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Robert Rogowski

Wspolczesne techniki dezinformacji rynkowe;j

Wprowadzenie

Cechg charakteryzujaca wspotczesnos$¢ jest masowa produkcja i przekazywanie
informacji. Bioragc pod uwage kryterium treSci, w przestrzeni spotecznej dominujaca
wydaje si¢ informacja rynkowa. Poniewaz dzialalno$¢ gospodarcza stanowi jedng z
najwazniejszych ptaszczyzn ludzkiego funkcjonowania poprawiajac niewatpliwie jako$¢
zycia i umozliwiajac pehniejszy rozwoj osob, wigkszy stopien realizacji praw cztowieka,
informacja komercyjna jest wszechobecna.

Relacje miedzy dziatalno$cia gospodarcza a jej wplywem na jednostki i
spoteczenstwa badajg takie dyscypliny jak socjologia gospodarki, socjologia marketingu,
socjologia rynku, makromarketing, czy tez etyka marketingu. Analizujg one dzialania
rynkowe w szerszej perspektywie, niz to jest ujmowane na poziomie zarzadzania
marketingowego w przedsigbiorstwie. W szczegdlnosci zajmuja si¢ rola rynku w
spoteczenstwie, konsekwencjami i wplywem marketingu na spoleczefistwo, a takze
regulacjami prawnymi 1 zasadami moralnymi wyznaczajagcymi ramy dla dziatan
rynkowych. Waznym zagadnieniem jest badanie wplywu nowych technologii na
konsumentow i spoteczenstwa, jakosci i ilosci celow zyciowych oferowanych przez rynek,
wplyw marketingu na alokacj¢ zasobow ekonomicznych. Socjologia rynku wychodzi z
nastepujacych zatozen. Po pierwsze, dziatania rynkowe odbywaja si¢ w spoleczenstwach
(jest to proces spoteczny). Po drugie, dziatania rynkowe wywieraja wplyw na
spoteczenstwo (na postawy ludzi, na $wiadomos$¢ spoleczng, na wartoSciowanie,
postrzeganie, zachowania). Po trzecie, dziatania rynkowe powinny cechowaé si¢
odpowiedzialno$cig. Podmioty  wykorzystujace  instrumenty — marketingowe, w
szczegblnosci przedsiebiorstwa nie sg wyizolowang wyspa i ponoszg odpowiedzialnosé
wobec spoleczenstwa.

Nalezy takze poczyni¢ bardzo wazng uwage metodologiczng. Celem niniejszego

opracowania nie jest ukazanie skali dezinformacji rynkowych, a jedynie ich
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skatalogowanie poprzez wskazanie przyktadow. Wydaje si¢, ze zbyt powszechnie, 1 to
réwniez wsérdd socjologow, etykow i1 ekonomistow szerzy sie stereotypowe sady wedle
ktorych dziatalnos$¢ rynkowa, marketingowa, w szczegdlnosci reklama zdominowana jest
przez ktamstwa 1 rozne formy manipulacji. Tego typu sady nie maja najczgsciej poparcia w
twardych badaniach, a jedynie oparte sg na luznych, wyrywkowych obserwacjach.
Dotyczy to takze stereotypoéw konsumenta’.

Uktad artykuly jest nastepujacy. W pierwszej kolejnosci omoéwione zostanie
prawo do prawdy jako jedno z fundamentalnych praw cztowieka, w tym praw konsumenta.
Nastepnie analizie poddany jest termin dezinformacji rynkowej, by w gtéwnej czesci
opracowania przedstawi¢ katalog typowych wspotczesnych technik wprowadzania

odbiorcoéw przekazéw rynkowych w btad.

1. Prawo do prawdy jako prawo czlowieka

Zgodnie z definicja zaproponowanag przez F.J. Mazurka, prawa cztowieka to
,,wszystkie prawa podmiotowe, ponadustrojowe — naturalne — odczytywane z wrodzonej
godnosci osoby ludzkiej wraz z korelatywnymi obowigzkami; proklamowane za§ w
konstytucjach 1 prawie migdzynarodowym przyjmuja form¢ praw pozytywnych, nie tracac
swego naturalnego charakteru prawa moralnego, odznaczajacych si¢ powszechnoscia,
niezbywalnoscig, nienaruszalno$cig i dynamizmem, odpowiadajacych godno$ci osoby
ludzkiej 1 chroniacych ja w wymiarze wertykalnym i horyzontalnym”z. Definicja powyzsza
rozrdznia trzy zasadnicze elementy: podstawe, tre$¢ i ochrong praw cztowieka.

Podstawg praw cztowieka jest osoba ludzka sama w sobie, ktorej wartos¢ okresla
si¢ terminem godnosci 0s0b0wej3. Godnos¢ osoby ludzkiej ma charakter immanentny,
czyli wpisana jest w istot¢ cztowieka od jego zaistnienia. Prawa cztowieka przystuguja
kazdemu cztowiekowi tylko z racji jego istoty (sa ponadustrojowe, ponadpanstwowe). Nikt
(np. wladza, instytucja, podmioty gospodarcze) nie moze pozbawi¢ cztowieka (w sensie
obiektywnym) jego naturalnie przystugujacych mu praw. Czym innym jest natomiast
nieprzestrzeganie praw i pozbawienie realnych mozliwosci ich realizacji (np. osobie,
grupie spotecznej, narodowi). Prawa cztowieka maja charakter korelatywny, co oznacza

réwnolegte istnienie praw oraz obowigzkow.

