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Streszczenie: Celem artykutu jest omowienie szerokiego problemu zjawiska asymetrii informacyjnej
oraz wprowadzania do przekazu reklamowania dezinformacji. Na przyktadzie rynku suplementow die-
ty oraz rynku kosmetykdéw przedstawiono, w jaki sposéb producenci wykorzystujg w reklamie niedoin-
formowanie konsumentéw i wywieraja przez to wptyw na ich decyzje zakupowe, kierujac sie przy tym
wytgcznie maksymalizacjg swoich zyskow.

Stowa kluczowe: dezinformacja, reklama, oportunizm, asymetria informacji, suplement diety, rynek
suplementow diety, rynek kosmetykow

1. Wstep

Wybierajgc produkt czy ustuge, konsumenci coraz czesciej kierujg sie nie tylko wy-
gladem produktu i wizerunkiem marki, ale réwniez wtasciwosciami danego produk-
tu. Aktualnie czestg praktyka jest poszukiwanie przez konsumenta informacji na te-
mat jakosci czy sktadu danego towaru, ktéry znalazt sie w zasiegu zainteresowania
potencjalnego klienta.

To, czy dany produkt badz ustuga zwrdci uwage konsumenta, zalezy w duzej
mierze od reklamy. Jest ona bowiem taka formg komunikacji marketingowej, kto-
rej gtdwnym celem jest promowanie przez producentéw swoich wyrobdéw i ustug,
zachecajac przy tym do konsumpcji tych débr. Jednak coraz czesciej jej istota spro-
wadza sie do tego, by poprzez odpowiedni marketing pozyska¢ jak najwiekszg liczbe
odbiorcéw. Jak zauwaza A. Koztowska: ,, Dziatanie wspotczesnego komunikatu rekla-
mowego nastawione jest nie tyle na przekazanie istotnych informacji o produkcie,
co raczej na wzbudzenie odpowiednich emocji u odbiorcy” (Koztowska, 2001, s. 3).
W duzej mierze jest to wynik wystepowania na rynku sytuacji zwanej asymetrig in-
formacyjng, polegajgca na tym, ze jedna ze stron transakcji jest w posiadaniu wiek-
szej liczby informacji niz druga.

Coraz czestszg praktyka, ktora Scisle wigze sie z wystepowaniem asymetrii infor-
macji, jest celowe wprowadzenie do przekazu reklamowego dezinformacji niepraw-
dziwych, fatszywych badz niekompletnych (Doroszewski, 1969). Kluczowe jest w ta-
kiej manipulacji to, ze wykorzystywanie dezinformacji w marketingu mozna uznac
za dziatania oportunistyczne zdefiniowane przez O.E. Williamsona jako , przebiegte
dazenie do realizacji wtasnego interesu”. Wedtug badacza ,,(...) oportunizm odno-
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si sie do niekompletnego lub znieksztatconego ujawniania informacji, zwtaszcza do
Swiadomie podejmowanych wysitkdw, by wprowadzi¢ w btad, znieksztatci¢, zataié,
zaciemnic lub pogmatwac sprawy w inny sposdb. Jest odpowiedzialny za rzeczy-
wiste lub wymyslone warunki asymetrii informacyjnej, ktdre powaznie komplikujg
problem organizacji gospodarczej” (Williamson, 1998, s. 30). Poprzez wykorzystanie
swojej pozycji producenci swiadomie przekazujg informacje niepetne badz niepraw-
dziwe, wprowadzajac w bfad konsumentéw i dajgc im tym samym ztudne przeko-
nanie o maksymalizacji korzysci z konsumpcji nabywanych przez nich débr. Nalezy
jednak zauwazy¢, ze takie praktyki pozostajg sprzeczne z obowigzujgcym prawem.
Artykut 16 Ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
mowi, ze ,,czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy jest w szczegdlnosci:
(...) 2) reklama wprowadzajgca klienta w btagd i moggca przez to wptynaé na jego
decyzje co do nabycia towaru czy ustugi” (Ustawa z dnia 7 kwietnia 1993 . ...).

Celem niniejszej pracy jest oméwienie wystepowania asymetrii informacji w re-
klamach suplementéw diety i kosmetykdw poprzez analize wybranych produktow,
ktérych producenci w przekazie marketingowym wykorzystywali wyzej wymieniong
technike dezinformacji.

