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i Konsumentow - oznaczanie
reklam i wspoétprac w social
media a watpliwosci prawne
oraz technologiczne

Hanna Marcinkiewicz-Grzesiak*

Obecnos¢ w mediach spotecznosciowych aktualnie wydaje sie by¢ czyms oczywistym niemal dla kazdej branzy. W dzisiejszych
czasach bez social mediéw trudno jest prowadzi¢ jakiekolwiek dziatania promocyjne. Profile w mediach spotecznosciowych
posiadaja praktycznie wszyscy uczestnicy rynku gospodarczego. Publikujg oni na nich posty informacyjne, ale bardzo cze-
sto takze materiaty reklamowe. Pozwala im to bowiem na budowanie zasiegéw oraz rozpoznawalnosci marki. Przedsiebiorcy
w ramach wtasnej promocji coraz czesciej siegaja takze po wspdtprace w zakresie tzw. influencer marketingu, ktérego istotg
jest wykorzystywanie popularnosci i renomy oséb, ktére w gronie swoich obserwatoréw (followerséw) beda polecaty marke
przedsiebiorcy i w ten sposéb pomagaty realizowac cele reklamowe firmy.

Jednak ogrom pracy i zaangazowanie zwigzane z prowadzeniem takich dziatarn rodza czesto wiecej pytan niz odpowiedzi

w kontekscie ich zgodnosci z prawem, w szczegdlnosci w zakresie prawa reklamy.

Prawo reklamy - podstawowe ramy
prawne

Reklama jest sposobem komunikowania sie przedsiebiorstwa
z otoczeniem. W literaturze z dziedziny marketingu najczesciej
uzywa sie definicji reklamy sformutowanej przez American Mar-
keting Association, wedtug ktérej reklama to ,kazda ptatna forma
nieosobistej prezentacji oraz popierania idei, débr i ustug przez
$cisle okreslong, zainteresowang osobe”". Uznawana za najpet-
niejsza definicja reklamy wypracowana na gruncie obowigzu-
jacych przepiséw prawa znajduje sie w ustawie z 29.12.1992 r.
o radiofonii i telewizji?. Zgodnie z brzmieniem art. 4 pkt 17 RTVU:
.reklama jest przekaz handlowy, pochodzacy od podmiotu
publicznego lub prywatnego, w zwigzku z jego dziatalnosciag
gospodarczg lub zawodowa, zmierzajacy do promocji sprzedazy
lub odptatnego korzystania z towaréw lub ustug; reklamga jest
takze autopromocja”. Oznacza to, ze mianem reklamy mozemy
okredli¢ szeroki zakres dziata promocyjnych, ktére wptywajg
na ksztattowanie postaw zakupowych odbiorcéw. Ustawa nie
precyzuje bowiem formy reklamy. Podkresla jednak jej gtéwny
cel, ktérym jest zwrdcenie uwagi potencjalnych nabywcéw (kon-
sumentéw) na ustugi lub towary oferowane przez danego rekla-
modawce (przedsiebiorce).

W doktrynie jednogtosnie podkresla sie, ze pomimo mijaja-
cych lat i podejmowanych wysitkdw, aby reklame ujaé w odpo-

* Autorka jest Partnerem w Kancelarii SKP, praktyka IP/TMT.

! Podstawy marketingu, pod red. J. Altkorn, Krakow 1996, s. 309.

