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WPROWADZENIE

Media spotecznosciowe zapewniaja bezposredni kontakt z uzytkow-
nikami. W dzisiejszych czasach takie portale spotecznosciowe, jak
Facebook, Instagram, Twitter, TikTok, Snapchat, Pinterest, pozwalaja
na dotarcie do szerokiego kregu odbiorcéw. Osoby posiadajace konta
na portalach spotecznosciowych i nazywane influencerami bardzo
czesto przedstawiaja réznego rodzaju produkty lub ustugi, zachecajac
do ich zakupu. Influencerzy wptywaja zatem na zachowania swoich
odbiorcéw. Tym samym media spofecznosciowe pozwalaja dotrze¢ do
grupy potencjalnych odbiorcéw prezentowanych tresci oraz nawiaza¢
bezposrednia relacje z influencerem.

Reklama w social mediach jest aktualnie najbardziej skutecznym
sposobem dotarcia do klientéw. Social media zapewniaja promowa-
nie wtasnej marki oraz kontakt z klientami. Obecnie kluczowe znacze-
nie ma takze wiasciwe oznaczanie treSci w internecie. Zachecanie do
skorzystania z oferty w mediach spotecznosciowych stanowi reklame,
a jej stosowanie poddane jest regulacjom prawnym obejmujacym jej
oznaczanie. Blogerzy, youtuberzy oraz influencerzy promujacy pro-
dukty w internecie musza informowac o tym odbiorcow przekazu.

Media spotecznosciowe staly sie narzedziem reklamy. Urzad
Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (UOKIK) wydat rekomenda-
cje dotyczace oznaczania reklam w mediach spofecznosciowych.
Stosowanie reklamy, promocji, autoreklamy, lokowanie produktu
w mediach spotecznosciowych podlega kontroli UOKIK.

Prowadzone w internecie dziafania komercyjne moga stanowi¢
kryptoreklame. Nieinformowanie odbiorcéw o charakterze przekazu
stanowi przestanke do stwierdzenia zaistnienia kryptoreklamy (reklamy
ukrytej). Kryptoreklama to czyn nieuczciwej konkurendgji (art. 16 pkt 4
Ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji) oraz nieuczciwa prak-
tyka rynkowa (art. 7 pkt 11 Ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym
praktykom rynkowym).
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W branzy influencermarketingowej moze dochodzi¢ do
naduzy¢, dlatego tak istotne staje sie wtasciwe oznaczanie tre-
$ci o charakterze reklamowym na portalach spotecznoscio-
wych. Zgodnie z normatywna definicja zawarta w art. 4 pkt 6
Ustawy o radiofonii i telewizji reklama to przeciez przekaz han-
dlowy, pochodzacy od podmiotu publicznego lub prywatnego,
w zwiazku z jego dziafalnoscia gospodarcza lub zawodowa,
zmierzajacy do promogji sprzedazy lub odpfatnego korzystania
z towaréw lub ustug. Jezeli influencer promuje okreslone tresci
na zlecenie okreslonego podmiotu, a nastepnie zamieszcza post
o okreslonej tresci, jest zobligowany do oznaczenia tresci jako
reklamowe;j.

Prawidtowe oznaczanie tresci, w tym autopromocji, zapew-
nia z jednej strony ochrone konsumentéw przed wprowadzeniem
w btad, a z drugiej wprowadza profesjonalizacje zawodu influ-
encera. Transparentno$¢ prezentowanych informacji oraz jasne
okreslenie charakteru przekazu maja kluczowe znaczenie w dobie
mediow spotecznosciowych. Monografia Aspekty prawne reklamy
w sociach mediach jest publikacja naukowa powstata w ramach
dziatalnosci Kota naukowego Prawa ochrony konkurencji i kon-
sumentéw na Wydziale Prawa i Administracji Uta w Warszawie.
Jej Autorami sa wybitni studenci kierunku prawo, pasjonaci prawa
gospodarczego publicznego.

Publikacje poswiecono reklamie w social mediach. Aktualnie
w dobie mediéw spofecznosciowych tresci tam prezentowane sa
nastawione na odbiorcéw, a profile tam tworzone umozliwiaja
gromadzenie milionéw os6b. W social mediach reklama, autopro-
mocja, lokowanie produktu, crosspromocja to formy prowadze-
nia promogji. To wtasnie taki przekaz pozwala kierowa¢ wyborem
odbiorcy, wptywa¢ na jego decyzje. Jednak czy zachecanie do
nabycia produktow lub skorzystania z ustug przez influenceréw bez
wskazania informacji o komercyjnej wspotpracy, gdy taka zostata
zawarta, jest zgodne z prawem?
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W 2022 r. Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw
(UOKIK) opublikowat wytyczne dotyczace oznaczania tresci rekla-
mowych w mediach spotecznosciowych — Rekomendacje Prezesa
UOKIK dotyczace oznaczania tresci reklamowych przez influence-
row w mediach spotecznosciowych. Rok wczesniej prowadzone
byty konsultacje z organizacjami branzowymi i agencjami marketin-
gowymi, ktérych celem byto wtasnie opracowanie wytycznych dla
uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych w zakresie oznaczania
treSci komercyjnych.

W monografii przedstawiono szczegbéfowa analize wszyst-
kich aspektow dotyczacych reklamy w social mediach, w tym
w szczegblnodci: 1) prawidtowego oznaczania tresci reklamowych,
2) warunkéw wspotpracy komercyjnej, 3) autopromodiji, 4) prezen-
tow i paczek PR, 5) rekomendacji UOKIK, 6) sposob6éw informowa-
nia uzytkownikéw o oznaczaniu tresci komercyjnych.

Autorzy nie tylko omawiaja rekomendacje Prezesa UOKIK
dotyczace oznaczania tresci reklamowych przez influenceréw
w mediach spotecznosciowych, ale tez odnosza sie¢ do kwestii
dyskusyjnych. Podziat monografii na poszczegélne czesci pozwala
ukaza¢ konkretne rozwigzania i problemy w sposéb kompleksowy,
jednoczesnie dostosowany do jej tematyki.