2. Studia przypadkow
2.1. Rynek suplementéw diety

Popularnos¢ suplementéw diety widaé na catym swiecie. Sg one wedtug obowigzu-
jacych przepiséw srodkami spozywczymi. Klasyfikuje sie je jako substancje lub pro-
dukty przetworzone, czesciowo przetworzone lub nieprzetworzone przeznaczone
do spozycia przez ludzi lub ktérych spozycia przez ludzi mozna sie spodziewac (Roz-
porzadzenie z dnia 28 stycznia 2002 . ...). Z kolei Ustawa o bezpieczenstwie zywno-
Sci i zywienia z dnia 25 sierpnia 2006 r. opisuje suplementy diety jako ,srodki spo-
zywcze, ktérych celem jest uzupetnianie normalnej diety, bedgce skoncentrowanym
zrédtem witamin lub sktadnikdéw mineralnych, lub innych substancji wskazujgcych
efekt odzywczy lub inny fizjologiczny, pojedynczych lub ztozonych, wprowadzony
do obrotu w formie umozliwiajgcej dawkowanie (...), z wytaczeniem produktéw po-
siadajgcych wtasciwosci produktu leczniczego w rozumieniu prawa farmaceutycz-
nego” (Ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 r. ...). Swiadczy to o braku jednoznacznych
regulacji odnoszgcych sie do suplementéw diety, co powoduje duzg réznorodnosc
tych produktéw. W ocenie Najwyzszej Izby Kontroli [NIK] rynek suplementéw die-
ty objety jest wysokim ryzykiem ze wzgledu na tatwg dostepnos¢ na rynku takich
produktéw. Dodatkowo, jak wynika z raportéw opublikowanych przez Zintegrowany
Wieloletni Krajowy Plan Kontroli za lata 2017 i 2018, nie wszystkie obszary dotycza-
ce bezpieczenstwa suplementow diety sg dostatecznie diagnozowane i kontrolowa-
ne. W zwigzku z tym istotne jest przeprowadzanie analizy ryzyka w ramach nadzoru
nad suplementami diety (Najwyzsza Izba Kontroli [NIK], 2021, s. 9).
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Badania NIK wykazujg, ze rynek suplementdw diety systematycznie rosnie.
W raporcie dotyczgcym nawykdw zywieniowych Polakéw w 2018 roku stwierdzono,
ze ponad 70% badanych siegneto po suplementy diety, przy czym potowa z nich
stosowata ja codziennie. W duzej mierze jest to wynik mylnego postrzegania tych
produktéw przez spoteczenstwo, ktore stosuje je bardzo czesto z myslg o leczeniu
choréb i zaburzen stanu zdrowia oraz jako namiastke prawidtowej, dobrze zbilan-
sowanej diety. Jak podkresla NIK, suplementy diety sg czesto czynnikiem, ktéry re-
kompensuje brak aktywnosci fizycznej, pospiech, stres czy nawet zte samopoczu-
cie. Takie podejscie prowokuje reklama suplementéw, ktéra jest konstruowana tak,
by przekonaé konsumentéw do wtasciwosci leczniczych suplementéw, ktérych te
w rzeczywistosci nie majg. Jak podaje NIK, reklama, w szczegdlnosci telewizyjna,
jest gtéwnym czynnikiem wptywajacym na wzrastajgcy popyt na suplementy diety.
W uzasadnieniu wskazano, ze od 1997 do 2015 roku liczba reklam z sektora produk-
téw zdrowotnych i lekéw w programach telewizyjnych, wzrosta blisko dwudziesto-
krotnie w stosunku do ogdlnego, trzykrotnego wzrostu liczby reklam.

