolanej juz wyzej
»Analizy semiotycznej Reklam Telewizyjnych TP S.A.”, ktorych zdaniem cyt. ,,Wypowiedzi
Klientéw brzmia jednak w pewnej mierze mato spontanicznie.”

Zdaniem Prezesa Urzedu, koncepcja sond konsumenckich nawiazuje do dziatalnosci
dziennikarskiej (reporterskiej), wykonywanej na potrzeby programoéw informacyjnych, badz
publicystycznych, ze swej natury niezaleznej i prezentujacej obiektywne informacje (zgodnie
z art. 12 ust. 1 pkt 1 ustawy Prawo prasowe, Dziennikarz jest obowiqzany zachowad
szczegolng starannosc i rzetelnosc przy zbieraniu i wykorzystywaniu materiatlow prasowych,
zwlaszcza sprawdzi¢ zgodnos¢ z prawdq uzyskanych wiadomosci...). Jesli wige Uczestnik
odwotat si¢ do tej formy, to z pewnoscia jego zamiarem bylo przekonanie odbiorcow, ze maja
do czynienia z przekazem neutralnym, a w przypadku krytycznych wypowiedzi
indagowanych oséb, nawet negatywnym dla Uczestnika. W cytowanym juz raporcie Pentor,
znajduje sig nastgpujaca reakcja osoby badanej, cyt. ,,Dobrze to wymyslili, cztowiek jak widzi
taka sonde to nie moze zaprzeczy¢, musi przyznaé racje, a potem chce si¢ dowiedzie¢ co z
tego wyniknie.”, ktora §wiadczy, o skuteczno$ci dokonanej manipulacji.

Podobnie jak w przypadku innych elementow Serwisu, o ktorych mowa powyzej,
takze sond konsumenckich, nie sposoéb ocenia¢ w oderwaniu od cato$ci. Nalezy wigc
zauwazy¢, ze pomyst wykorzystania sond uzupehit kontekst przekazu w ten sposob, iz m.in.
umozliwil prowadzacej Krystynie Czubdéwnej przybranie roli rzecznika interesu
konsumentow i stworzenie wrazenia dziennikarza interwencyjnego.

Odnoszac si¢ do stawianego zarzutu w tej jego czesci, Uczestnik wyrazil poglad, iz
sondy uliczne pozbawione sa potencjalnej mozliwosci wprowadzenia odbiorcoOw w btad, gdyz
mimo udawanej spontanicznosci, prezentuja rzeczywiste problemy, z jakimi zwracaja si¢ do
TP jej klienci. Prezes Urzedu nie podzielil tego zdania, gdyz zarzut pod jakim prowadzone
bylo niniejsze postgpowanie, odnosit si¢ do samej formy reklamy, a nie jej tresci. Z tego
punktu widzenia, obojetne jest, czy prezentowane w sondach problemy odzwierciedlaja
rzeczywiste opinie klientow TP. Istotny jest natomiast sposob ich przedstawienia, ktoéry w
polaczeniu z pozostaltymi sktadowymi reklamy, ukrywa zamiar reklamowy.

Dla potwierdzenia powyzszej oceny warto przytoczy¢ raport z badania Pentor, z
ktérego wynika, iz cyt. ,,Reakcje dyskutantow wobec sondy ulicznej przedstawionej w
Serwisach Informacyjnych byly zréznicowane: Zdaniem czg¢$ci respondentdw, osoby biorace
udzial w pokazanej sondzie zachowuja si¢ nienaturalnie, a ich wypowiedzi sprawiaja
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wrazenie wyrezyserowanych. Inni dyskutanci uznali, iz uliczne wypowiedzi przechodnidw
sprawiaja wrazenie autentycznych...”

Ponadto, Prezes Urzedu zwrocit uwage na inne — mniej znaczace, ale takze istotne —
elementy, ktore wraz z filarami zakwestionowanej koncepcji reklamy (pkt I ppkt 1-5 sentencji
decyzji), pozwolity Uczestnikowi na wytworzenie wsrdéd odbiorcoOw wrazenia spdjnej catosci
»serwisu informacyjnego”. Sa to:

1. powtarzanie tych samych elementéw wizualnych;

2.  wytworzenie wsrdd odbiorcéw wrazenia ciaglo$ci pomig¢dzy poszczegdlnymi filmami
reklamowymi;