! Por. A. Aldridge, Konsumpcja, Wydawnictwo Sic!, Warszawa 2006, s. 17.

2 F.J. Mazurek, Godnosé osoby ludzkiej podstawg praw czlowieka, Lublin 2001, s. 195.

¥ Od godnosci osobowej nalezy odroznié godno$é osobowosciowa oraz godnosé osobista, ktére majg
charakter relatywny i zmienny.
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Tres¢ praw czlowieka to inaczej katalog praw odczytywany w oparciu o strukture
bytu ludzkiego. Prawa cztowieka sg tradycyjnie dzielone na prawa osobowe i wolnos$ciowe
(np. prawo do zycia), prawa spoteczne (np. prawo do pracy, prawo do wilasnosci) oraz
prawa solidarno$ciowe (np. prawo do zycia w pokoju).

Trzecim elementem praw czlowieka jest ich ochrona. Celem realizacji praw
cztowieka jest umozliwienie pelnego, tj. integralnego rozwoju kazdej osobie ludzkiej.
Problemem praktycznym jest sluszne odczytanie hierarchii praw czlowieka oraz
stworzenie warunkow, ktore pozwolg mozliwie najpetniej rozwinaé si¢ kazdej osobie
ludzkiej. Realizacji praw cztowieka sprzyja wychowanie w duchu szacunku dla drugiej
0soby (wychowanie moralne i religijne), rozwdj gospodarczy, postep techniczny,
stabilno$¢ polityczna, pokdj i1 stusznie skonstruowane prawo pozytywne. W praktyce
problemem sa woluntarystyczne koncepcje prawa wyrazone sentencjg: Quod principi
placet — legis habet vigorem (,,Co podoba si¢ wladzy — posiada charakter prawa”)* oraz
niewlasciwie interpretowana wazno$¢ praw czlowieka, np. traktowanie praw
wolnos$ciowych jako absolutnych w wymiarze osobistym, jak i spoteczno-gospodarczym.
Tu pojawia si¢ problem bedacy przedmiotem niniejszego opracowania, tj. uznawanie
prawa do wolnos$ci w zyciu gospodarczym, jako wazniejszego od prawa do prawdy.

Wsrdd niezbywalnych, trwatych, nieusuwalnych i zawsze obowiazujacych praw
czlowieka wyodrebni¢ mozemy prawo do prawdy’. Powstaje tu miedzy innymi pytanie o
to, czy mozemy w szczeg6lnych przypadkach nie realizowaé prawa do prawdy i czy
mozemy to usprawiedliwi¢ z moralnego punktu widzenia. Zagadnienie to jednak nalezy do
analiz etycznych®.

W zyciu gospodarczym mamy do czynienia z nieustajagcym przeptywem informacji
miedzy wszystkimi jego podmiotami. Przedsigbiorstwa nawigzuja wspolprace z innymi
podmiotami gospodarczymi, konsumenci dokonuja nieustannych analiz informacji
komercyjnych, bedacych podstawa ich decyzji nabywczych. Reklamy, ulotki, szyldy,
banery, telefony od telemarketerow, opakowania na potkach, gazetki promocyjne,
rozmowy ze sprzedawcami to nasza codzienno$¢. We wszystkich tych dziataniach mamy

do czynienia z informacja. To tutaj pojawia si¢ zasadnicze pytanie dotyczace nie tyle ilosci

* M.A. Krapiec, O ludzkq polityke, Warszawa 1996, s. 175.

> Artykut 19 Powszechnej Deklaracji Praw Czlowieka z 1948 roku mowi: ,,Kazdy cztowiek ma prawo
wolno$ci opinii i wyrazania jej; prawo to obejmuje swobod¢ posiadania niezaleznej opinii, poszukiwania,
otrzymywania i rozpowszechniania informacji i pogladéw wszelkimi srodkami, bez wzgledu na granice”.

® Mozna tu podaé relacje prawa do Zycia i prawa do prawdy. W sytuacji zagrozenia zycia ktamstwo moze by¢é
ktamstwem heroicznym. Przyktadem jest sytuacja w czasie wojny, gdy niemiecki zolierz pyta lokatora o to,
czy ukrywa w mieszkaniu Zydoéw. Nierealizacja prawa do prawdy moze wigc byé w petni usprawiedliwiona
w szczegoblnych okoliczno$ciach.
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informacji, lecz jej jakosci, ktorg mozemy rozumie¢ jako wystarczajgca z punktu widzenia
osoby zainteresowanej (konsumenta, klienta, przedsigbiorcy) prawda o ofercie rynkowe;.
Wyjasnienia wymaga jednak, co oznacza, ze informacja jest wystarczajaca. Wydaje sig, ze
nalezy dokona¢ podziatu catego zestawu informacji na dwa cztony. Pierwszy, to prawda o
ofercie, ktorg zawsze nalezy przedstawi¢ konsumentowi, niezaleznie czy jest nig
zainteresowany czy nie, czy ma jej $wiadomos$¢, czy nie. Drugi czlon, to prawda o ofercie
zalezna od konsumenta, tj. taka, ktora z subiektywnego punktu widzenia jest dla niego
wazna i o ktorg pyta.