W 2018 roku sprzedaz apteczna oraz pozaapteczna suplementow diety wyniosta
5,4 mld ztotych (NIK, 2021, s. 9). W reklamach suplementéw eksponuje sie gtéwnie
zdrowie, a osoby wystepujgce w nich przedstawiane sg jako piekne, mtode i silne,
co automatycznie wzbudza w odbiorcach pozytywne odczucia i emocje. Zwraca na
to uwage R. Cialdini, amerykanski profesor psychologii w swojej publikacji Wywie-
ranie wptywu na ludzi. Teoria i praktyka. Zauwaza on, ze ludzie zwykli ufac i darzyé
wiekszg sympatig osoby atrakcyjne fizycznie (Cialdini, 2014). Taka reklama moze
by¢ wiec forma dezinformacji stosowang przez producentéw w celu maksymalizacji
zyskéw. W rzeczywistos$ci badania laboratoryjne suplementéw diety zlecone przez
NIK wykazaty, ze wiekszos¢ suplementdéw nie wykazuje cech, o ktérych producenci
zapewniajg w przekazie reklamowym. Obiecujg oni konsumentom skutecznos¢ su-
plementéw diety w leczeniu wielu zaburzen zdrowotnych oraz réznych dolegliwosci.
Nie jest to jednak mozliwe w przypadku suplementéw diety, ktore zaliczy¢ mozna
do tzw. credence goods, czyli do débr, ktérych jakosci konsument nie jest w stanie
poznaé nawet po spozyciu. Zwigzana z tym asymetria informacyjna stwarza oczywi-
ste zachety i okazje do dziatan oportunistycznych producentéw (Wolinsky, 1995).
Reklamodawcy bardzo czesto przedstawiajg je jako ,naturalne” badz ,pochodzenia
naturalnego”, co nie zawsze oznacza, ze sg one w petni bezpieczne i dobre dla zdro-
wia. Réwniez w przypadku tych rodzajéow suplementdw istnieje ryzyko przedawko-
wania i negatywnego ich wptywu na organizm cztowieka. Istotng kwestig pozostaje
fakt, ze suplementy diety zgodnie z prawem sg produktami spozywczymi, a nie le-
kami, zatem nie podlegaja szczegdtowej kontroli laboratoryjnej oraz badaniom kli-
nicznym przed wprowadzeniem ich do obrotu i sprzedazy. Wymagane jest jedynie
prawidtowe ztozenie powiadomienia do Gtéwnego Inspektora Sanitarnego (GIS),
bedacego odpowiednim organem nadzoru. W latach 2017-2020 do GIS wptyneto
tacznie 62 808 powiadomien o wprowadzeniu lub zamiarze wprowadzenia suple-
mentow diety po raz pierwszy do obrotu w Polsce. Jest to ponad piec razy wieksza
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liczba w poréwnaniu z latami 2014-2016 (NIK, 20164, s. 31). Wazne jest réwniez,
ze wobec potowy zarejestrowanych zgtoszen nie zostat wszczety proces weryfika-
cyjny — zatem nie podjeto préby ustalenia, czy wprowadzane produkty nie zagra-
Zajg bezpieczenstwu i zdrowiu konsumentéw. W zwigzku z tym przeprowadzane sg
kontrole na zlecenie NIK dopiero po wypuszczeniu produktow na rynek. Dokonano
zatem kontroli, ktora wskazata przypadki istniejgcych niebezpieczenstw zwigzanych
ze spozyciem suplementdéw diety. Z analizy ogélnodostepnego rejestru GIS z 2014,
2015 i 2016 roku wynika, ze az 172 produkty zgtoszone do obrotu jako suplementy
diety, z uwagi na obecnos¢ w ich sktadzie niektérych sktadnikéw, nie powinny zostac
wprowadzone do obrotu. GIS podat, ze sktadniki zawarte we wprowadzanych na ry-
nek suplementach diety, na przyktad ,mogg wykazywac witasciwosci alergenne i ra-
kotwdrcze”, ,mogy powodowacé zakazenia drég oddechowych i moczowych, zapa-
lenie opon mdzgowo-rdzeniowych, przyczyni¢ sie do powstawania ropni, zapalenia
wsierdzia, osierdzia, czasami zatru¢ pokarmowych”. Oprécz tego zawierajg sktadniki
,hiedozwolone w suplementach diety”, ,,budzg watpliwosci co do bezpieczenstwa”,
,hie posiadaja historii spozycia, a wprowadzenie ich do obrotu stanowi naruszenie
przepisdw prawa zywnosciowego”, ostatecznie , przedmiotowy produkt nie powi-
nien znajdowac sie na terytorium RP jako suplement diety” (NIK, 20164, s. 42).

W kontekscie wywierania wptywu na spoteczenstwo poprzez reklamy warto
wspomnieé o autorytecie. Jest nim zdolnos¢ wywierania wptywu na ludzi ze wzgle-
du na zaséb przymiotdw, wiedze, doswiadczenie, umiejetnosci czy tez pozycje
spotecznga. Autorytet powinna cechowaé autentycznos¢ oraz uczciwos$é. Zatem nie
powinien on by¢ wykorzystywany jako narzedzie do zdobywania wiedzy badz kon-
troli, lecz stwarza¢ mozliwos¢ do przewodzenia i inspiracji innych w sposdb godny
zaufania.