Warto w tym miejscu podkresli¢, ze Rekomendacje Prezesa
UOKIK dotyczace oznaczania treéci reklamowych przez influen-
cerébw w mediach spotecznosciowych otwieraja nowy rozdziat dla
dziatalnosci influenceréw w mediach spofecznosciowych. Zauwa-
zone zostato bowiem, ze media spofecznosciowe staly sie niejako
portalem reklamowym. Na stronie UOKIK znajduja sie informacje,
ze intensywnie rozwijajacy sie rynek mediéw spotecznodciowych
musi wyréznia¢ sie transparentnymi zasadami. Wyznaczenie gra-
nicy miedzy przekazem ptatnym a niezalezna opinig, zdefiniowanie
przypadkéw autopromogiji, ustalenie zasad oznaczania barteréw —to
tylko niektére przyktady wytycznych tworzonych obecnie w Urze-
dzie. Prezes UOKiK w wydanych przez siebie rekomendacjach
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wyjasnit, ze prawidlowe oznaczanie tresci reklamowych przez
influenceréw jest obowiazkiem wynikajacym z zasad etyki i prawa.
Konsumenci powinni by¢ wiasciwie informowani o tym, czy dany
przekaz ma charakter neutralny, czy tez handlowy. Odpowiedzial-
nosS¢ w tym zakresie ponosza przede wszystkim influencerzy, agen-
cje reklamowe i reklamodawcy. To uczestnicy rynku, do ktérych
w szczeg6lnosci kierowane sa Rekomendacje Prezesa Urzedu
Ochrony Konkurengji i Konsumentéw (UOKIK).

Prawo do jasnej, petnej i niewprowadzajacej w bfad informacji
jest podstawowym prawem konsumenta. Dotyczy to takze wszel-
kich tresci promocyjnych przekazywanych na portalach spoteczno-
Sciowych. Przedstawienie reklamy, informacji i scamu w mediach
spofecznodciowych to cze$¢ pierwsza monografii. W rozdziale
| zaprezentowano dopuszczalnos$¢ i warunki reklamy w interne-
cie. Ze wzgledu na Rekomendacje UOKIK szeroko odniesiono
sie do warunkéw reklamy w social mediach. Nowe regulacje
odnoszg sie takze do autopromocji, ktéra jako reklama wymaga
rowniez wlasciwego oznaczenia. Autopromocja to rodzaj tresci
komercyjnej jako reklama marki wifasnej (wfasnych produktéw
i ustug). Influencer moze bowiem prowadzi¢ dziatalnos¢ gospo-
darcza i reklamowac¢ w social mediach swoje produkty lub ustugi.
W rekomendacjach UOKIK wskazuje sie, ze treci w mediach spo-
tecznosciowych nie moga sprawia¢ wrazenia neutralnych, jezeli sg
materiatem reklamowym, a celem ich publikacji jest wzrost sprze-
dazy towaréw lub ustug wtasnych. Poza przedstawieniem warun-
kow autopromocji w internecie przyblizono warunki prowadze-
nia wspotpracy komercyjnej w social mediach. Istotne staje sie
zauwazenie, ze jezeli influencer ma watpliwosci co do charakteru
publikowanego przez siebie materiatu i nie jest do konca pewny,
czy stanowi on przekaz handlowy, czy jest to tres¢ neutralna, to
powinien go oznaczy¢ jako reklame. W ocenie Prezesa UOKIiK
takie dziatanie jest dziataniem zgodnym z prawem oraz stanowi
przejaw szacunku wzgledem obserwatoréw.
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W czesci Il monografii ukazano znaczenie prawidfowego ozna-
czania tresci reklamowych przez influenceréw, blogeréw, insta-
grameréw i youtuberéw w mediach spotecznodciowych. Punktem
wyjscia do rozwazan stafo si¢ ukazanie dotychczasowych dziatan
UOKIK dotyczacych rynku influenceréw. Przedstawiono postepo-
wania prowadzone przez Prezesa UOKIK przeciwko znanym blo-
gerom i influencerom dotyczace reklamy w social mediach. Influ-
encer powinien bowiem poinformowa¢ na swojej stronie, jaka
marke reklamuje. W czesci Il dokonano tez oméwienia Rekomen-
dacji Prezesa UOKIK dotyczacych oznaczania tresci reklamowych
w mediach spotecznosciowych. Prezes UOKIK zaleca, aby materiat
reklamowy byt oznaczony dwupoziomowo, tj. influencer powi-
nien wykorzysta¢ funkcjonalnoé¢ danej platformy social mediow
do oznaczenia tresci komercyjnych, a takze w samym materiale
(poscie) zawrze¢ oznaczenie o tym, ze jest to materiat reklamowy.

Z uwagi na to, ze nie wszystkie publikowane w mediach spo-
tecznosciowych tresci maja charakter komercyjny, w monografii
zwrbcono uwage na odréznienie tresci komercyjnych i tresci o cha-
rakterze niekomercyjnym.

W social mediach duze znaczenie ma prawidtowe oznaczanie
marki wtasnej, prezentéw, paczek PR-owych. W tej czesci odnie-
siono sie do rekomendacji, z ktérych wynika, ze w przypadku otrzy-
mania prezentu od danej marki influencer nie musi tej tresci ozna-
czac jako materiat reklamowy, jednak istotne jest, zeby prezent ten
byt pierwszym podarunkiem od wspétpracujacego. Warto podkre-
8li¢, ze publikacje dotyczace ponownych prezentéw od tej samej
marki traktowane sg juz jako materiat reklamowy, co oznacza, ze
influencer powinien poinformowac o tym obserwatoréw.