3. otwierajacy reklam¢ motyw wizualno-dzwigkowy utrzymany w konwencji serwisu

informacyjnego;

powolny tok narracji filmowej;

formalny, pozbawiony emocji j¢zyk narracji;

muzyka nawigzujaca do konwencji serwiséw informacyjnych;

pory emisji Serwisu, ktory — co dotyczy w szczegdlnosci pierwszych odcinkéw serialu —

byt nadawany przewaznie w bezposrednim sasiedztwie programoéw informacyjnych

(Wiadomos$ci, Monitor Wiadomosci, Fakty, Kurier, Kurier Gospodarczy, Panorama,

Informacje, Informacje Dnia, Aktualnosci, itp.), badz publicystycznych, a rzadziej

sportowych, filméw fabularnych, seriali telewizyjnych i innych. Wskazuje to na zamiar

nadawcy stworzenia u odbiorcy wrazenia kontynuacji pomigdzy programami

informacyjnymi a Serwisem 1 nadania temu ostatniemu charakteru neutralnego.

Nk

Wszystkie z wymienionych powyzej elementéw reklamy zostaly skomponowane z
niewatpliwym zamiarem wprowadzenia odbiorcéw, w tym konsumentéw, w blad co do
charakteru przekazu, co posrednio przyznaje sam Uczestnik i co pozwala bez cienia
watpliwosci uznac iz spetniona jest pierwsza z przestanek uznania Serwisu Informacyjnego za
reklameg ukryta w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 4 ustawy o znk.

Na podstawie powyzszych ustalen, Prezes Urzedu uznat za spetniona rowniez druga
przestankg, tj. sama mozliwo§¢ wprowadzenia odbiorcéw — nabywcoéw towardw lub ustug —
w btad co do charakteru przekazu. Dowodza temu w szczegdlno$ci ustalenia, iz wigksza czgsé
odbiorcow zostala wprowadzona w blad co do roli prowadzacej Krystyny Czubdéwny, a
znaczna ich ilo$¢ (48% po roku emisji Serwisu) rowniez co do charakteru samego programu,
a tym samym, charakteru prezentowanych informacji. Poza wskazanymi juz dowodami,
Prezes Urzedu postuzyl si¢ rowniez badaniem sondazowym Pentor, w czg$ci zat. ,,Ocena
og6lna” gdzie zawarte zostalo stwierdzenie, iz cyt. ,,W_odczuciu zdecydowanej wigkszos$ci
respondentéw jest to kampania, ktora trudno jest nazwaé reklamowa. Ich zdaniem filmy te
charakteryzuje: odmienny styl (spokojna narracja, statyczna akcja), charakterystyczna
zapowiedz (montaz muzyki i obrazu), obecnos¢ K. Czubdwny kojarzonej dotychczas z
udzialem w programach informacyjnych. Dlatego tez filmy te stanowia raczej cykl
programoéw informujacych o zmianach zachodzacych w TP.”

W oparciu o powyzsze, Prezes Urzedu uznal, iz koncepcja Serwisu Informacyjnego
Telekomunikacji Polskiej stanowita probe obej$cia zakazu stosowania reklamy ukrytej
polegajacej na promowaniu wizerunku przedsigbiorcy w telewizyjnym = serwisie
informacyjnym, z wykorzystaniem tego samego mechanizmu pod$wiadomej manipulacji
tworzacej u odbiorcow mylne wrazenie neutralnosci informacji, ktéry jedynie formalnie
spetnial warunki okreslone w rozporzadzeniu w sprawie prowadzenia dziatalno$ci
reklamowej, lecz wyraznie ignorowal zakaz, o ktorym mowa w art. 16 ust. 1 pkt 4 ustawy o
znk.
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Nalezy podkresli¢, iz twierdzenie Uczestnika, ze stosowana przez niego koncepcja
reklamy jest oparta na obiektywnym przekazie informacyjnym, zawiera w sobie podstawowa
sprzecznos$¢, gdyz istota kazdej reklamy jest oparcie jej na subiektywnej woli reklamujacego,
ktory pragnie zwigkszy¢ sprzedaz towarow, albo ustug, czemu stuzy przedstawienie wlasnej
dziatalnosci w dobrym $wietle. Wyklucza to ,,obiektywizm” definiowany w Stowniku Jezyka
Polskiego® jako: 1. bezstronno$é, rzeczowo$é, postawa badawcza wolna od uprzedzef,
obiektywizm badan, ocen, 2. sposob sprawozdawczego referowania pogladéw naukowych
bez zajmowania wobec nich wlasnego stanowiska, 3. filoz. stanowisko ontologiczne lub
teoriopoznawcze, zgodnie z ktorym przedmiot poznania istnieje poza podmiotem poznajacym
1 niezaleznie od niego i moze by¢ przezen poznawany w sposob adekwatny; realizm
epistemologiczny (pojgcie bliskie neutralno$ci, do ktorej nawiazuje art. 16 ust. 1 pkt 4 ustawy
o znk) 1 przemawia za shusznoscia przyjgtej przez Prezesa Urzedu oceny.