W zwigzku z uprzywilejowang rolg autorytetu siegnieto po niego w przekazie re-
klamowym, by sztucznie kreowac autorytet w celach manipulacyjnych, dezinforma-
cyjnych i zmierzajgcych do wprowadzenia w btad. Producenci, aby zwiekszy¢ wiary-
godnos¢ reklam prezentujgcych suplementy diety, wykorzystywali w nich wizerunek
lekarzy, ktérzy zachecali do nabycia produktu, zapewniajac przy tym o ich skutecz-
nym dziataniu. Taka praktyka pozostaje jednak w sprzecznosci z obowigzujgcym pra-
wem, artykut 55 Ustawy Prawo farmaceutyczne méwi bowiem o tym, ze w reklamie
nie moze by¢ prezentowany produkt przez osoby znane publicznie, naukowcéw lub
osoby posiadajgce wyksztatcenie medyczne lub farmaceutyczne i co wazne nawet
sugerujace posiadanie takiego wyksztatcenia (Ustawa z dnia 16 wrzesnia 2001 r. ...).
Jednak de facto jest to uleganie jedynie symbolom czy oznakom autorytetu, a nie
jego istocie, co opisuje Cialdini we wczesniej wspominanej publikacji (Cialdini,
2014). Symbolami tymi sg wtasnie tytuty lub ubrania, a osoby zawtaszczajgce je
moga silniej wptywac na innych, nawet jesli nie sg one rzeczywistymi autorytetami.
Wypowiedzi osdb przedstawianych jako lekarze bgdz farmaceuci czesto podparte sg
fatszywymi ekspertyzami naukowymi czy tez prowadzonymi badaniami, o ktdrych
zapewniajg producenci. W rzeczywistos$ci takowe w ogdle nie majg miejsca, gdyz
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prawnie nie jest to wymagane, a w przeciwnym razie wprowadzenie suplementéw
diety do obrotu wigzatoby sie z dodatkowymi kosztami, jakie musieliby ponies¢ pro-
ducenci. W zwigzku z tym, ze takie dziatanie wprowadzato w btgd konsumentodw,
z dniem 1 stycznia 2023 roku wdrozono nowe przepisy regulujgce sposéb reklamo-
wania suplementéw diety oraz wyrobéw medycznych. Zgodnie z ustawg reklamy
nie mogg wykorzystywac ,wizerunku oséb wykonujgcych zawody medyczne lub po-
dajacych sie za takie osoby lub przedstawia¢ oséb prezentujgcych wyrdb w sposdb
sugerujacy, ze wykonujg taki zawdd” (Ustawa z dnia 7 kwietnia 2022 r. ..., s. 23).

W odniesieniu do ustalern NIK suplementy diety jako produkty powinny by¢
wprowadzane na rynek, prezentowane i reklamowane pod doktadng, niezmienng
nazwa: ,,suplement diety”, ktéra obowigzkowo powinna znalez¢ sie na opakowaniu
produktu w bezposrednim sgsiedztwie z nazwg handlowg, ktéra moze by¢ przez
producenta zmieniana. Zasada ta jest oczywiscie przestrzegana przez producen-
téw, ale jednoczesnie umyslnie podajg oni nazwe ,,suplement diety” bardzo matym,
niewidocznym na pierwszy rzut oka drukiem i dlatego czesto zostaje ona niedo-
strzezona. W przewazajacej liczbie reklam nazwa ta zostaje pokazana jedynie na
kilka ostatnich sekund, gdy skupienie na reklamie jest znacznie mniejsze. Skutkuje
to u odbiorcy nierozpoznaniem, czy produkt jest suplementem czy lekiem. W prze-
kazie reklamowym czesto wymienione zostajg dolegliwosci lub choroby, na zwal-
czenie ktérych przeznaczony jest dany suplement. Sugeruje to odbiorcy, ze ma do
czynienia z reklama leku lub innego wyrobu medycznego. Réwniez forma tabletek,
kapsutek, saszetek czy syropdw, w jakiej sprzedaje sie zarowno wyroby medyczne,
jak i suplementy diety, a ktéra ma zapewni¢ jedynie fatwiejsze ich przyswajanie,
wprowadza dezinformacje, powodujgc zmiany w mysleniu wielu konsumentéw
(Szymecka-Wesotowska, 2015). W pazdzierniku 2015 roku prezes UOKiK we wspot-
pracy z GIS zorganizowat akcje informacyjng, ktérej celem byto zwrdcenie uwagi
na reklamy suplementéw diety, ktére nie zawsze dostarczaty rzetelnych i wyczer-
pujacych informacji o wtasciwosciach tych produktow. W ich wyniku opracowano
poradnik dla konsumentéw zatytutowany Co warto wiedzie¢ o suplementach diety
(NIK, 2016b, s. 8).