W ostatniej czesci monografii ukazane zostaly aspekty odpowie-
dzialnodci prawnej w przypadku braku oznaczenia tresci reklamowych
w mediach spofecznosciowych. Wieloptaszczyznowe rozwazania doty-
cza podstaw prawnych odpowiedzialnoci influencera, agencji rekla-
mowej oraz marki. Nieprawidiowe oznaczanie tresci reklamowych
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w mediach spotecznosciowych moze oznacza¢ konsekwencje prawne
nie tylko dla influencera, ale réwniez dla reklamodawcy (czy tez agen-
qji reklamowej). Na gruncie ustawy o ochronie konkurencji i konsu-
mentéw Prezes UOKiIK moze natozy¢ obowiazek zapfaty kary pie-
nieznej do 10% obrotu, zaniechania praktyki naruszajacej zbiorowe
interesy konsumentéw, usuniecia trwajacych skutkéw naruszenia. Jesli
chodzi natomiast o konsekwencje cywilnoprawne, to poszkodowany
praktyka rynkowa konsument moze wystapi¢ z okreslonymi roszcze-
niami. Konsekwencje cywilnoprawne wywotane nieuczciwg praktyka
rynkowa zwiazang z oznaczaniem materiatéw reklamowych daja moz-
liwos¢ konsumentom do zobowiazania influencera badz tez wystapie-
nia z roszczeniem o: 1) naprawienie wyrzadzonej szkody na zasadach
ogolnych; 2) zaniechanie dziata zwigzanych z nieuczciwg praktyka;
3) usuniecia skutkéw tej praktyki; 4) ztozenie oSwiadczenia o okreslo-
nej tresci i formie; 5) zasadzenie odpowiedniej sumy pienieznej na
okreslony cel spoteczny zwiazany ze wspieraniem kultury polskiej,
z ochrona dziedzictwa narodowego lub ochrong konsumentéw.

Pragne goraco podziekowac Autorom za zaangazowanie i przy-
gotowanie doskonatych tekstow.

dr hab. Matgorzata Sieradzka, prof. Uta,
kierownik Katedry Prawa Gospodarczego Publicznego,
opiekun Kota Naukowego Prawa Ochrony Konkurencji i Konsumentéw
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DoPuszCzZAINOSC ORAZ WARUNKI REKLAMY W INTERNECIE

MAGDALENA ZAWISZA

0000-0002-6883-5050

1. Wprowadzenie

Otaczajaca nas rzeczywisto$¢ od lat wypetniona jest przekazami rekla-
mowymi, ktére staty sie wszechobecne. Reklama jest nieodfagcznym
elementem funkcjonowania rynku oraz podstawowym narzedziem
umozliwiajgcym przedsiebiorcom oraz wytwarzanym przez nich towa-
rom lub ustugom konkurowanie, pozyskanie klientéw, a w konsekwen-
qji osiagniecie sukcesu rynkowego. Najbardziej popularnym srodkiem
masowego przekazu jest internet. Na przestrzeni ostatnich lat zauwaza
sie znaczacy wzrost wartosci rynku reklamy w internecie, ktéra zdomi-
nowata tradycyjne dotad nosniki reklamy, stajac si¢ naczelnym kana-
tem komunikacji z konsumentami. Reklama internetowa — cechujac sie
globalnym zasiegiem, r6znorodnoscia form oraz niskim zaangazowa-
niem finansowym — stanowi zasadnicze narzedzie dla przedsiebiorcow
promujacych oferowane przez nich ustugi oraz produkty.

W czasach, gdy reklama internetowa zaczefa pojawiac sie w prze-
strzeni publicznej, nie istniaty Zadne ograniczenia prawne w tym zakre-
sie. Z tego tez wzgledu powstaly réznego rodzaju formy promowa-
nia produktéw i ustug, ktére byly odbierane przez internautéw jako
niepozadane i nieetyczne. Powyzsze okolicznosci stanowity asumpt
do podjecia dziafan majacych na celu prawne uregulowanie warun-
kéw legalnego tworzenia oraz rozpowszechniania nowych materiatéw
promocyjnych, takich jak reklama internetowa. Z uwagi na ztozonos¢
problematyki szeroko pojetego prawa reklamy nie powstafa jednak
kompleksowa regulacja prawna, ktéra skodyfikowafaby i ujednolicita
warunki reklamy, a w szczeg6lnoéci reklamy internetowe;.

DOI 10.26399/978-83-66723-67-2/01/m.zawisza
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Aktualny stan prawny zmusza zaréwno przedsiebiorcow, jak
i konsumentéw do poszukiwania norm prawnych regulujacych
prawo reklamy (w tym reklamy internetowej) na gruncie réznych
aktéow normatywnych. Niniejszy rozdziat — cho¢ nie wyczerpuje
w pefni zagadnienia reklamy internetowej i zwiazanej z nig proble-
matyki — przybliza definicje oraz podstawy prawne dopuszczalnosci
reklamy w internecie, a takze wskazuje na warunki jej zgodnosci
z przepisami obowigzujacego prawa.

2. Definicje oraz podstawy prawne regulujace
warunki reklamy w internecie

Znaczenie reklamy oraz jej potencjalnego wptywu na zachowa-
nia rynkowe odbiorcow uzasadnia konieczno$¢ zdefiniowania
pojecia reklamy przed przystapieniem do wyznaczenia warun-
kow legalnosci jej tresci, bowiem same definicje tego rodzaju
przekazu zawieraja w sobie podstawowe warunki — po pierwsze
dla uznania ich za reklame, a po drugie uznania ich za dopusz-
czalne. Termin ,reklama” pochodzi od facifnskich wyrazéw
clamo i clamere, oznaczajacych ,krzycze¢, gtosSno wota¢, przy-
wotywac”!. Zaréwno na gruncie polskiego ustawodawstwa, jak
i prawa Unii Europejskiej nie wystepuje jednolita, powszechnie
przyjeta definicja reklamy.

Pierwsza z definicji przyjetych na gruncie prawa unijnego — sta-
nowiaca pierwowzo6r dla kolejnych objasnier — pojawita sie w art. 2
pkt 1 nieobowiazujacej juz dyrektywy 84/450/EWG o reklamie
wprowadzajacej w bfad?. Za reklame uwazano kazda wypowiedz

' K. Kumaniecki, Stownik faciisko-polski, Warszawa 1990, s. 241.