Obrona przed zarzutem stosowania reklamy ukrytej moze opiera¢ si¢ na dwoch
koncepcjach. Przedsigbiorca moze wigc albo twierdzi¢, iz stosowany komunikat gospodarczy
nie jest reklama, a stanowi jedynie informacj¢ handlowa (wypowiedz neutralng), albo
dowodzié, ze reklama nie zawiera elementéw maskujacych zamiar promocyjny. Tymczasem,
w niniejszej sprawie Uczestnik nie zdecydowat si¢ wyraznie na jedna z tych opcji, lecz w
sposob niezrozumialy, z jednej strony twierdzil, iz Serwis Informacyjny byl reklama — co
prawda o niekonwencjonalnej koncepcji, ale zdecydowanie reklama — a z drugiej strony
przyznawal, iz koncepcja ta oparta jest na wykorzystaniu elementdéw pozwalajacych na
nadanie jej charakteru informacji neutralnej. Jak si¢ wydaje, w ocenie Uczestnika,
wystarczajaca okolicznoscia pozwalajaca na uwolnienie si¢ spod zarzutu stosowania reklamy
ukrytej jest oznaczenie audycji takimi elementami jak: komunikat ,,0gloszenie platne”, logo
TP 1 nazwa ,Telekomunikacja Polska”, co wyklucza mozliwo§¢ uznania jej przez
konsumentéw za material odredakcyjny. W tym zakresie, Prezes Urzedu ustalit, iz:

1. przed filmami reklamowymi TP zamieszczona byla plansza o tresci ,,ogltoszenie platne”,
wyswietlana jest przez ok. 3s. Po niej nastgpowala czotowka reklamy z napisem ,,Serwis
informacyjny Telekomunikacji Polskiej”. Nastgpnie emitowana bylta plansza ,,ogloszenie
ptatne” przez ok. 2s;

2. podczas emisji filmow, w prawym dolnym rogu ekranu, podczas wypowiedzi Pani
Krystyny Czubowny prowadzonej w studio, widniala plansza o wymiarach: szerokos¢
ok. 10/30 cm proporcji do calego ekranu i wysoko$¢ ok. 2/21 cm (wielko$¢ ekranu 21/30
cm) z logo TP S.A. i napisem Telekomunikacja Polska.

Zgodnie z art. 16¢ ustawy o radiofonii i telewizji, Zakazane jest nadawanie reklamy
ukrytej., ktora jest przedstawianie w audycjach towarow, ustug, nazwy, firmy, znaku
towarowego lub dziatalnosci przedsigbiorcy bedqcego producentem towaru lub swiadczqcego
ustugi, jezeli zamiarem nadawcy, w szczegolnosci zwiqzanym z wynagrodzeniem Ilub
uzyskaniem innej korzysci, jest osiqgniecie skutku reklamowego oraz jezeli mozliwe jest
wprowadzenie publicznosci w blqd co do charakteru przekazu. (art. 4 pkt 11 ustawy o
radiofonii i telewizji). Mimo szerokiej definicji ,,nadawcy” zawartej w art. 4 pkt 1 cyt. ustawy
(nadawca jest osoba, ktora tworzy lub zestawia programy i rozpowszechnia je lub przekazuje
innym osobom w celu rozpowszechnienia w catosci i bez zmian), w ocenie Prezesa Urzedu,
zasadnym bylo uznanie, iz Uczestnik nie jest nadawca, ktorego dotyczy zakaz reklamy
ukrytej (kryptoreklamy) zawarty w ustawie o radiofonii i telewizji (argument z art. 4 pkt 6
ustawy o radiofonii i telewizji, ktéry w celu zdefiniowania reklamy, wyraznie odroznia
nadawce od reklamodawcy). Tym samym, nalezy uznaé, ze reklama ukryta (odredakcyjna),
do ktorej nawiazuje Uczestnik w swojej argumentacji stanowi jedynie jedna z form reklamy

% wydanie PWN on-line, str. http://sjp.pwn.pl/haslo.php?id=37959
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ukrytej] w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 4 ustawy o znk, do ktorej naleza wszelkie formy
komunikatéw, rowniez identyfikowanych jako pochodzace od producenta lub $wiadczacego
ustugi, o ile tylko odbiorca odnosi mylne wrazenie, ze chodzi o obiektywna informacje, a nie
o reklamg. Wskazane przez Uczestnika elementy identyfikujace moga tworzy¢ jedynie
domniemanie promocyjnego charakteru przekazu, ale nie przesadzaja o nim w sposob
absolutny, gdyz zwodnicza forma przekazu moze temu przeczy¢ i wprowadzi¢ odbiorcow w
btad, jak w analizowanym przypadku. Tym samym, Prezes Urzedu uznat, iz argument
Uczestnika, dotyczacy oznaczenia filméw reklamowych, nie §wiadczy na jego korzys¢.