2.1.1. Oportunizm w ofercie Ulgixu

Jedng z praktyk stosowania dezinformacji i wykorzystywania asymetrii informacyj-
nej w reklamie produktu na dolegliwosci uktadu pokarmowego jest wprowadze-
nie na rynek przez producenta dwéch podobnych produktéw, ktére majg pomadc
w ich usunieciu. Najpierw na rynek wprowadzony zostaje wyréb medyczny, ktory
ma na celu zapobiegad lub leczy¢ konkretne dolegliwosci, a nastepnie pod podobng
nazwg wprowadza sie suplement diety, ktory nie ma potwierdzonych wtasciwosci
leczniczych, a ktéry w przekazie marketingowym przedstawiony jest jako remedium
na te same przypadtosci, do ktdrych zwalczania przeznaczony jest konkretny lek.
Taka praktyka pozwala na zwiekszenie zyskéw, poniewaz rejestracja oraz badania
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Rys. 1. Opakowania wyrobu medycznego i suplementu diety Ulgix

Zrédto:  dane pobrane z https://ulgix.pl/wp-content/uploads/2018/07/Ulgix-Wzdecia-logo-update.
png; https://ulgix.pl/wp-content/uploads/2019/12/Ulgix-Trawienie-Plus-logo.png

laboratoryjne i kliniczne lekéw sg dtugotrwatym oraz kosztownym procesem, a wy-
magania, ktére nalezy spetni¢, by méc je wprowadzi¢ na rynek i sprzedawac, s3
bardzo wysokie, co nie ma miejsca w przypadku wprowadzenia na rynek suplemen-
tow diety. Doskonale widoczne jest to na przyktadzie firmy Hasco-Lek SA — beda-
cej producentem wyrobu medycznego Ulgix Wzdecia, ktory stosowany jest w celu
poprawy pracy jelit, oraz suplementu diety Ulgix Trawienie Plus — ktéry wspomaga
procesy trawienne, a tym samym lepszg prace jelit. Niewiele réznic graficznych oraz
bardzo podobna nazwa sugerujg podobny obszar dziatania i w zasadzie powodu-
ja brak rozréznienia w odbiorze konsumenta miedzy tymi dwoma produktami. To
réowniez podkreslone zostaje w reklamie telewizyjnej. W przypadku obu produk-
tow przedstawiona zostaje podobna sytuacja, w ktdrej wystepuje dana dolegliwos¢
(zob. rys. 1).

2.1.2. Oportunizm w ofercie Pneumolanu

UOKIK stwierdzit, ze réwniez firma Walmark Sp. z 0.0. z siedzibg w Sosnowcu do-
puscita sie nieuczciwej praktyki wprowadzania konsumenta w btgd. Reklama emi-
towana miedzy 2015 a 2016 rokiem, prezentujgca suplement diety Pneumolan oraz
Pneumolan Plus skierowana byta do rodzicéw dzieci, ktére borykaja sie z proble-
mami zdrowotnymi w postaci zatkanych zatok i niedroznego nosa. Jak stwierdzono,
naruszone przez to zostaty interesy konsumenckie, ktére polegaty miedzy innymi
na przypisywaniu suplementowi, pozostajgcemu w rozumieniu prawa Srodkiem
spozywczym, cech produktu leczniczego. Stosowanie haset: ,,Zdrowe oddychanie
po Pneumolanie” lub , Oczyszcza nos i zatoki. Wystarczy raz dziennie” sugerowato
odbiorcy dziatania i wtasciwosci tego $rodka, ktdre majg pomédc zapobiegac i leczyé
choroby, a ktérych w rzeczywistosci nie posiadat. W przekazie audiowizualnym, kté-
ry emitowany byt w telewizji, informacja o tym, ze Pneumolan i Pneumolan Plus s3
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suplementami diety, wyswietlana przez okotfo 2-3 sekundy, byta praktycznie nieczy-
telna, niemozliwa do odebrania przez odbiorce (UOKiK, 2017).