2 Dyrektywa Rady z dnia 10 wrzesnia 1984 r. w sprawie zblizenia przepiséw usta-
wowych, wykonawczych i administracyjnych Panstw Cztonkowskich dotyczacych
reklamy wprowadzajacej w btad (Dz.U. UE.L. 2 1984 r. nr 250, s. 17 z p6zn. zm.).
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towarzyszaca wykonywaniu dziatalnosci handlowej, przemystowej,
rzemie$Iniczej albo wykonywaniu wolnego zawodu, majaca na celu
zwiekszenie zbytu towaréw albo rozszerzenie wykonywania ustug,
tacznie z nieruchomosciami, prawami i zobowigzaniami. Definio-
wanie pojecia reklamy w regulacjach unijnych ma pomocniczy cha-
rakter w procesie interpretacji krajowych norm dotyczacych prawa
reklamy. Aktualnie zgodnie z art. 2 lit. a dyrektywy 2006/114/WE
w sprawie reklamy wprowadzajacej w bfad i reklamy poréwnaw-
czej® reklama jest kazda wypowiedz, ktérej celem jest promocja
towaréw lub ustug, zwigzana z prowadzong dziatalnoscia przemy-
stowa, handlowa, rzemieslnicza i z wolnymi zawodami.

Na gruncie polskiego prawa ustawodawca wprowadzit kilka
definicji legalnych reklamy majacych znaczenie dla stosowania
konkretnego aktu normatywnego®. Definicje reklamy mozemy
odnalez¢ m.in. w nastepujacych przepisach:

1) art. 21 ust. 1 pkt 3 Ustawy z 26.10.1982 r. o wychowaniu w trzez-
wosci i przeciwdziafaniu alkoholizmowi (t.j. Dz.U. z 2023 r.
poz. 165);

2) art. 4 pkt 23 Ustawy z 21.03.1985 r. o drogach publicznych
(t.j. Dz.U. z 2022 r. poz. 1693);

3) art. 4 pkt 17 Ustawy z 29.12.1992 r. o radiofonii i telewizji
(tj. Dz.U. z 2022 r. poz. 1722);

4) art. 2 pkt 25 Ustawy z 9.11.1995 r. o ochronie zdrowia przed
nastepstwami uzywania tytoniu i wyrobéw tytoniowych (t.j. Dz.U.
z 2021 r. poz. 276);

5) art. 2 pkt 16a Ustawy z 27.03.2003 r. o planowaniu i zagospoda-
rowaniu przestrzennym (t.j. Dz.U. z 2018 r. poz. 1945 ze zm.);

> Dyrektywa 2006/114/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 12 grudnia
2006 r. dotyczaca reklamy wprowadzajacej w btad i reklamy poréwnawczej (wer-
sja ujednolicona) (Dz.U. UE.L. z 2006 r. nr 376, s. 21).

* ). Szwaja (red.), Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, wyd.
5, Warszawa 2019, Legalis/el.
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6) art. 29 ust. 6 Ustawy z 19.11.2009 r. o grach hazardowych

(t.j. Dz.U. z 2023 r. poz. 227);

7) art. 52 ust. 1 Ustawy z 6.09.2021 r. — Prawo farmaceutyczne

(tj. Dz.U. z 2022 r. poz. 2301).

Definicji reklamy mozna doszuka¢ sie réwniez w bogatym
orzecznictwie. Nalezy wskaza¢ chociazby na teze wyroku Sadu Naj-
wyzszego — Izba Cywilna z dnia 26 stycznia 2006 r. (V CSK 83/05),
zgodnie z ktéra: ,reklama jest kazda wypowiedZ skierowana do
potencjalnych konsumentéw odnoszaca sie do towardéw, ustug,
a takze przedsiebiorcy oferujacego towary lub ustuge majaca na
celu zachecenie i sktonienie adresatow do nabywania towaréw lub
korzystania z ustug. Zacheta moze by¢ wyrazona bezposrednio, np.
przez uzycie okresleri odpowiadajacych konkretnym czynnosciom,
w wyniku ktérych nastapi zbyt towaréw lub ustug albo posrednio —
przez stworzenie sugestywnego obrazu towaréw i ustug, a takze
samego przedsiebiorcy, w stopniu nasuwajacym adresatom nieod-
parta che¢ nabycia towaréw i ustug”®. Dodatkowo przywota¢ nalezy
orzeczenie Sadu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 20 kwietnia
2017 r. (VI ACa 67/16) odnoszace sie do istoty oraz cech reklamy,
w ktérym wskazywano, ze: ,reklama ze swej istoty ma charakter per-
swazyjny; jej celem jest przeciez sktonienie konsumenta do nabycia
reklamowanego produktu lub ustugi. Naturalng cecha reklamy jest
eksponowanie pozytywnych dla konsumenta aspektéw zakupu pro-
duktu lub ustugi. Nie mozna zatem do oceny reklamy stosowac tych
samych kryteriéw, ktore stosuje sie do oceny tresci umowy, ogélnych
warunkéw umoéw czy regulamindéw (wzorcéw umowy). Reklama
nie musi by¢ tak precyzyjna jak ww. dokumenty i moze postugiwac
sie np. uproszczeniami, skrétami lub przesada. Reklama nie moze
jednak wprowadza¢ odbiorcy w bfad i to niezaleznie od tego, czy
zawarte w niej informacje sg prawdziwe, czy tez nie”®.

> Wyrok SN z 26.01.2006 r., V CSK 83/05, LEX nr 191239.
®  Wyrok SA w Warszawie z 20.04.2017 r., VI ACa 67/16, LEX nr 2331726.
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W doktrynie konsekwentnie wyréznia sie podziat reklamy z uwagi
na zakres kryterium przedmiotowego, na ujecie szerokie (sensu largo)
oraz waskie (sensu stricte)’. Reklama sensu largo obejmuje reklame
polityczna, spoteczng, komercyjna® oraz wszystkie wypowiedzi zmie-
rzajace do rozpowszechnienia informacji o szerokim zakresie przed-
miotowym (np. o firmach, ideach, przedsiewzieciach) podejmowane
celem ich popularyzacji oraz skierowania na nie uwagi’. Reklama
sensu stricte odnosi sie natomiast wytacznie do sfery gospodarczej,
obejmuje wszelkie dziatania zmierzajace do zwrécenia uwagi poten-
cjalnych odbiorcéw i zatrzymania ich jako potencjalnych klientéw™.