Przepisem, ktoéry upowaznia Prezesa Urzgdu do administracyjnej interwencji
przeciwko nieuczciwej 1 naruszajacej interes konsumentow reklamie, jest art.23a
ustawy, zgodnie z ktoérym, Przez praktyke naruszajqcq zbiorowe interesy konsumentow
rozumie sie godzqce w nie bezprawne dziatanie przedsiebiorcy. Nie jest zbiorowym interesem
konsumentow suma indywidualnych interesow konsumentow. (ust. 1), natomiast Za praktyke
naruszajqcq zbiorowe interesy konsumentow uwaza sie w szczegolnosci stosowanie
postanowien wzorcow umow, ktore zostaly wpisane do rejestru postanowien wzorcow umowy
uznanych za niedozwolone, naruszanie obowiqzku udzielania konsumentom rzetelnej,
prawdziwej i petnej informacji, nieuczciwq lub wprowadzajqcq w blad reklame i inne czyny
nieuczciwej konkurencji godzqce w zbiorowe interesy konsumentow. (ust. 2).

Naruszenie zbiorowych interesow konsumentoéw wymaga zatem speitnienia dwoch
warunkow:

1. bezprawnosci dziatania
2. naruszenia zbiorowego interesu konsumentow.

Co do pierwszej przestanki, Prezes Urzedu stosuje wprost przepis art. 16 ust. 1 pkt 4

ustawy o znk, co zostalo szeroko omdéwione powyzej oraz pomocniczo korzysta z:

1. art. 16 ust. 1 ustawy o radiofonii i telewizji, zgodnie z ktorym, Reklamy powinny byé
wyraznie wyodrebnione w programie i oznaczone w sposob budzqcy watpliwosci, zZe sq
reklamami i nie pochodzq od nadawcy. (polska ustawa ,.telewizyjna” nie stawia wprost
wymogu latwej rozpoznawalnosci reklamy, ktéry jednak wyraznie wystgpuje w
odpowiednich w aktach WE oraz w konwencji o telewizji ponadgranicznej);

2. art. 13 ust. 1 konwencji o telewizji ponadgranicznej, zgodnie z ktorym, Reklamy powinny
by¢ tatwe do rozpoznania i wyraznie oddzielone od innych pozycji ustugi programowej
za pomocq srodkow optycznych lub akustycznych.;

3. art. 10 ust. 1 Dyrektywy nr 89/552/EWG, zgodnie z ktorym, Reklamy telewizyjne i
telesprzedaz muszq by¢ tatwo rozpoznawalne i jednoznacznie oddzielone od innych
czesci programu Srodkami optycznymi lub akustycznymi. 1 art. 10 ust. 4 tej Dyrektywy,
ktéry zakazuje kryptoreklamys;

4. art. 2 pkt 2 Dyrektywy Rady nr 84/450/EWG, ktory definiuje reklam¢ wprowadzajaca w
btad jako kazdq reklame, ktora w jakikolwiek sposob, w tym przez swojq forme,
wprowadza lub moze wprowadzi¢ w blqd osoby, do ktorych jest skierowana lub dociera,
i ktora z powodu swojej zwodniczej natury, moze wplynqé na ich postepowanie
gospodarcze lub ktora, z tych powodow, szkodzi lub moze szkodzi¢ konkurentowi.,

ponadto, badajac, czy praktyka Uczestnika narusza nie tylko zbiorowy interes
konsumentow, ale takze w szerszym kontek$cie dobre obyczaje, Prezes Urzedu odwotat

si¢ do wzorcow dobrych obyczajow kupieckich obowiazujacych reklamodawcow:

5. art. 3 1 art. 12 Migdzynarodowego Kodeksu Reklamy (opracowany przez
Migdzynarodowa Izb¢ Handlowa w Paryzu), zgodnie z ktorymi, Reklamy powinny byc
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tak sformutowane, aby nie naduzywac zaufania konsumentow, ani tez nie wykorzystywac
ich braku doswiadczenia Ilub wiedzy. (art. 3) Reklamy powinny by¢é wyraznie
rozpoznawalne, bez wzgledu na swq forme i uzyty srodek przekazu. Gdy reklama pojawia
sie w srodku przekazu zawierajqcym wiadomosci, bqdz materialy redakcyjne, powinna
by¢ prezentowana w sposob pozwalajqcy na latwe rozpoznanie jej jako reklamy. (art.
12).;