2.2. Rynki kosmetykéw

W Polsce obowigzujgce przepisy dotyczgce kosmetykdw znajdujg sie w dwdch pod-
stawowych aktach prawnych. Na poziomie unijnym obowigzuje Rozporzadzenie
Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 1233/2009 z dnia 30 listopada 2009 roku,
ktére jest stosowane bezposrednio w polskim porzadku prawnym. Z kolei regulacjg
krajowg jest Ustawa z dnia 4 pazdziernika 2018 roku O produktach kosmetycznych.
W sSwietle tego prawa produkt kosmetyczny definiuje sie jako: ,kazdg substancje
lub mieszanine przeznaczong do kontaktu z zewnetrznymi czesciami ciata ludzkiego
(...) lub z zebami oraz btonami sluzowymi jamy ustnej, ktérej wytgcznym lub gtow-
nym celem jest utrzymanie ich w czystosci, perfumowanie, zmiana ich wygladu,
ochrona, utrzymanie w dobrej kondycji oraz korygowanie zapachu ciata” (Rozpo-
rzadzenie z dnia 30 listopada 2009 r. ...). Obecnie konsumenci majg dostep do bo-
gatej gamy produktow kosmetycznych, ktére oferujg w sprzedazy liczne drogerie,
supermarkety, apteki czy sklepy internetowe. Jak podkresla firma badawcza PMR,
rynki artykutéw kosmetycznych caty czas dynamicznie sie rozwijajg, co zwigzane
jest m.in. z rosngcg Swiadomoscig konsumentow i co przektada sie na zmiany w ich
przyzwyczajeniach zakupowych, prowadzac do zwiekszenia wydatkéw na kosmetyki.
Wprawdzie cena wcigz pozostaje waznym czynnikiem zakupu, ale nie jest jedyng
wytyczng. Coraz wieksza liczba konsumentéw zwraca uwage na jakos¢ i skutecznosé
produktéw, co pozwala na dalszy rozwdj rynku produktéw kosmetycznych (PMR
Market Expert, 2022). Dzieki przekazowi marketingowemu wzrasta Swiadomos¢ eko-
logiczna i w zwigzku z tym rozwija sie potrzeba korzystania z produktéw wytacznie
pochodzenia naturalnego. Dowodzg tego badania przeprowadzone przez A. Kan-
tor i R. Hiilbner w 2018 roku dotyczace preferencji i zachowan konsumentéw na
rynku kosmetykéw naturalnych (Kantor i Hibner, 2018). Zdecydowana wiekszos¢
badanych respondentéw — 64,8% — stwierdzita, ze uzywa kosmetykéw naturalnych
od ponad roku. Wiekszo$¢é z nich kupuje kosmetyki naturalne raz w miesigcu lub
czesciej, co stanowi odpowiednio 35,7% i 33,5% ankietowanych. Oprdcz tego, dla
ponad 90% badanych sktad kosmetyku jest jednym z najwazniejszych czynnikéw
wptywajgcych na decyzje zakupowa. Skutecznos$¢ oraz korzysci zdrowotne, jakie
niesie ze sobg stosowanie kosmetykéw naturalnych, byty determinantami wyboru
dla 62,2% badanych. Problemy skdrne sktonity do zakupu kosmetykédw naturalnych
59,3% ankietowanych, a dla kolejnych 58,2% wazna byta swiadomos¢ konsumencka
(Firek i Dziadkowiec, 2020). Reklamodawcy tych produktéw przedstawiajg je jako
,organiczne”, ,,naturalne”, ,eko”, ,bio”, co bardzo czesto jest sprzeczne z rzeczywi-
stoscig. Oficjalnie, aby kosmetyk uznany byt za naturalny, wymagane jest, aby po-
siadat odpowiednie certyfikaty potwierdzajgce jego autentycznosé. Jednym z takich
certyfikatow jest Ecocert — certyfikat miedzynarodowej organizacji, ktéra zajmuje
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sie podejmowaniem dziatan na rzecz ochrony $rodowiska, a od 2002 roku prowadzi
kontrole nad kosmetykami ekologicznymi oraz ich certyfikacje. Wedtug wytycznych
tej organizacji kosmetykiem naturalnym jest kosmetyk, ktéry zawiera minimum 95%
sktadnikéw pochodzenia naturalnego (Ecocert Standard, 2012). Jednak z najswiez-
szego raportu UOKIiK dotyczgcego kontroli Inspekcji Handlowej i prawidtowosci
oznakowania i obrotu kosmetykami wynika, ze w czterech przypadkach stwierdzo-
no w skfadzie produktu substancje, ktére nalezg do substancji zakazanych. Jednym
z nich byt produkt firmy Bielenda Kosmetyki, ktéra oferuje oraz szeroko reklamuje
kosmetyki weganskie oraz pochodzenia naturalnego (UOKiK, b.d.).