Biorgc pod uwagg, ze prawda jest zlozona i1 o kazdej ofercie mozna powiedziec
bardzo duzo, w praktyce nalezy uwzgledni¢ migdzy innymi poziom rozwoju kultury
rynkowej spoteczenstwa, a takze do$wiadczenie i wiedz¢ konsumenta. Mozna takze
przyja¢ zasade uniwersalizacji wyrazong imperatywem kategorycznym Kanta: ,,Postepuyj
tylko wedtug takiej maksymy, dzigki ktoérej mozesz zarazem chcie¢, zeby stala sie
powszechnym prawem™’.

Realizacja prawa do prawdy wymaga koniecznych regulacji w prawie
stanowionym, ktoére przede wszystkim poprzez sankcje wymuszajg uczciwe postepowanie,
mimo niekoniecznie dobrych intencji tworcow przekazow komercyjnych. Ustawodawca
polski uchwalil wiele aktow prawnych zawierajacych nakazy realizacja prawa do prawdy
przez podmioty gospodarcze wobec klientow®. Biorac pod uwage trudnosci w uchwyceniu
1 przewidzeniu wielu sytuacji, prawo nie jest w stanie do konca uwzgledni¢ wielu
przypadkéw szczegélnych. Luki 1 nieScistoSci w prawie wykorzystuja ,,moralnie

krancowo” zorientowane podmioty gospodarcze.

2. Pojecie dezinformacji rynkowej

Termin dezinformacja jest zbitka dwoch stow ,,dez” oraz ,,informacja”. Stowo
,dez” oznacza odwrotno$¢ czy tez przeciwienstwo, natomiast ,,informacja” pochodzi z
tacinskiego informatio oznaczajace wizerunek, wyobrazenie. Dezinformacja z
etymologicznego punktu widzenia to falszywy (nieprawdziwy) wizerunek, a bardziej
precyzyjnie oznacza falszywa (nieprawdziwg) informacje. Powstaje pytanie czy jest jakas
réznica migdzy dezinformacja a klamstwem, oraz migedzy dezinformowaniem a

oklamywaniem. Stownikowa definicja terminu dezinformacja jest nastepujaca: ,,podawanie

"1. Kant, Uzasadnienie metafizyki moralnosci, PWN, Warszawa 1971, s. 51 za J. Filek, Wprowadzenie do
etyki biznesu, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 2004, s. 35-36.
8 Np. Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 roku o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym,
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nieprawdziwych danych, fatszywych faktow, informacji, wprowadzanie kogos w btad w
sposéb  $wiadomy lub  nieswiadomy™®. Uwzgledniajac  powyzsza  definicje,
dezinformowanie jest pojeciem szerszym od klamania, ktére w swoj istocie zaktada
swiadomo$¢ realizujacego (wypowiadajacego) kltamstwo o rzeczywistym stanie rzeczy
(prawdzie).

W. Chudy méwi o istocie klamstwa, jako §wiadomym dziataniu, ktorego celem jest
wywolanie falszywych przekonan u innej osoby'® (badz grupy oséb). Mamy wigc tu do
czynienia z intencjg zmylenia drugiego czlowieka (grupy spotecznej, spoteczenstwa), bez
uprzedzenia go o posiadanym zamiarze®. Elementami skladowymi klamstwa sa
Swiadomo$¢ oraz intencjonalno$¢, co oznacza, iz klamigcy ma wiedze o rzeczywistosci
(zna prawde o niej), jednak ze wzgledu na jakie$ cele (dobro, ktére chce osiagnac)
komunikuje falsz, tj. tre$¢ niezgodng z poznang wczesniej rzeczywistoéciqlz.

Istnieje istotna réznica migdzy prawda o rzeczywistosci a ktamstwem. Ot6z prawda
jest odkrywana w procesie poznania, mniej lub bardziej wyrafinowanego i
usystematyzowanego. Natomiast klamstwo jest przedmiotem dzialan o charakterze
innowacyjnym, tzn. konieczna jest tworczo$¢ cztowieka, a nawet siggnigcie do wyobrazni.
Kiamstw mozna wymys$la¢ nieskonczenie wiele, natomiast prawda, cho¢ nieraz
skomplikowana 1 ztozona jest tylko jedna. Ta wlasciwo$¢ jest wykorzystywana miedzy
innymi w dziataniach rynkowych, w ktérych czasami poszukuje si¢ nowych i
niekoniecznie zgodnych z prawda praktyk (dez)informowania klientow. M. Golka
stwierdza, ze ,,0 tym, czy mamy do czynienia z manipulacja, decyduja skryte intencje 1
brak adekwatno$ci przekazu wobec $wiata rzeczywistego. Jednakze jedne i drugie sa

trudno rozpoznawalne. I w tym tkwi przewrotno$¢ manipulacji™.

3. Techniki dezinformacji

Sprzedawa¢ mozna nie tylko za pomoca ktamstwa, lecz takze same ktamstwa. I nie
dotyczy to jedynie przekazow medialnych, jako swego rodzaju produktéw nieraz
uwiktanych ideologicznie, a czasem bedacych wyrafinowang manipulacja. Jak si¢ okazuje,
nie tylko prawdziwe towary i ustugi mozna sprzedawaé¢ z wykorzystaniem nieprawdziwe;j

reklamy, lecz sam towar badz ustuga w swej istocie moze by¢ klamstwem. Wystarczy

% B. Dunaj (red.), Stownik wspdlczesnego jezyka polskiego, Wydawnictwo WILGA, Warszawa 1996, s. 170.
Y'W. Chudy, Filozofia kiamstwa, Oficyna Wydawnicza Volumen, Warszawa 2003, s. 47.