Jednoznaczne zdefiniowanie pojecia reklamy aktualnie nie jest
mozliwe. Bogaty dorobek orzeczniczy oraz literatury przedmiotu
z przestrzeni kilkudziesieciu lat wypracowat setki, a nawet tysiace
réznych definicji reklamy, pozostawiajac wskazéwki interpretacyjne
dla przeprowadzenia indywidulanej oceny kazdego przypadku. Nie
sposob jednak pomina¢, ze wszystkie z nich pozostawiaja tozsame
desygnaty reklamy, do ktérych zaliczy¢ mozna:

1) miejsce publikacji — wypowiedZz w radiu, telewizji, prasie,
kinie, na budynku, pojezdzie, ubraniu, meblu, plakacie, ulotce,

w internecie;

2) przedmiot informacji — wypowiedZ odnosi sie, bezposrednio
lub w spos6b dorozumiany, do towaréw lub ustug;

7 Por. np. E. Nowinska, w: K. Szczepanowska-Koztowska, E. Nowinska, Ustawa
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, wyd. Il, Warszawa 2022;
). Szwaja (red.), dz. cyt.; M. Sieradzka, w: Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konku-
rencji. Komentarz, wyd. Il, red. M. Sieradzka, M. Zdyb, Warszawa 2016; R. Wal-
czak, Prawne aspekty reklamy w ustawodawstwie polskim, europejskim i miedzy-
narodowym. Orzecznictwo, Warszawa-Poznarn 2001, s. 51; M. Gajewicz, Reklama
i pojecia pokrewne, ,Przeglad Ustawodawstwa Gospodarczego” 1993, nr 10, s. 6.

& ). Szwaja, dz. cyt.

° B. Jaworska-Debska, Wokdf pojecia reklamy, ,Przeglad Ustawodawstwa
Gospodarczego” 1993, nr 12, s. 19-20.

10 Tamze, s. 21 n.
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3) cel — celem wypowiedzi jest naktonienie adresatéow przekazu
do nabywania towaréw lub ustug.

Reklame wyréznia zamiar oddziatywania na klienta, w okreslo-
nym z gory przez reklamodawce celu — zachety do nabycia towaru
lub ustug'. Reklama jest czynnoscia ukierunkowana, czyli ,zaplano-
wanym komunikowaniem majacym na celu ekonomicznie skuteczna
informacje, perswazje oraz sterowanie decyzjami”'?. Warto w tym
miejscu przytoczy¢ takze stanowisko Europejskiego Trybunatu Spra-
wiedliwosci wyrazone w wyroku z dnia 11 lipca 2013 r. (C-657/11),
zgodnie z ktérym ,pojecie reklamy obejmuje wyraznie przekaz
w jakiejkolwiek formie, wiaczajac zatem réwniez formy przekazu
posredniego, tym bardziej gdy moga wptywac na zachowanie gospo-
darcze konsumentéw, a tym samym mie¢ wptyw na konkurenta, do
ktérego nazwy lub towaréw odwotuja sie metatagi”*>.

Majac na wzgledzie przedmiot niniejszego rozdziatu, nalezy
zwréci¢ uwage na fakt, ze wiele watpliwosci budza dziafania rekla-
mowe podejmowane w przestrzeni internetowej. Reklame interne-
towa od reklamy tradycyjnej odr6znia przede wszystkim miejsce
publikacji przekazu reklamowego, ktérym jest internet, bedacy
odrebna ptaszczyzna dla komunikacji. Ponadto reklame w interne-
cie wyrbzniaja cechy takie jak: globalny zasieg, mozliwos¢ dokfad-
nego sprofilowania odbiorcéw przekazu (np. okredlonej grupy
zawodowej), niskie koszty stworzenia oraz publikacji, trwatosc,
krotki czas jej umieszczania™.

" Por. Wyrok SA w Warszawie z 22.02.2011 r., | ACa 667/10, LEX nr 1240254.
2 ). Preussner-Zamorska, Aksjologiczne uwarunkowania reklamy, ,Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Jagiellonskiego. Prace z Wynalazczosci i Ochrony Wiasno-
Sci Intelektualnej” 1993, nr 62, s. 55 i n.

' Wyrok TSz 11.07.2013 r., C-657/11, Belgian Electronic Sorting Technology NV
przeciwko Bertowi Peelaersowi, Visys NV, ZOTSiS 2013, nr 7, poz. I-516.

" Por. P Frankowski, Prawne aspekty reklamy w sieci, ,e-BIULETYN” 2006, nr 1,
s. 3—4, http://www.bibliotekacyfrowa.pl/Content/23619/Prawne_aspekty_reklamy
w_sieci.pdf (dostep: 20.01.2023).


http://www.bibliotekacyfrowa.pl/Content/23619/Prawne_aspekty_reklamy_w_sieci.pdf
http://www.bibliotekacyfrowa.pl/Content/23619/Prawne_aspekty_reklamy_w_sieci.pdf
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Reklama internetowa wyréznia sie nie tylko miejscem publika-
cji, ale takze mozliwoscia skorzystania ze specyficznych narzedzi
wykorzystywanych wytacznie w przestrzeni telekomunikacyjnej,
wsrod ktoérych najczesciej uzywanymi sa metatagi'. Problematyka
zwiazana z wykorzystaniem metatagéw stanowita juz przedmiot
rozwazan judykatury. Sad Apelacyjny w Biatymstoku w wyroku
z dnia 3 lutego 2017 r. (I ACa 740/16) stwierdzit m.in., ze uzywanie
przez pozwanego firmy powoda (bez jego zgody) w kodzie Zré-
dtowym strony internetowej — w tagach i metatagach wspomagaja-
cych reklame dziatalnosci pozwanego — wypetnia znamiona czynu
nieuczciwej konkurencji, okreslonych tak w przepisie o charakterze
ogblnym art. 3 ust. 1 oraz art. 16 ust. T Ustawy z dnia 16.04.1993 r.
o zwalczaniu nieuczciwej konkurengji, jak i narusza prawo do
firmy (art. 43 [10] Kodeksu cywilnego)'. Stanowisko to odnosi sie
do specyficznych narzedzi sieciowych oferowanych jedynie przez
$rodowisko informatyczne, przy czym zauwazy¢ nalezy, ze internet
moze by¢ réwniez jedynie miejscem publikacji tresci reklamowe;j,
do ktérych zastosowanie znajduja ogblne normy regulujace kwestie
warunkéw i dopuszczalnosci reklamy.