Kosmetyki ze wzgledu na ich sktad chemiczny i sposéb stosowania podlegajg
restrykcyjnym przepisom. W Unii Europejskiej obowigzuje szczegdtowa legislacja,
ktdra okresla wymagania dotyczace jakosci i bezpieczenstwa kosmetykéw oraz ich
sktadu. Producent, importer oraz dystrybutor kosmetykdw sg odpowiedzialni za ich
wprowadzanie na rynek oraz za wszelkie negatywne skutki ich stosowania. Zgodnie
z przepisami prawnymi Unii Europejskiej podmioty te ponoszg petng odpowiedzial-
nos¢ za jakos¢ i bezpieczenstwo kosmetykdw, a takze za ich zgodno$¢ z procedurami
prawnymi. Rozporzgdzenie naktada najwiecej wymogow na producentow, ktdrzy
czesto petnig role ,0soby odpowiedzialnej”. Zgodnie z przepisami kazdy producent,
ktory chce wprowadzié¢ kosmetyk do obrotu, musi w przypadku kontroli udostepnic
udokumentowane informacje na temat kosmetyku. Jest to szczegélnie wazne w od-
niesieniu do kosmetykédw reklamowanych jako srodki przeznaczone na konkretne
dolegliwosci skérne, bedace dostepne w aptekach, co pozostaje silng sugestig ze
strony reklamodawcéw, ze dany kosmetyk ma wtasciwosci lecznicze (Rozporzadze-
nie z dnia 30 listopada 2009 r. ...). Nalezy przypomnie(, iz Ustawa Prawo farmaceu-
tyczne wyraznie definiuje produkt leczniczy jako taki, ktéry wptywa na stan zdrowia
cztowieka. Nie pokrywa sie to z oficjalng definicjg kosmetyku zawartg w Ustawie
o produktach kosmetycznych, zatem prawnie kosmetyk nie moze by¢ jednoczesnie
lekiem. Kosmetyki i dermokosmetyki, podobnie jak w przypadku suplementéw
diety, sg reklamowane i rekomendowane przez lekarzy — w szczegdlnosci derma-
tologdw, co jak rowniez wiadomo przeczy obowigzujgcemu praw (Ustawa z dnia 16
wrzesnia 2001 . ...).

Dezinformacja w reklamach produktéw kosmetycznych dostrzegalna jest row-
niez na ptaszczyznie przekazywanych haset czy sloganéw marketingowych. Hasta
takie jak: ,dowiedzione klinicznie”, ,nietestowane na zwierzetach” czy tez ,pole-
cane przez dermatologdw” sg bardzo czesto spotykane w reklamach kosmetykow,
niestety rzadko kiedy okazujg sie prawdg. Praktyka polegajgca na odnoszeniu sie do
wiedzy poprzez specjalistyczng terminologie ma za zadanie nie tylko zaswiadczyé
o profesjonalnym i skutecznym dziataniu reklamowym produktu, ale przede wszyst-
kim wzbudzi¢ w nim przekonanie, ze one takie sg (Mirek-Rogowska, 2019).
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2.2.1. Reklama kosmetykow Nivea