6. art. 2 1 art. 11 Kodeksu postgpowania w dziedzinie reklamy (opracowany przez
Migdzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy w Polsce z siedziba w Warszawie, bedacy w
analizowanej czgsci tlumaczeniem Kodeksu MIH), zgodnie z ktérymi, Przekaz
reklamowy powinien by¢ tak sformutowany, aby nie naduzywaé zaufania konsumenta,
ani tez nie wykorzystywac jego braku doswiadczenia lub wiedzy. (art. 2) Reklamowy
charakter przekazu powinien by¢ wyraznie rozpoznawalny, bez wzgledu na swq forme i
uzyty Srodek przekazu. Gdy reklama pojawia sie w Srodku przekazu zawierajqcym
wiadomosci i materialy redakcyjne, powinna by¢ prezentowana w sposob pozwalajqcy
na tatwe rozpoznanie jej reklamowego charakteru. (art. 11);

7. art. 11 1 art. 18 Kodeksu etyki reklamy (opracowany przez Grupg Inicjatywy
Samoregulacji, w sktad ktorej wchodza: m.in. Rada Reklamy, Migdzynarodowe
Stowarzyszenie Reklamy, przedstawiciele innych stowarzyszen, prasy 1 mediow),
zgodnie z ktérymi, Informacja zawarta w reklamie, powinna by¢ tak sformutowana, aby
nie naduzywaé zaufania konsumenta, ani tez nie wykorzystywaé jego braku
doswiadczenia lub wiedzy. Obowiqzek ten dotyczy takze formy przekazu reklamowego.
(art. 11) Reklamowy charakter przekazu powinien by¢ wyraznie rozpoznawalny, bez
wzgledu na uzyty srodek przekazu. Prowadzenie reklamy ukrytej nie jest dozwolone. (art.
18).

Z uwzglednieniem powyzszego, nalezy stwierdzi¢, ze praktyka Uczestnika naruszyla
nie tylko bezwzgledny zakaz reklamy ukrytej (wprowadzajacej w btad co do charakteru
przekazu) ustanowiony w art. 16 ust. 1 pkt 4 ustawy o znk, ale tez standardy dziatania
reklamodawcow okreslone powyzej, co sprawia, iz narusza dobre obyczaje w rozumieniu art.
3 ust. 1 ustawy o znk, zgodnie z ktorym, Czynem nieuczciwej konkurencji jest dziatanie
sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami, jezeli zagraza lub narusza interes innego
przedsiebiorcy lub klienta. 1 art. 16 ust. 1 pkt 1 tejze ustawy, zgodnie z ktorym, Czynem
nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy jest w szczegolnosci: 1) reklama sprzeczna z
przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchybiajqca godnosci cztowieka.

Z kolei, fakt naruszenia zbiorowego interesu konsumentéw nalezy rozwazy¢ w
kontekscie jego ,,zbiorowo$ci” oraz rzeczywistego badz mozliwego ,naruszenia” dobr
konsumentow.

Pojecie ,,interes zbiorowy” odpowiada pojeciu ,interes publiczny”, ktére bylo
definiowane w dotychczasowym orzecznictwie Sadu Najwyzszego 1 Sadu Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw (tyle, ze jego zakres podmiotowy ogranicza si¢ do jednej grupy
uczestnikow rynku — konsumentéw). Zdaniem Sadu, ,,publiczny”, oznacza ,,dotyczacy ogdtu”
a nie indywidualnej osoby czy okres$lonej grupy (vide: wyrok z dnia 28 maja 2001 roku sygn.
akt XVII Ama 82/00, wyrok z dnia 27 czerwca 2001 roku sygn. akt XVII Ama 87/00). Z kolei
punkt 2 preambuly Dyrektywy nr 98/27/EC Parlamentu Europejskiego oraz Rady Unii
Europejskiej z dnia 19 maja 1998 roku w sprawie nakazéw wydawanych w celu ochrony
interesdéw konsumentow stanowi, ze ,.Zbiorowe interesy oznaczaja interesy, ktore nie
stanowiag skumulowanych interesow poszczegolnych oséb poszkodowanych z racji
naruszenia”. Oznacza to, ze ze ,,zbiorowym interesem” mamy do czynienia woéwczas, gdy
bezprawne dzialanie przedsigbiorcow dotyczy, lub moze dotyczy¢ nieograniczonej liczby
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konsumentoéw, ktorych nie da si¢ konkretnie zindywidualizowa¢ w oparciu o wtasciwe dla
danej sprawy kryteria.