1P Ekman, Klamstwo i jego wykrywanie w biznesie, polityce, malzerstwie, Warszawa 1997, s. 28-29.

2\W. Chudy, Filozofia klamstwa, s. 47-48.

B M. Golka, Bariery w komunikowaniu i spoleczeristwo (dez)informacyjne, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2008, s. 125.
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siegna¢ do roznego rodzaju ustug astrologicznych, ktére sg masowo oferowane i z ktérych
utrzymuja si¢ ich producenci, a takze panstwo opodatkowujace sprzedaz tego typu ustug.
Wsrod wielu ciekawych pomystow znajdujemy przyktad wrozb dla matek i przysztych
mam, gdzie mozna uzyskac informacj¢ kim bedzie nasza pociecha i czy bedzie szczesliwa.
A jezeli jeszcze nie mamy dzieci mozemy dowiedzie¢ si¢, czy zostaniemy matkg w
najblizszym czasie. Wystarczy jedynie wysta¢ sms’a za 2,44 zt o tresci: ,,MAMA. Czy
zostang matkg?”',

Prawie kazdy produkt posiada swoje opakowanie, ktore petni szereg waznych
funkcji. Wsérod nich jest takze funkcja marketingowa, gdyz opakowanie to ,.cichy
sprzedawca”, ktorych znajdujemy setki na potkach w supermarketach. Opakowania sa
zaprojektowane tak, by zwracaty na siebie uwage. Zdarza sig¢, ze ich tworcy uciekaja si¢ do
nieuczciwosci probujac na rézne sposoby wprowadzi¢ klienta w btad. Poczawszy od
nieuzasadnionych okreslen po manipulowanie wielko$cia opakowan, np. stosujac tzw.
strategi¢ downsizing, wykorzystujaca przyzwyczajenie klienta do wielko$ci opakowania,
ktére w pewnym momencie ulega zmniejszeniu, poprzez zmiang ksztattu, wysokosci dna,
dotozenie kartonowej ostonki, napompowanie powietrzem (np. opakowania chipsow). W
rzeczywisto$ci przy niezmienionej cenie, realnie mamy do czynienia z jej podwyzka.

Jedne z badan przeprowadzonych przez Gtowny Inspektorat Inspekcji Handlowe;j
na probce 5210 produktéw bedacych w promocji wykazaty, iz prawie 35% z nich byto
nieprawdziwych. Najczestsza nieprawidlowos$cia bylo nierzetelne informowanie o cenach
towaréw. Jedng z czgstszych praktyk okazuje si¢ przekreslanie cen sugerowanych jako
dotychczasowe, ktore w rzeczywistosci nigdy nie obowiazywaly’. Co ciekawe, w
powszechnie dystrybuowanych gazetkach promocyjnych pojawiaja si¢ przekreslenia
poprzednich cen w przypadku produktow bedacych nowoscia.

Metoda oszukiwania klientow jest tzw. sposob ,,na gleboki koszyk”, ktory polega
na pomieszaniu towardw przecenionych z towarami nieprzecenionymi. W sklepach
odziezowych wykorzystywana jest takze falszywa promocja w postaci wywieszek
reklamujacych wielkie obnizki, np. 0 30%, 50%, 70%, przy czym w rzeczywisto$ci takich

produktow albo juz nie ma, albo sg w bardzo ograniczonym asortymencie.

YW zaktadce zatytulowanej ,,wrozki” popularnej strony internetowej znajdziemy miedzy innymi niejakiego
Edwarda Gardasiewicza.
> W. Figura, Co trzecia promocja jest oszustwem, ,,Money.pl”, 06.02.2008, dostepny on-line.
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Praktyka nieuczciwg jest takze rdznica cen zamieszczonych na potkach, a tych
ptaconych przy kasach. Wspomniane badania wykazaty 2,6% takich przypadkow. Na
przyktad piwo 4x0,5 | na wywieszce miato cene 7,69 zt natomiast w kasie 7,78 zt*°.

Jedng z powszechnie stosowanych dezinformacji rynkowych jest postugiwanie si¢
zdaniami logicznie prawdziwymi, cho¢ jednocze$nie oszukanczymi i majgcymi na celu
przyciagniecie uwagi klienta. W przypadku cen do najbardziej irytujacych praktyk nalezy
podawanie ceny ,,0d...”. Dotyczy to na przyktad ustug bankowych (np. oprocentowanie
kredytu hipotecznego od 4%, przy czym okazuje si¢, ze trzeba speilni¢ niezwykle
wyszukane warunki, by moc liczy¢ na Kkorzystne oprocentowanie). Praktyka taka
wykorzystywana jest w hastach reklamowych, przy ustugach turystycznych,
telekomunikacyjnych, sprzedazy samochodow i wielu innych.