W 2018 roku Unilever Polska Sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie ztozyta zastrzeze-
nia wobec sloganu reklamy telewizyjnej Nivea Polska Sp. z 0.0., ktdéra ich zdaniem
wprowadzata konsumentéw w btgd. Reklama promowata antyperspirant Nivea In-
visible for Black&White i wedtug firmy Unilever uzyty w niej slogan powodowat
fatszywe przekonanie, ze promowane kosmetyki Nivea sg najskuteczniejsze na
rynku polskim w zapewnianiu ochrony przed poceniem i plamami na ubraniach.
Jak podano w tresci skargi: ,W reklamie telewizyjnej stanowigcej podmiot skargi,
prezentowana jest linia antyperspirantow «Nivea Invisible for black and white».
W ostatnich sekundach reklamy lektor wypowiada nastepujgce hasto: «Siegnij po
numer 1 w ochronie ciebie i twoich ubran»”. Powyzsze hasto jest poprzedzone slo-
ganami reklamowymi, takimi jak: ,podwdjna ochrona przed plamami i poceniem
przez 48 godzin”. Hasto to zostato oznaczone gwiazdkg, a w wyjasnieniu podano, ze
odnosi sie do wynikdw badan sprzedazowych przeprowadzonych przez AC Nielsen
na catym polskim rynku, w kategorii dezodorantéw damskich za okres IX 2016-
-VIII 2017 roku. W ocenie Unilever dane te jedynie potwierdzajg, ze segment an-
typerspirantéw Nivea Invisible for Black&White dla kobiet ma najwyzszg wartosé
sprzedazy w tym okresie. Komisja Etyki Reklamy (KER), analizujgc tres¢ owej skargi,
stwierdzita, ze reklamy produktu firmy Nivea naruszajg normy Kodeksu Etyki Rekla-
my poprzez wprowadzenie odbiorcéw w btad oraz wykorzystywanie ich niewiedzy
lub braku doswiadczenia (Uchwata z dnia 17 kwietnia 2018 r. ...). Zalecita w zwigzku
z tym wprowadzenie zmian w wykorzystywanym woéwczas przez firme Nivea slo-
ganie w taki sposéb, aby usung¢ naruszenia norm Kodeksu. W odpowiedzi na to,
oskarzony wnidst o oddalenie skargi, uwazajgc zarzut firmy Unilever za chybiony,
a slogan uzyty w reklamie produktu Nivea za niewtasciwie zinterpretowany. Jed-
nak KER stwierdzit, ze reklama produktu Nivea Invisible for Black&White poprzez
uzycie sloganu: ,,Siegnij po nr 1 w ochronie ciebie. Twoich ubran” jest mylgca i wy-
korzystuje ewentualny brak doswiadczenia lub wiedzy konsumenta, wprowadzajac
go tym samym w btad. W zwigzku z tym zobligowata firme Nivea do jak najszybszej
modyfikacji i sprecyzowania tego kontrowersyjnego hasta, by byto ono bardziej
precyzyjne. Wedtug opinii KER préba wywnioskowania na podstawie wynikéw ba-
dan, ze reklamowany produkt jest liderem sprzedazy, a takze zapewnia najwiekszg
skutecznosé w ochronie przed plamami i poceniem, byta zbyt daleko idgca (Uchwa-
ta z dnia 17 kwietnia 2018 . ...).

3. Podsumowanie

Dezinformacja i wykorzystanie asymetrii informacji w ostatnich latach stato sie bar-
dzo powszechnym zjawiskiem w reklamie. Niewatpliwie taka praktyka wptywata na
wybory konsumentow, ktérzy zgodnie z zamystem producentéw ulegali przekazom
reklamowym. To z kolei zwiekszato zyski firm. Jednak notoryczne wprowadzanie
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w bfad konsumentdéw oraz tamanie prawa nasilito sie do tego stopnia, ze spowodo-
wato liczne interwencje i skargi. Agencje publiczne, takie jak NIK czy UOKiK podjety
w zwigzku z tym radykalne kroki, prowadzac szereg kontroli. Ze wzgledu na liczne
nieprawidtowosci ze strony producentéw wykazane w ich trakcie oraz dane doty-
czgce zachowan konsumenckich zaostrzono obecne, ale tez wprowadzono nowe
przepisy regulujgce rynki suplementéw diety i kosmetykdw. Te dziatania majg na
celu ograniczenie oportunistycznych poczynan producentdw oraz ochrone zdrowia
i zycia konsumentdow. Oczywiscie nie jest mozliwe catkowite wyeliminowanie takich
praktyk, niemniej wprowadzone restrykcje z pewnoscig w znacznym stopniu ochro-
nig konsumentéw.
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Using the Asymetry of Information in Advertising Dietary Suplements
and Cosmetics

Abstract: The aim of the article ist to draw attention to the widespread issue of information assymetry
and the dissemination of disinformation in advertising. Using the example of the dietary supplements
market and the cosmetics market; it illustrates how manufacturers use consumer misinformation in
advertising, thereby influencing their purchasing decisions, solely driven by the maximalization of
their profits.

Keywords: missinformation, advert, opportunism, assymetry of information, diet supplements mar-
ket, cosmetics market
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