W toku niniejszego postgpowania, Prezes Urzedu ustalit, iz Serwis Informacyjny TP
byl prezentowany w ogolnopolskich stacjach telewizyjnych i adresowany do wszystkich
widzow, tj. aktualnych abonentow TP, jak réwniez potencjalnych klientéw. Mimo, iz jego
celem bylo przede wszystkim zachowanie status quo na rynku ustug telekomunikacyjnych
(zapobiezenie zjawisku przejmowania dotychczasowych abonentow przez konkurentow), to
jednak nie ma podstaw, dla uznania, iz formuta Serwisu zamykata go dla pozostalej
(niezindywidualizowanej) czgs$ci odbiorcéw. Tym samym, zasadna jest ocena, ze poprzez
swoja zwodnicza forme, naruszyt on zborowy interes konsumentow, o ktérym mowa w art.
23a ustawy.

Samo naruszenie interesoOw konsumentow jest w niniejszej sprawie rzeczywiste i
wiaze si¢ z wprowadzeniem ich w btad co do charakteru przekazu, czego konsekwencja byta
niemozno$¢, a przynajmniej znaczna trudno$¢ — czego dowodza wyniki prezentowanych
powyzej badan sondazowych — we wlasciwym rozpoznaniu reklamowego charakteru Serwisu.
Bez znaczenia sa przy tym twierdzenia Uczestnika dotyczace prawdziwosci przekazywanych
informacji, ich funkcji edukacyjnej i pozytywnego obrazu Serwisu wsrod konsumentow,
skoro byli oni ograniczeni w mozliwosci krytycznej oceny prezentowanych tresci.

W tym miejscu, nalezy rozwazy¢ argument Uczestnika, iz obowiazujacy w prawie
Wspolnot i1 transponowany do rzeczywistosci polskiej model ,,o§wieconego” konsumenta, tj.
odbiorcy wyedukowanego, rozwaznego, krytycznego, ktory posiada zdolnos¢ decydowania o
swojej konsumpcji uniemozliwia postawienie TP zarzutu naruszenia zbiorowego interesu
konsumentéw w rozumieniu ustawy. O ile, Prezes Urzedu zauwaza potrzebg stosowania si¢
do orzecznictwa Europejskiego Trybunatu Sprawiedliwo$ci w zakresie dotyczacym
stosowania reklamy wprowadzajacej w btad i wzorca konsumenta — pomimo istniejacych,
niewatpliwych réznic pomigdzy stopniem edukacji konsumenckiej w Polsce (kraju, ktory
dopiero od niedawna hotduje zasadom gospodarki rynkowej) i krajach ,,dawnej” Unii
Europejskiej — o tyle zauwaza rdwniez potrzebg zrdéznicowanego podejscia w odniesieniu do
reklamy ukrytej, ktéra r6zni si¢ tym od pozostatej kategorii reklam wprowadzajacych w btad,
iz jej zwodnicza natura uniemozliwia odbiorcy jakakolwiek polemikg z przekazywana
informacja. Z uwagi na ukrycie reklamowego charakteru przekazu, konsument nie jest
przygotowany na krytyczna oceng i to niezaleznie od przyjetego wzorca jego zdolnosci
obronnych. W ocenie Prezesa Urzedu, reklama, podobnie jak i inne formy audycji
telewizyjnych, ma swoje wlasne konwencje i style, a odbiorcy wiedza, ze postuguje si¢ pewna
retoryka 1 symboliczna przesada. Tym samym, powolany przez Uczestnika wzorzec w pelni
nadaje si¢ do zastosowania w odniesieniu do reklam wprowadzajacych w btad co do takich
elementow jak np. ilo$¢, jakos¢, sktadniki, sposdb wykonania, itd. (art. 16 ust. 1 pkt 2 ustawy
o znk). Zawodzi natomiast tam, gdzie istnieje podejrzenie ukrycia przez przedsigbiorce
reklamowego charakteru przekazu (art. 16 ust. 1 pkt 4 ustawy o znk). Reklamy takie stanowia
rodzaj manipulacji psychologicznej 1 sa wyjete spod prawa, a przywolany wzorzec
»o$wieconego” konsumenta moze przemawia¢ jedynie na niekorzy$¢ Uczestnika.
Oczywistym jest bowiem, ze wyedukowany konsument dazy do pozyskania i krytycznej
oceny jak najwigkszej ilosci informacji, przy zachowaniu jednak §wiadomosci, iz serwowane
mu dane sa ,jedynie” reklama, a nie neutralnym i budzacym zaufanie, a wigc
niewymagajacym intelektualnej oceny przekazem informacyjnym.