Przyktadem praktyki niszczace] uczciwg konkurencje sa zmowy cenowe.
Konkurencyjne firmy ustalaja wspodlnie ceny swoich produktéw dzielac miedzy siebie
rynek. W praktyce oznacza to brak konkurowania o klienta przy jednoczesnym
utrzymywaniu cen na wyzszym niz wynikatoby to z dziatan konkurencyjnych poziomie. W
efekcie konsumenci musza ponosi¢ wyzsze wydatki, a oferenci osiggaja wigksze
przychody ze swej dziatalnosci. Konsumenci sg wigc oszukani, gdyz prawda o zmowie jest
ukrywana. Tabela 1 przedstawia przyktadowe wylapane przez UOKiK praktyki zmow
cenowych.

Tabela 1. Przyktadowe zmowy cenowe wykryte przez UOKIK.

Lp. Przedmiot zmowy Podmioty zaangazowane Sumaryczna kara
cenowej i rok nalozona przez UOKiK
wykrycia
1. | Farby i lakiery (2007) | 85 podmiotow brak danych
2. | Uslugi  przewozowe | 3  korporacje  taksowkarskie = w | 80 tys. zt
taxi (2010) Gdansku ustality wspolne ceny
3. | Ustalenie cen cementu | 7 cementowni 411 min zt
szarego (2009)

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie decyzji Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow.

Pole do naduzy¢ maja oferenci ustug bankowych. W przypadku depozytéw typowe
kltamstwo polega na niedoinformowaniu w przekazie reklamowym jej odbiorcy.
Przykltadem byta promocja rachunku oszczednosciowego Banku Millennium. Reklama
glosita oprocentowanie konta na poziomie 4%. W rzeczywisto$ci dotyczyto to tylko

pierwszego miesigca. Niezwykle wyrafinowang oferte¢ zaproponowat swego czasu

16 .
Tamze.
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Deutsche Bank. Byla to lokata bankowa o nazwie ,,db trio”. Sktadata si¢ z nastepujacych
sekwencji hasel: ,,$§wietna okazja na szybki i pewny zysk; zysk az 9% w pierwszym
miesigcu’ ; 7% po 6 miesiacach, 6% po roku” ; wyplata czesci §rodkéw juz po pierwszym
miesigcu”. Do tego bylo dolozone pytanie: ,,Chcesz wiedzie¢ wigcej o lokacie
pozwalajacej Ci zarobi¢ trzykrotnie?”. W stosunku do typowych reklam ofert bankowych,
tym razem gwiazdek byto nieco wigcej. Bardzo nieczytelnym matym drukiem znajdowaty
sic nastepujace wyjasnienia: ., db trio to oferta 3 nieodnawialnych lokat lacznie, o statym
oprocentowaniu; ~ oprocentowanie w skali roku dotyczy 20% wkladu; ~ oprocentowanie
w skali roku dotyczy odpowiednio 30% 1 50% wktadu; minimalna kwota lokaty to 10000
z’. Oferta powyzsza byta niezwykle zagmatwana, a wszystko w celu wprowadzenie
klientow w blad, gdyz aby uzyska¢ informacj¢ o rzeczywistych korzysciach dla klienta
trzeba wykona¢ kilka operacji matematycznych. Co wigcej, gdyby ulokowa¢ na
standardowej lokacie o oprocentowaniu 2,7% po roku czasu z 10000 zt otrzymalibySmy

270 zt odsetek (tabela 2).

Tabela 2. Analiza lokaty ,,db trio” dla kwoty 10000 zt.

Lokata sklada si¢ z trzech lokat Okres Oprocentowanie Zysk (odsetki po
(w skali roku) okresie lokowania)
20% z 10000 zt = 2000 zt 1 miesigc 9% 15 zt
30% z 10000 zt = 3000 zt 6 miesigcy 7% 105 zt
50% z 10000 zt = 5000 zt 12 miesigcy 6% 150 zt

Zrodto: opracowanie wiasne.

O ile prosciej z punktu widzenia odbiorcy reklamy byloby wigc poda¢ informacije,
iz lokata jest oprocentowana na konkretnym poziomie. Tego typu praktyki w ofertach
bankowych stuza przede wszystkim utrudnieniu  mozliwosci  porownywania
konkurencyjnych ofert. Wydaje si¢, iz dobrym rozwigzaniem byloby nakazanie bankom,
by w sposéb jednolity podawaty rzeczywiste oprocentowanie lokat, tak jak maja
obowigzek podawac rzeczywista stopg oprocentowania kredytow, cho¢ i w tym przypadku
banki omijaja intencje ustawodawcy.

Kredyt nalezy do bardziej rozbudowanych produktow bankowych, wymagajacych
pewnej podstawowej wiedzy. UOKiK podaje przykiad sieci RTV Euro AGD, ktora
reklamowala tzw. ,,Raty 0% bez Zadnych kosztow” bez informowania o wszystkich
warunkach zakupow. Konsument po podjeciu decyzji nabywczej dowiadywat si¢, ze musi
jeszcze wykupi¢ ubezpieczenie jako forme zabezpieczenia kredytu. Koszt tego

ubezpieczenia wynosit od 5 do 7% wartosci kredytu. Co wigcej, reklama w gazetkach
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sugerowata, ze promocyjne raty dotycza catego asortymentu, a faktycznie obejmowata
tylko 0,3% oferty sklepu®’. Kolejny przyklad niezwykle oszukanczej reklamy to oferta
kredytu gotdowkowego Getin Banku, ktory postugiwal si¢ hastem ,,Zima oprocentowanie
spada do zera”. Doczytujac jednak maty druczek dowiadujemy si¢, ze rzeczywiste
oprocentowanie wynosi ponad 50%, gdyz klient obowigzkowo musi wykupié
ubezpieczenie oraz zaplaci¢ prowizjg.