W zwiagzku ze ztozonoscia zagadnienia reklamy i zwiazanych
z nig dziafari w polskim prawie nie funkcjonuje jeden akt prawny,
ktory petnitby funkcje kompletnego zbioru zasad reklamowania pro-
duktéw czy ustug, tym bardziej obejmujacy swym zakresem instytu-
cje reklamy w internecie. Podobnie jak w innych parnstwach euro-
pejskich nie utworzono jednolitego systemu prawnego, regulujacego

> Metatagi to specjalne znaczniki umieszczone w sekgji strony. Wskazuja one
robotom najwazniejsze informacje o danej witrynie. Niekt6re znaczniki meta maja
znaczacy wplyw na pozycje strony w wynikach wyszukiwania. Istnieje wiele rodza-
jow tego typu znacznikéw, jednak do najczesciej stosowanych zaliczy¢ mozemy
meta title, meta description oraz meta robots. Znaczniki meta keywords nie maja
obecnie znaczenia przy pozycjonowaniu stron w wyszukiwarce Google; zob.
https://ks.pl/slownik/co-to-sa-meta-tagi (dostep: 20.01.2023).

® Wyrok SA w Biatymstoku z 3.02.2017 r., | ACa 740/16, LEX nr 2252786.
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problematyke prawa reklamy'’. Wobec tego pod pojeciem prawa
reklamy — w ujeciu przedmiotowym — nalezy rozumie¢ cafoksztatt
norm prawnych, w tym przepiséw prawa cywilnego, administracyj-
nego karnego, a nawet miedzynarodowego, regulujacych zagadnie-
nia zwiazane z definiowaniem pojecia reklamy, dopuszczalnoscia
oraz warunkami jej publikacji. Wér6d najwazniejszych aktéw nor-
matywnych o randze ustawowej wyr6zni¢ mozna:

1) Ustawe z 26.10.1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciw-

dziataniu alkoholizmowi (t.j. Dz.U. z 2023 r. poz. 165);

2) Ustawe z 26.01.1984 r. Prawo prasowe (t.j. Dz.U. z 2018 r.

poz. 1914);

3) Ustawe z 29.12.1992 r. o radiofonii i telewizji (t.j. Dz.U.

z 2022 r. poz. 1722);

4) Ustawe o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tyto-

niu i wyrobow tytoniowych (t.j. Dz.U. z 2021 r. poz. 276);

5) Ustawe z 16.04.1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji

(tj. Dz.U. z 2022 r. poz. 1233);

6) Ustawe z 5.12.1996 r. o zawodach lekarza i lekarza dentysty

(t.j. Dz.U. 2 2022 r. poz. 1731 z p6zn. zm.);

8) Ustawe z 19.11.2009 r. o grach hazardowych (t.j. Dz.U. z 2023 r.

poz. 227);

9) Ustawe z 6.09.2021 r. — Prawo farmaceutyczne (t.j. Dz.U.z 2022 r.

poz. 2301).

Nie sposob takze pominag¢, ze art. 76 Konstytucji RP — stano-
wiacy, ze wladze publiczne chronig konsumentéw, uzytkownikéw
i najemcoéw przed dziataniami, ktére zagraza¢ moga ich zdrowiu,
bezpieczeristwu i prywatnosci oraz przed nieuczciwymi praktykami
rynkowymi — mozna uzna¢ za generalng norme odnoszaca sie do
szeroko pojetego prawa reklamy w zakresie przeciwdziafania nie-
uczciwym praktykom rynkowym, bowiem przekazy reklamowe

7 R. Grochowski, Granice prawne i etyczne reklamy w ustawodawstwie krajowym
i europejskim, Poznan—Opole 2010, s. 71 i n.
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moga stanowi¢ tego rodzaju delikty. Ponadto art. 71 Kodeksu
cywilnego odnosi sie bezposrednio do zagadnienia prawa reklamy,
poniewaz zgodnie z jego dyspozycja ogloszenia, reklamy, cenniki
i inne informacje skierowane do ogétu lub poszczegélnych oséb
uwaza sie w razie watpliwosci nie za oferte, ale za zaproszenie do
podjecia rokowan.

W zakresie aktéw o nizszej randze w szczeg6lnosci wyréznic¢
nalezy rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia
30.06.2011 r. w sprawie sposobu prowadzenia dziatalnosci rekla-
mowej i telesprzedazy w programach radiowych i telewizyjnych
(Dz.U. 2011 nr 150 poz. 895).

Zagadnienia zwiazane z dziafalnoscia reklamowa podle-
gaja takze regulacjom wewnetrznych aktéw, zwanych potocznie
,kodeksami etyki”. Sa one dobrowolnie tworzonymi przepisami
przez przedsiebiorcow z wybranej branzy i maja na celu ufatwie-
nie przygotowania wartosciowej tresci reklamowej, odpowiadaja-
cej przepisom obowiazujacego prawa. Wyznacznikiem dla posta-
nowieri branzowych kodekséw moze by¢ Kodeks Etyki Reklamy
— podstawowy dokument Rady Reklamy i Komisji Etyki Reklamy.
Jest on zbiorem przepiséw okreslajacych dopuszczalne i nieetyczne
tresci przekazu reklamowego. Ponadto reguluje wszystkie aspekty
komunikacji reklamowej z uwzglednieniem specyfiki réznych
mediéw, w tym prasy drukowanej, radia, telewizji, a nawet inter-
netu. Kodeks promuje takze odpowiedzialne praktyki w dziedzi-
nie reklamy i odpowiada na wyzwania stawiane przez dynamiczny
rynek, zakazujac m.in. dyskryminacji ze wzgledu na pte¢, wyznanie
czy narodowo$¢, uzywania elementéw zachecajacych do aktéw
przemocy, naduzywania zaufania odbiorcy, jego braku doswiadcze-
nia lub wiedzy'®. Problematyka dziatalnosci reklamowej jest takze
przedmiotem uchwat organizacji samorzadowych adwokatéw, rad-
coéw prawnych i notariuszy, a takze lekarzy.