Nalezy doda¢, iz definiujac — na potrzeby niniejszej sprawy — wlasciwy wzorzec
konsumenta, Prezes Urzedu mial na uwadze, iz Serwis Informacyjny byt kierowany do
szerokiego kregu osob — wszystkich obecnych i potencjalnych abonentow TP (cyt.
Uczestnika, Serwis byt ,,platforma masowej komunikacji z Klientami”), a wigc praktycznie
do calej kategorii 0sob dorostych, a takze czg¢§ciowo do matych dzieci (odcinek ,, Telefon do
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mamy”) 1 w wigkszym stopniu do mitodziezy (odcinki poswigcone ustudze dostepu do
Internetu). Oznacza to, iz niezasadnym byloby przyjecie, iz adresaci Serwisu nalezeli do
waskiego grona osob szczegdlnie wyedukowanych 1 rozwaznych, a wrgcz przeciwnie,
koniecznym jest uznanie, iz w duzej czesci nalezeli do grup poddanych wzmozonej ochronie:
osoby starsze, dzieci.

Co do argumentu uczestnika, ze Serwis Informacyjny TP nie tylko nie szkodzi
konkurentom, ale spelniajac role¢ edukacyjna o ustugach telekomunikacyjnych w ogole,
przyczynia si¢ do obnizenia kosztéw dziatania konkurencji (w tym miejscu Uczestnik
odwotal si¢ do brzmienia art. 2 pkt 2 Dyrektywy Rady WE nr 84/450/EWG), Prezes Urzedu
nie zajmuje stanowiska. Zarzutem stawianym Uczestnikowi w niniejszym postgpowaniu jest
bezposrednie naruszenie interesu konsumentdw, tj. osob, do ktorych reklama byta skierowana
1 na ktérych postgpowanie gospodarcze mogta wptynaé z racji na swoja zwodnicza nature.
Jego rozstrzygnigcie abstrahuje od oceny konkurencyjnosci, stad twierdzenie Uczestnika
nalezato uzna¢ za bezprzedmiotowe.

Argument TP dotyczacy nadmiernej ochrony przed reklama wprowadzajaca w btad,
co moze stworzy¢ ograniczenia w handlu pomigdzy panstwami cztonkowskimi UE i narusza
Traktat Rzymski, zostat oddalony przez Prezesa Urzgdu jako gotostowny, nie poparty przez
Uczestnika zadnymi dowodami istnienia takiej zaleznos$ci pomigdzy ewentualna decyzja
nakazujaca zaniechanie nadawania Serwisu Informacyjnego TP w jego zakwestionowanej
formie, a handlem na jednolitym rynku. W szczegdlnosci Uczestnik nie wykazal, zZe
adresatem jego kampanii byly osoby zamieszkujace inne panstwa czlonkowskie UE.
Przeciwnie podkreslit, Ze Serwis byt adresowany do dotychczasowych abonentow
(krajowych), ktoérych mial informowa¢ o zmianach nastgpujacych w TP. Przeczy to
mozliwo$ci wywarcia jakiegokolwiek wplywu na wysoko$¢ obrotow notowanych pomigdzy
panstwami cztonkowskimi UE i przesadza o wytacznie krajowym skutku niniejszej decyzji.

Odno$nie  przywolanej przez Uczestnika konstytucyjnej zasady wolnosci
gospodarczej, nalezy wyjasni¢, iz nie ma ona charakteru absolutnego. Dotyczy jej szereg
wyjatkow stanowionych z mocy ustaw. Nalezy do nich m.in. zakaz prowadzenia reklamy
ukrytej i pochodne mu uprawnienie Prezesa Urzgdu do ingerencji w przypadkach naruszenia
zbiorowego interesu konsumentow.