Manipulacja w przypadku ustug bankowych nie dotyczy tylko reklamy. Pojawia si¢
ona rowniez w trakcie sprzedazy, czyli bezposrednim kontakcie sprzedajacego (doradcy
bankowego) z kupujagcym. Na przyktad badania zrealizowane metodg mystery shopping
wsrod sprzedawcow kredytow gotdwkowych wykazaty, ze polowa z nich stosuje
ktamstwo. Natomiast analiza ulotek wykazata przede wszystkim ukrywanie informacji o
rzeczywistych kosztach kredytu®®.

Zagmatwane informacje w ofertach ustug bankowych maja na celu utrudnienie
konsumentom poréwnanie propozycji konkurencji. W efekcie podejmuje decyzje bez
poznania pelnej prawdy o rynku (ofercie rynkowej), co nieraz powoduje zakup drozszej
ustugi. W kazdej chwili na rynku istniejg bowiem oferty mniej i1 bardziej atrakcyjne.
Reklamy i ulotki pelnig natomiast rolg ,,wabikow” przyciagajacych klientow do placowki
bankowej, by tam na miejscu wyszkolony sprzedawca dokonat reszty.

Poniewaz $wiadomo$¢ odbiorcy o tym, iz ma do czynienia z przekazem
reklamowym zwigksza jego czujno$¢ 1 nastawienie do oferowanego produktu,
podejmowanych jest mnostwo ukrytych dziatan majacych charakter komercyjny. Jako
przyktad mozna poda¢ korupcje w public relations, zaréwno indywidualng, jak i
instytucjonalng. Korupcja indywidualna to przychylne danej firmie, produktowi artykuty
dziennikarza, ktory w zamian otrzymuje korzysci. Korupcja instytucjonalna polega na
dziataniu instytucji, np. redakcji, ktora publikuje sponsorowany artykul bez
poinformowania o tym czytelnikow®.

Znany jest przyklad ogloszenia o prace zamieszczonego w Gazecie Wyborczej.
Firma BOLS poszukiwata osoby na stanowisko Testera Wodki, wskazujac na takie
wymagania jak umiejetno$¢ budowania trwatych relacji, zorientowanie na rezultat oraz

posiadanie patentu sternika jachtowego. W zamian oferowala szkolenia z zakresu

" Uwaga na Raty 0%, Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumenta, dosteny on-line: www.uokik.gov.pl

'8 Badania zrealizowane w lipcu i sierpniu 2009 roku w placéwkach bankowych w Nowym Saczu. Wyniki
badan zostaly przekazane w formie artykutu do Wydawnictwa Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie.

9 Rada Etyki Public Relations, Siedem grzechéw gléwnych polskich PR-owcéw, 15.05.2009, dostepny on-
line: http://www.radaetykipr.pl/opinie.php
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rozpoznawania dobrego alkoholu, prace w zespole kontrolujacym jakos¢ wodki oraz
perspektywy rozwoju. Oferta pracy wywotata burzliwg dyskusje¢ w Internecie. Jedni
wskazywali na jej zalety (np. mozliwo$¢ bezkarnego picia w pracy, szansa zamiany
ulubionego hobby na karier¢ zawodow3a) oraz wady (konieczno$¢ przeszczepu watroby po
pewnym czasie pracy, brak mozliwosci dojezdzania do pracy samochodem). Za pomocg
strony internetowej mozna bylo nawet wysta¢ swoje CV. Jak si¢ Szybko okazato w
rzeczywistos$ci byta to ukryta reklama, gdyz dopiero w nastepnych wydaniach gazety
ogloszenie rekrutacyjne opatrzone bylo stowem ,reklama”?°, Byt to kolejny przyktad
proby ominigcia ustawy o zakazie reklamy mocnych alkoholi.

Sposobem poprawy swego wizerunku jest kupowanie za bardzo duze pieniadze
opinii naukowcoéw z renomowanych instytucji badawczych, np. takich jak Instytut Matki i
Dziecka, Centrum Zdrowia Dziecka czy Instytut Zywno$ci i Zywienia. Jak twierdzi
Zbigniew Halat, prezes Stowarzyszenia Ochrony Zdrowia Konsumentéw mechanizm jest
prosty. ,,Producenci zywnosci wynajmuja panstwowe osrodki naukowe, by te w
zakamuflowany sposob promowaty ich produkty. Mamy wigc do czynienia z medycyna
reklamowa, ktora nie ma nic wspolnego z prawdziwg medycyna, a jedynie z cynicznym

2! Redakcja miesiecznika ,,Swiat Konsumenta” poddaje

zarabianiem duzych pieniedzy
badaniom sprzedawang w Polsce zywno$¢ niezaleznym zagranicznym ekspertom. Jak si¢
okazuje, wiele ,,rekomendowanych przez polskie instytucje produktow nie nadawato si¢
lub wciaz nie nadaje si¢ do regularnego spozycia. Co ciekawe, najwigcej zastrzezen
dotyczy zywnosci polecanej przez Instytut Matki i Dziecka w codziennej diecie niemowlat
i dzieci®® (dotyczy to np. wody Zywiec Zdroj, w ktorej wykryto wiecej bakterii niz w
wodzie z kranu. Nalezy zaznaczy¢, Ze badania powtdrzone po roku potwierdzily
wczesniejsze wyniki). Istnienie tego typu rekomendacji zakupionych we wspomnianym
Instytucie jest wigcej. Sa to na przyktad Danonki i Morlinki polecane przez Instytut Matki
1 Dziecka, ktore jak pokazujg badania, powinny by¢ podawane sporadycznie, mimo, iz
reklama zawiera stwierdzenia, ze dzieci po wspomnianych serkach maja ,,mocne kos$ci”, a

po parowkach Morlinki ,,rosng w silq”23.