'8 Kodeks Etyki Reklamy, https://radareklamy.pl/kodeks-etyki/ (dostep: 20.01.2023).
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Zaprezentowana grupa aktéw normatywnych regulujacych
zagadnienia prawa reklamy umozliwia podziat przepiséw na dwie
grupy — grupe norm ogblnych oraz grupe norm szczegétowych™.
Ogoblne prawo reklamy dotyczy w szczegélnosci przestrzegania
regut uczciwej konkurencji. Szczegétowe normy obejmuja swym
zakresem regulacje dotyczace warunkéw prowadzenia dziafalno-
Sci reklamowej w wybranych srodkach masowego przekazu, jak
rowniez wybranych produktéw i ustug oferowanych przez dana
branze.

3. Zakazy reklamowe

Naczelnym aktem prawnym zawierajacym przepisy, ktére daja
przedsiebiorcom mozliwo$¢ oceny zgodnosci przygotowanych
przez nich treéci reklamowych z obowigzujacymi normami praw-
nymi, jest Ustawa z dnia 16.04.1993 r. o zwalczaniu nieuczciwe;j
konkurengji (t.j. Dz.U. z 2022 r. poz. 1233), a w szczegblnosci jej
art. 16. W ustawie tej zawarto przede wszystkim katalog niedozwo-
lonych praktyk rynkowych w zakresie prawa reklamy, naruszajacych
zasady konkurencji. Przywotany przepis wskazuje, jakie elementy
nalezy uwzgledni¢ przy ocenie, czy prezentowane tresci stanowia
przejaw czynu nieuczciwej konkurencji.

W art. 16 ust. T ustawy wymienione zostaty rézne zachowa-
nia zakwalifikowane przez ustawodawce jako delikty nieuczciwe;j
reklamy, przy czym katalog ten ma charakter katalogu otwartego.
Oznacza to, ze zawarte w nim delikty maja jedynie charakter
przyktadowy. Zalicza sie do nich: reklama sprzeczna z przepisami
prawa, dobrymi obyczajami lub uchybiajaca godnosci cztowieka;

M. Grebowiec, Reklamy kontrowersyjne i ich wplyw na podejmowanie decyzji

nabywczych przez konsumentdéw, ,Zeszyty Naukowe Polityki Europejskie, Finanse
i Marketing” 2010, nr 3 (52), s. 444.
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reklama wprowadzajaca klienta w btad i mogaca przez to wptynac¢
na jego decyzje co do nabycia towaru lub ustugi; reklama odwo-
tujaca sie do uczu¢ klientéw przez wywotywanie leku, wykorzy-
stywanie przesadéw lub tatwowiernosci dzieci; wypowiedz, ktéra
zachecajac do nabywania towaréw lub ustug, sprawia wrazenie
neutralnej informacji; reklama, ktéra stanowi istotna ingerencje
w sfere prywatnosci, w szczegblnosci przez uciazliwe dla klientow
nagabywanie w miejscach publicznych; przesytanie na koszt klienta
niezaméwionych towaréw lub naduzywanie technicznych srodkéw
przekazu informagji; reklama poréwnawcza.

Wskazany katalog jest katalogiem obszernym, a ponadto byt
juz przedmiotem licznych publikacji oraz dyskusji w srodowiskach
naukowych, w zwiazku z tym zaprezentowane zostang tu jedynie
najistotniejsze zagadnienia.

Za czyn nieuczciwej konkurencji uwaza sie m.in. reklame
sprzeczng z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchybia-
jaca godnosci cztowieka. Sprzecznos¢ reklamy z przepisami prawa
oznacza sprzeczno$¢ z powszechnie obowigzujacymi przepisami
prawa, ktére dotycza — zaréwno expressis verbis, jak i posrednio
— dziafalnosci reklamowej?°. Tradycyjnie zakazy reklamy towaréw
i ustug dziela sie na bezwzgledne i wzgledne?'. Katalog bezwzgled-
nych zakazéw reklamowych zostat zawarty w art. 16b Ustawy z dnia
29.12.1992 r. o radiofonii i telewizji, ktéry wyszczegélnia zakaz
reklamowania: (a) wyrobéw tytoniowych, rekwizytéw tytoniowych,
produktéw imitujacych wyroby tytoniowe lub rekwizyty tytoniowe
oraz symboli zwiazanych z uzywaniem tytoniu; (b) napojéw alkoho-
lowych; (c) ustug medycznych, swiadczonych wytacznie na podsta-
wie skierowania lekarza; (d) produktéw leczniczych; (e) gier cylin-
drycznych, gier w karty, gier w kosci, zakladéw wzajemnych, gier

20 M. Stec (red.), Prawo uméw handlowych. System Prawa Handlowego. Tom 5B,
Warszawa 2020.
21 ). Szwaja, dz. cyt.
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na automatach. Jako przykfady wzglednych zakazéw reklamowych
mozna natomiast wskaza¢ zakaz reklamy produktéw leczniczych
wydawanych wytacznie na podstawie recepty?.

Sad Apelacyjny w Gdansku juz w 1996 r. stworzyt pojecie
reklamy nieuczciwej, a w tym reklamy sprzecznej z dobrymi oby-
czajami, wskazujac, ze jest to reklama, ktéra wykorzystujac emocje
usprawiedliwiong okolicznoéciami i tatwowiernos¢ odbiorcy oraz
przecietna nieumiejetnos¢ skomplikowanego kojarzenia i wniosko-
wania na podstawie tekstu eksponujacego tresci pozadane przez
reklamujacego, wywotuje u przecietnego odbiorcy przeswiadcze-
nie o istnieniu faktéw, ktére w rzeczywistosci nie istnieja, i przez to
powoduje odczucie zawodu, zlekcewazenia czy oszukania®.