2 T.jedn.: Dz.U.z 2022 r. poz. 1722 ze zm.; dalej jako: RTVU.

3 E. Nowinska, Reklama. Aspekty prawne. Nowe wyzwania, Warszawa 2022, s. 47.

wiednie ramy prawne, wcigz pozostaje wiele watpliwosci i pro-
blemdéw do rozstrzygniecia. Wynikajg one w szczegdlnosci
z faktu, ze z przekazem promocyjnym mozna dotrze¢ do odbior-
céw ,w inny anizeli klasyczny sposéb”. Regulacje w przedmio-
cie prawa reklamy nie nadazajg w tym zakresie za rozwojem tech-
niki oraz za narzedziami oferowanymi w Internecie, w tym przede
wszystkim za posrednictwem portali spotecznosciowych.
Influencer marketing jest przy tym jedng z najszybciej roz-
wijajacych sie strategii reklamowych, z ktérych mozna obecnie
korzystaé. Polega on na wykorzystywaniu blogeréw i innych oséb
prowadzacych wtasne kanaty lub strony w mediach spoteczno-
$ciowych do promowania towardw i ustug*. Dzieki temu reklamo-
dawcy prezentuja swoje produkty okreslonej grupie odbiorcéw
(followersom), ktérzy bardziej ufaja poleceniom twércéw onlino-
wych niz reklamie rozpowszechnianej za pomoca tradycyjnych
$rodkéw przekazu. W praktyce okazuje sie jednak, ze takie pole-
cenia uwiarygodniaja przekaz reklamowy, ale nie zawsze sg nale-
zycie komunikowane. Kwoty, ktére influencerzy moga zarobic
na tego rodzaju wspétpracach, zalezg bowiem od wielu czynni-
kéw. W tym kontekscie kluczowym aspektem sg dane na temat
tego, jakimi zasiegami dany influencer dysponuje. Im bardziej
neutralny czy tez pozorny przekaz, ze co$ jest rzeczywiscie ,poza-
dane” przez influencera, tym wieksza szansa na zainteresowanie
opinii publicznej. To natomiast przektada sie na wieksze zasiegi
oraz zarobki. Dlatego tez dotychczas w praktyce wiele trudno-

* K. Grzybczyk, Odpowiedzialnos¢ prawna influenceréw za niewykonanie lub nienalezyte wykonanie umowy, [w:] Wykonanie zobowiazan. Ksiega jubileuszowa dedykowana profesorowi
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$ci sprawiato odréznienie tresci reklamowych od osobistej opi-
nii influencera, poniewaz nie istniaty stricte w przepisach prawa
wymogi dotyczace oznaczania tresci komercyjnych. Z punktu
widzenia regulacji prawnych, odpfatna promocja produktéw lub
ustug bez precyzyjnego wskazania, ze sg to materiaty reklamowe,
narusza zakaz kryptoreklamy i moze stanowié nieuczciwg prak-
tyke rynkowa, a w niektérych przypadkach réwniez czyn nieuczci-
wej konkurencji. Podkresli¢ nalezy, ze influencer jest traktowany
jak przedsigbiorca, czyli podmiot profesjonalny. Nie moze wiec
zastaniac sie niewiedza i nieznajomoscia obowigzujacych zasad
komunikacji marketingowej.

Aktualnie przepisy dotyczace prawidtowej reklamy znajduja
sie m.in. w ustawach:

1) z16.4.1993 r. 0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji®;

2) z30.5.2014 r. o prawach konsumenta®;

3) 223.8.2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom
rynkowym’;

4) RTVU;

5) 226.1.1984 r. - Prawo prasowe®.

Co istotne, niektére regulacje prawne beda odnosity sie
do reklamy konkretnych gatezi gospodarki (handlu lub produk-
cji). Dotyczy to dziatart promocyjnych w zakresie tzw. ,produktéw
sensytywnych”. Dziedziny te posiadajg odrebne zasady i przewi-
duja szczegdlne, bardzo surowe kary, w tym nawet odpowie-
dzialnosc¢ karna. Przyktadowo, reklama alkoholu musi byé zgodna
z przepisami ustawy z 26.10.1982 r. o wychowaniu w trzezwo-
$ci i przeciwdziataniu alkoholizmowi’, a reklama lekéw z prze-
pisami ustawy z 6.9.2001 r. - Prawo farmaceutyczne®. Takich
wyjatkéw w polskim ustawodawstwie jest kilka. Nalezy jednak
pamietaé, ze podlega to ciggtym zmianom i rozszerzeniom, tak
jak np. ostatnia nowelizacja ustawy z 7.4.2022 r. o wyrobach
medycznych'', wprowadzajgca ograniczenia w zakresie reklamy
wyrobéw medycznych. Nie mozemy réwniez zapomnie¢ o aktach
wykonawczych, czyli w szczegdInosci o rozporzadzeniach Krajo-
wej Rady Radiofonii i Telewizji oraz o tzw. ,soft law” - regulacjach
branzowych, takich jak m.in. Wytyczne Prezesa Urzedu Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw czy uchwaty Komisji Etyki Reklamy,
ktdre réwniez ksztattuja rynek marketingowy w Polsce.

Dlatego tez kazdy materiat reklamowy nalezy oceniaé indy-
widualnie. Istnieja jednak pewne ramy prawne, ktére beda miaty
zastosowanie do wszystkich rodzajéw przekazéw promocyjnych.
W doktrynie podkresla sig, ze gtéwnym aktem prawnym, z kté-
rym reklama musi by¢ zgodna, jest ww. ZNKU. Precyzuje ona
bowiem jakie praktyki rynkowe sg uznawane za niedozwolone,
jak réwniez przywotuje szczegdlne ograniczenia dotyczace pro-
cesu kreacji tresci reklamowych.