2 A, Krawczyk, Praca z procentami, ,Marketing przy kawie”, 08.04.2008, dostepny on-line:
http://www.marketing-news.pl/article.php?art=1409

2L A Szulc, Instytut Naukowej Reklamy, ,.Przekroj”, nr 16/2006.

22 Tamze.

% Parowki sg dla dzieci za tluste. Stwierdzaja tak eksperci ,Swiata Konsumenta”, Panstwowy Zaklad
Higieny oraz warszawski sanepid, ktory zakazal podawania paréwek dzieciom w przedszkolach. Natomiast
Danonki sa zdecydowanie za stodkie, a cukier moze bardzo niekorzystnie wptyna¢ na rozwoj matych dzieci.
Tamze.
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Praktyka wprowadzajaca w blad spoleczenstwo sg dziatania polegajace na
tworzeniu tzw. organizacji fasadowej, uzywanej tylko do wspierania programu Public
Relations. Moze to by¢ pseudonaukowy instytut, na ustalenia ktorego beda powotywac sig
bedzie firma w przekazach reklamowych24.

Zagmatwanie powigzan wilascicielskich miedzy mediami jest wykorzystywane w
celu stosowania ukrytej promocji. W kwietniu 2010 roku na popularnym portalu
internetowym Wirtualna Polska w dziale finanse, a po6zniej technologie, Kilkukrotnie
pojawita si¢ informacja o ,,Rewolucyjnej ofercie firmy Orange”, ktéra cechuje si¢
niezwykle korzystnymi taryfami potgczen telekomunikacyjnych. Byt to klasyczny
przyktad wprowadzania klientow w btad poprzez prébe pominigcia informacji o tym, ze
maja do czynienia z reklamg. Jak wiadomo portal Wirtualna Polska nalezy do
Telekomunikacji Polskiej, ktora jest z kolei wtascicielem sieci Orange.

Rozwo6j spoleczenstwa informacyjnego jest mocno zakorzeniony w powstaniu i
rozwoju Internetu. Coraz bardziej popularny sposéb komunikowania si¢ ludzi i réznych
instytucji (w tym podmiotéw gospodarczych) za pomocg sieci, rodzi problemy zwigzane z
rzetelno$cig informacji. Poniewaz w Internecie kazdy moze by¢ nadawca informacji, do
tego wzglednie anonimowym, pojawiaja si¢ mozliwosci dla praktyk marketingowych
budzacych watpliwos$ci moralne wynikajace z ukrywania prawdy. Przykladem moze by¢
marketing szeptany, ktorego istota polega na ukrytym tworzeniu informacji komercyjnych,
podtrzymywaniu dyskusji na dany temat bez ujawniania swej tozsamos$ci. Odbiorca,
rozmoOwca nie jest informowany o tym, kim jest nadawca oraz dlaczego porusza dany
temat. Przykladem sg dziatania podjete przez agencje AdAction, ktéra realizowala
promocj¢ za pomocg marketingu szeptanego wsrdd graczy komputerowych na forach
internetowych®. Praktyki takie, jesli beda stosowane coraz cze$ciej, spowodowaé moga
coraz mniejsze zaufanie uczestnikow forow internetowych do siebie. Niektorzy badawcze
wskazuja, 1z ,,Internet jako narzedzie perswazji moze by¢ dla miodych ludzi bardziej
destrukcyjny niz telewizja, gdyz traktowany bywa jako zrddto informacji z nadmierng

ufnoscia, czesto bezkrytycznie”26.

 Rada Etyki Public Relations, Siedem grzechéw gléwnych polskich PR-owcéw, 15.05.2009, dostepny on-
line: http://www.radaetykipr.pl/opinie.php

> Zob. AdAction zajmie si¢ marketingiem szeptanym wsrod graczy komputerowych, ,,Wirtualne Media”,
21.11.2008 r., www.wirtualnemedia.pl/article/2536231_AdAction_zajmie_sie_marketingiem_szeptanym_
wsrod_graczy_komputerowych.htm