Na zakonczenie, zasadnym jest wyjasnienie, ze rozstrzygajac, czy Serwis
Informacyjny Telekomunikacji Polskiej stanowit czyn nieuczciwej konkurencji i jednoczes$nie
praktyke¢ naruszajaca zbiorowy interes konsumentow, Prezes Urzedu opart si¢ w zasadniczym
stopniu na — postulowanych przez samego Uczestnika — wiarygodnych i reprezentatywnych
badaniach sondazowych. Ich wyniki zostaty dostarczone organowi antymonopolowemu przez
agencje reklamowa prowadzaca przedmiotowa kampani¢. Mimo, iz forma tych dokumentow
nie odpowiada tresci art. 46 ust. 1 ustawy, zgodnie z ktorym, Dowodem z dokumentu w
postepowaniu przed Prezesem Urzedu moze by¢ tylko oryginat dokumentu lub jego kopia
poswiadczona..., Prezes Urzgdu uznat ich moc dowodowa 1 wiarygodnos$¢, majac na uwadze,
ze stanowia one jedynie komputerowe wydruki dokumentdéw elektronicznych, ktore nie
odpowiadaja definicji dokumentu prywatnego zawartej w art. 245 KPC (Dokument prywatny
stanowi dowod tego, ze osoba, ktora go podpisala, ztozyla oswiadczenie zawarte w
dokumencie.), co oznacza, iz przepisy o dowodzie z dokumentéw nalezy do nich stosowac
jedynie odpowiednio (art. 308 §2 KPC w zwiazku z art. 81 ustawy). Wytacza to koniecznos¢
po$wiadczenia w rozumieniu art. 46 ust. 1 ustawy. Wiarygodno$¢ udostgpnionych przez
agencje reklamowa raportéw, wynikéw badan i innych dokumentéw nie budzi watpliwosci,
gdyz sa to niewatpliwie dokumenty robocze stanowiace podstawg dla prac nad Serwisem, a
ponadto istotnie obciazaja Uczestnika, bedacego partnerem handlowym agencji, jak rowniez
sama agencj¢ reklamowa, ktorej dotyczy art. 17 ustawy o znk, zgodnie z ktorym Czynu
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nieuczciwej konkurencji, w rozumieniu art. 16, dopuszcza si¢ rowniez agencja reklamowa
albo przedsiebiorca, ktory reklame opracowat.

Wobec powyzszego, Prezes Urzedu uznal, iz zachodza wszelkie niezbedne przestanki
uznania, iz Serwis Informacyjny Telekomunikacji Polskiej stanowit czyn nieuczciwe;j
konkurencji w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 4 ustawy o znk, oraz jednocze$nie praktyke
naruszajaca zbiorowy interes w rozumieniu art. 23 a ustawy.

Opierajac swoja decyzj¢ na art. 23e ustawy, ktory stanowi, iz Nie wydaje si¢ decyzji o
uznaniu praktyki za naruszajqcq zbiorowe interesy konsumentow i nakazujqcej zaniechanie
jej stosowania, jezeli przedsiebiorca zaprzestal stosowania praktyki, o ktorej mowa w art.
23a. (art. 23e ust. 1) W przypadku okreslonym w ust. 1 Prezes Urzedu wydaje decyzje po
uznaniu praktyki za naruszajqcq zbiorowe interesy konsumentow i stwierdzajqcq zaniechanie
jej stosowania. (art. 23e ust. 2), Prezes Urzedu uwzglednit, iz Uczestnik wycofat si¢ ze
stosowania kwestionowanej praktyki w dniu 24 stycznia 2004 r. Swiadczy o tym w sposob
niezbity fakt zaprzestania emisji ostatniego z odcinkdéw Serwisu.

Fakt zaniechania praktyki uzasadnia odstapienie od stosowania quasi sankcji w postaci
okreslenia w decyzji §rodkow usunigcia trwajacych skutkoOw naruszenia (art. 23c ust. 2
ustawy). W szczegodlnosci, Prezes Urzgdu uznal, iz wobec uplywu — na dzien wydania
niniejszej decyzji — ok. 6 miesigcy od dnia zakonczenia emisji reklamy i zatarcia si¢ jej w
pamigci odbiorcow, niecelowym jest ich informowanie, o zwodniczej naturze reklamy.
Decyzja niniejsza ma, tym samym, znaczenie jedynie prewencyjne. Jej celem jest okreslenie
na przyszto$¢ stanowiska Prezesa Urzedu wobec stosowania przepisu art. 16 ust. 1 pkt 4
ustawy o znk 1 zapobiezenie ewentualnym, ponownym prébom jego naruszen na skutek
wykorzystywania przez Uczestnika niedozwolonej formy reklamy, jaka jest wierne i
wiarygodne upodobnienie jej do serwisu informacyjnego w rozumieniu ustawy o radiofonii 1
telewizji.

Majac na uwadze powyzsze, nalezalo orzec jak w sentencji

Stosownie do tresci art. 78 ust. 1 ustawy w zwiazku z art. 479*® § 2 KPC, od niniejszej decyzji
przystuguje odwotanie do Sadu Okrggowego w Warszawie — Sadu Ochrony Konkurencji 1
Konsumentéw, w terminie dwutygodniowym od dnia jej dorgczenia, za posrednictwem
bydgoskiej delegatury Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentow .
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