5 T.jedn.: Dz.U.z 2022 r. poz. 1233 ze zm.; dalej jako: ZNKU.

¢ T.jedn.: Dz.U.z 2020 r. poz. 287 ze zm.

7 T.jedn.: Dz.U.z 2017 r. poz. 2070 ze zm.; dalej jako: NieuczPraktRynkU.
8 T jedn.: Dz.U.z2018 r. poz. 1914 ze zm.

? T.jedn.: Dz.U.z 2023 r. poz. 165 ze zm.; dalej jako: AlkU.

19 T.jedn.: Dz.U.z 2022 r. poz. 2301 ze zm.

" Dz.U. poz. 974 ze zm.; dalej jako: WyrobMedU.
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Zgodnie z omawiang ustawa czynem nieuczciwej konkuren-
cji w zakresie reklamy jest w szczegdlnosci:

1) reklama sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami
lub uchybiajaca godnosci cztowieka;

2) reklama wprowadzajaca klienta w btad i mogaca przez
to wptynaé na jego decyzje co do nabycia towaru lub ustugi;

3) reklama odwotujaca sie do uczu¢ klientow przez wywoty-
wanie leku, wykorzystywanie przesaddw lub tatwowiernosci
dzieci;

4) wypowiedz, ktéra, zachecajac do nabywania towaréw lub
ustug, sprawia wrazenie neutralnej informacji;

5) reklama, ktéra stanowi istotng ingerencje w sfere prywatno-
$ci, w szczegodlnosci przez ucigzliwe dla klientéw nagabywa-
nie w miejscach publicznych, przesytanie na koszt klienta
niezamoéwionych towardw lub naduzywanie technicznych
$rodkéw przekazu informacji.

Reklama zdefiniowana w pkt 4 powyzej w praktyce nazy-
wana jest kryptoreklama”. Jej celem jest zachecenie odbiorcy
do nabycia okreslonego produktu czy tez ustugi, jednoczesnie
nie informujac odbiorcéw wprost, ze ma ona charakter rekla-
mowy. Kryptoreklama wskazana jest réwniez na tzw. ,liScie
czarnych praktyk” w NieuczPraktRynkU. Zgodnie z art. 7 pkt 11
NieuczPraktRynkU: ,Nieuczciwymi praktykami rynkowymi w kaz-
dych okoliczno$ciach sg nastepujgce praktyki rynkowe wpro-
wadzajgce w btad: kryptoreklama, ktéra polega na wykorzysty-
waniu tresci publicystycznych w $srodkach masowego przekazu
w celu promocji produktu, w sytuacji gdy przedsiebiorca zapfacit
za te promocje, a nie wynika to wyraznie z tresci lub z obrazéw
lub dzwiekdéw tatwo rozpoznawalnych przez konsumenta”.

Publikacja nieuprawnionej reklamy moze ponadto stanowié
o dopuszczeniu sie przez przedsiebiorce czynu nieuczciwej kon-
kurencji. Brak oznaczania materiatow reklamowych, jak rowniez
ich niewtasciwe oznaczenie w mediach spotecznosciowych moze
w konsekwencji naruszaé nie tylko interesy konsumentodw, lecz
takze interesy przedsiebiorcow, ktérzy prowadza dziatalnosé kon-
kurencyjng wzgledem tej reklamowanej'?. Stad tez przed przysta-
pieniem do okreslonych dziatar marketingowych nalezy prze-
analizowac przygotowang strategie komunikacyjna pod katem
obowigzujgcych norm prawnych oraz samoregulacji branzowych.

Wytyczne UOKIK - kogo dotyczy
obowigzek oznaczania materiatéw
reklamowych?

We wrzesniu 2022 r. Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Kon-
sumentéw opublikowat rekomendacje dotyczgce oznaczania
tresci reklamowych przez influenceréw w mediach spoteczno-
Sciowych', ktére powstaty po konsultacjach przeprowadzonych
z przedstawicielami branzy influencer marketingu. Wytyczne

2 Rekomendacje Prezesa UOKIK dotyczace oznaczania tresci reklamowych przez influenceréw w mediach spotecznosciowych: https://uokik.gov.pl/aktualnosci.php?news_id=18898

(dostep: 21.3.2023 r.).
3 Ibidem.
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