% M. Golka, Bariery w komunikowaniu i spoleczeristwo (dez)informacyjne, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2008, s. 130.
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Producenci gier komputerowych posuwajg si¢ do dosy¢ rozbudowanych praktyk
wykorzystujacych marketing wirusowy. Jedng z nich jest reklama gry ,,Gra w msze”, ktéra
polega na m.in. rozpalaniu wirtualnego kadzidta, kropieniu wodg §wigcona, zbieraniu na
tace, namaszczaniu chorych i innych praktykach religijnych. Producentem wedlug strony
internetowej promujgce produkt jest Prayer Works Interactive. Na stronie gry
przedstawiony jest film prezentujacy jej przebieg oraz sa odnosniki typu ,,zamoéw gre”,
»czytaj dalej”, czy tez ,przeslij przyjacielowi cyfrowe blogostawienstwo”. Po ich
kliknieciu uzytkownik jest jednak przekserowany na witryn¢ poswiecong grze ,,Dante’s
Inferno”. Okazuje sie, ze gry w msze nie ma, jak i nie ma producenta wskazanego na
stronie internetowej. W rzeczywistosci jest to sposob reklamowania gry, ktorej akcja ma
miejsce w piekle, a ktorej producentem jest Electronic Arts. Powstaje pytanie, czy mamy
do czynienia z kping w postaci zrytualizowanego podejscia do wiary, czy tez nie. Jednak
bioragc pod uwage, ze O6w producent dokonal innego oszustwa, pojawia si¢ wyrazna
watpliwos¢ o charakterze moralnym co do tego typu praktyk. Ot6éz w mediach naglo$niono
protesty przeciwko umiejscowieniu akcji gry w piekle. Pokazywano przy tym radykalnych

chrzedcijan, ktorzy okazali si¢ wynajetymi przez firme aktorami®’.

Zakonczenie

Przedstawiono jedynie kilka typowych przyktadéw sposobow dezinformowania
klientéw na rynku. Cechg wspolng tych dziatan jest ukrywanie prawdy, proba wptynigcia
na decyzje nabywcze konsumentdéw z pomini¢ciem ich rozumu i wolno$ci. Swoistym
typem idealnym dla marketerow byloby to do czego dazy tzw. neuromarketing, czyli
poznanie bodZzcow na ktore konsument bedzie reagowal zgodnie z intencjg jego tworcy i
nadawcy. Mozna mowi¢ o probie odczlowieczenia czlowieka poprzez niektore praktyki
marketingowe. Zycie cztowieka mozna probowaé uwiktaé w okreslone produkty i marki.
»oprytni konsultanci od marketingu otwarcie podwazajg pluralistyczng tozsamos$¢
cztowieka, starajac si¢ go naktoni¢ do tego, zeby nie tylko byl lojalny wobec marki, ale i
przez cale zycie si¢ z nia identyﬁkowai”zg.

Mozna skonkludowac, iz wspodlczesny rynek probuje narzuci¢ definicj¢ cztowieka,
w ktorej istota jest stan jego posiadania i1 konsumpcja. ,,Konsument chionie $wiat

produktow, dobr 1 rzeczy, jaki mu si¢ wpaja, a tym samym podbija go, a jednoczesnie jest

27 Zob. T. Gregorczyk, Po mszy do piekla, ,Marketing przy kawie”, nr 311, 08.12.2009, dostepny on-line:
www.marketing-news.pl/article.php?art=1780 oraz www.masswepray.com
% B.R. Barber, Skonsumowani, Warszawskie Wydawnictwo Literackie MUZA, Warszawa 2008, s. 22.
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przez ten $Swiat definiowany — przez marki, znaki towarowe oraz tozsamos$¢ konsumencka.
Probuje zawtaszczy¢ sobie rynek, nawet gdy jest przez ten rynek zniewalany. Obwieszcza,
ze jest wolny, bedac zamkniety w klatce prywatnych pragnien i nieposkromionego libido
(...) Zatraca si¢ granica oddzielajagca go (konsumenta — przyp. R.R.) od rzeczy, ktore
kupuje. Przestaje nabywac towary jako instrumenty stluzace innym celom, sam staje si¢
natomiast towarami, ktore kupuje (...)"?°.

Pamigta¢ nalezy, ze nie ma badan, ktére pokazywalyby skale nieuczciwosci w
dziataniach rynkowych réznych podmiotow. Istnieja natomiast podmioty gospodarcze
psujace rynek poprzez wykorzystywanie w swych praktykach dezinformacji 1 manipulacji.
Innowacyjnos¢ w tej sferze byta, jest i bedzie. Istotng role w ograniczaniu zta rynkowego
wynikajacego z postugiwania si¢ klamstwem musi ,niestety” odegra¢ panstwo i
doskonalsze regulacje prawne. Wazng role pelnig inicjatywy branzowe oraz organizacje
konsumenckie. Wiele nalezatoby takze uczyni¢ w obszarze edukacji, by uczy¢ dzieci
poruszania si¢ po rynku i umiejetnego z niego korzystania. Poniewaz kazdy cztowiek ma
prawo do prawdy o ofercie rynkowej, konieczne sg wszelkie inicjatywy zwickszajace

stopien przestrzegania tego waznego prawa przystugujacego osobie ludzkie;.
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Streszczenie
Artykut omawia wybrane wspotczesne praktyki rynkowe cechujace si¢ manipulacja,
dezinformacja i ktamstwem. W pierwszej czgsci omowiono prawo do prawdy jako jedno z
fundamentalnych praw cztowieka, w tym praw konsumenta. Nast¢pnie analizie poddano
pojecie dezinformacji rynkowej. Zasadnicza cze$¢ artykutlu zawiera katalog typowych

technik wprowadzania odbiorcow przekazow rynkowych w biad.

Abstract
The article discusses selected contemporary market practices including manipulation,
disinformation and lies. The first part there is presentation of the right to truth as one of the
fundamental human rights including the rights of the consumer. Then examines the
concept of market misinformation. The main part of the article contains a catalogue of

common marketing techniques by which people are being lied.
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