Sprzecznosc¢ reklamy z dobrymi obyczajami i reklama uchybia-
jaca godnosci cztowieka wymagaja przeprowadzenia weryfikacji
wypowiedzi reklamowej i sposobu jej prezentowania z utrwalo-
nymi regutami moralnymi — regutami uczciwego postepowania. Jak
wynika ze stanowiska doktryny, ,przestrzeganie tych regut powinno
immanentnie towarzyszy¢ wykonywaniu dziatalnosci gospodarcze;j.
Sprzeczno$¢ czynu z prawem lub dobrymi obyczajami moze by¢
kwalifikowana jako czyn nieuczciwej konkurencji, jesli zagraza
interesowi innego przedsiebiorcy lub klienta badZ narusza ten inte-
res”#*. Za sprzeczne z dobrymi obyczajami uznaje sie w szczeg6l-
nosci dziatania zmierzajace do niedoinformowania, dezorientacji,
wywotania btednego przekonania u konsumenta, a takze wykorzy-
stania jego niewiedzy lub naiwnosci®.

Oceniajac  natomiast godziwos¢ reklamy, badaniu nalezy
poddac tres¢ danego przekazu, ale réwniez jego jezyk i forme.

22 Art. 57 ust. 1 pkt 1 Ustawy z dnia 6.09.2001 r. Prawo farmaceutyczne (t.].
Dz.U. z 2022 r. poz. 2301 z p6zn. zm.).

2 Wyrok SA w Gdarsku z 6.11.1996 r., | ACr 839/96, OSA 1997, nr 10, poz. 57.
2 Wyrok SA w Krakowie z 10.10.2012 r., | ACa 856/12, LEX nr 1350276.

2 Wyrok SOKiK w Warszawie z 23.02.2006 r., XVIl Ama 118/04, Dz.Urz.UOKiK
2006, nr 2, poz. 31.
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Abstrakcyjne znamiona dobrych obyczajéw wymagaja, aby przy
ocenie, czy konkretny czyn stanowi czyn nieuczciwej konkurencji,
kierowac sie poczuciem godziwosci ogétu ludzi myslacych sprawie-
dliwie i stusznie w danym spoteczeristwie?®. Reklama niegodziwa
bedzie zatem reklama eksponujaca nedze i cierpienie; zawiera-
jaca tresci dyskryminujace ze wzgledu na rase, pte¢, narodowosc,
pochodzenie etniczne, wyznanie lub Swiatopoglad, niepetnospraw-
nos¢, wiek czy orientacje seksualna; raniaca przekonania religijne
lub polityczne; zagrazajaca fizycznemu, psychicznemu lub moral-
nemu rozwojowi matoletnich; sprzyjajaca zachowaniom zagrazaja-
cym zdrowiu, bezpieczenstwu lub ochronie $rodowiska®”.
Dziafaniem bezprawnym jest takze reklama wprowadzajaca
odbiorce w bfad i mogaca przez to wptyna¢ na jego decyzje co do
nabycia towaru lub ustugi. Przy ocenie reklamy wprowadzajacej
w btad nalezy uwzgledni¢ wszystkie jej elementy, zwtaszcza dotyczace
ilodci, jakosci, sktadnikéw, sposobu wykonania, przydatnodci, mozli-
wosci zastosowania, naprawy lub konserwacji reklamowanych towa-
réw lub ustug, a takze zachowania sie klienta (art. 16 ust. 2 Ustawy
z dnia 16.04.1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji). Reklama
wprowadzajaca w bfad jest zatem kazda reklama, ktéra w jakikolwiek
sposob wprowadza lub moze wprowadzi¢ w bfad — poprzez wywo-
tanie nieprawdziwego, sprzecznego z rzeczywistym stanem, wyobra-
zenia o towarze badz ustudze — osoby, do ktérych jest skierowana lub
dociera, i ktéra, z powodu swojej zwodniczej natury, moze wptynac
na ich postepowanie gospodarcze lub ktéra, z tych powodéw, szkodzi
lub moze szkodzi¢ konkurentowi?. Przy czym dla ustalenia zaistnienia
tegoz czynu nie jest konieczne, aby adresat zostat faktycznie wprowa-
dzony w btad, tj. aby rzeczywiscie doszto do nabycia towaru lub ustugi.

2 Wyrok SA w Krakowie z 10.10.2012 r., | ACa 856/12, LEX nr 1350276.

27 Art. 16b ust. 3 Ustawy o radiofonii i telewizji; A. Malarewicz, Konsument
a reklama. Studium cywilnoprawne, Warszawa 2009, s. 154.

28 Por. Wyrok SA w Poznaniu z 14.09.2005 ., | ACa 149/05, LEX nr 177010.
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Zakazane jest bowiem samo stosowanie reklamy wprowadzajace;
w btad w przypadku, gdy moze ona wptynac na decyzje klienta®.
Kolejna z niedozwolonych reklam jest tzw. reklama nierze-
czowa, a wiec odwotujaca sie do uczu¢ klientéw, m.in. poprzez
wywotywanie leku, wykorzystywanie przesadéw lub tatwowierno-
Sci dzieci. Zakazane sg zatem chwyty reklamowe oddziatujace na
sfere psychiczna cztowieka w sposéb uniemozliwiajacy odbiorcom
swobodne podjecie decyzji co do zakupu towaru lub skorzystania
z ustugi®. Nalezy jednak zwréci¢ uwage, ze art. 16 ust. 1 pkt 3
Ustawy z dnia 16.04.1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurengji
nie ustanawia generalnego zakazu odwotywania sie w reklamie do
uczu¢ konsumenta, lecz do ich przesadnego wykorzystywania, do
naduzywania stanéw emocjonalnych konsumenta w rywalizacji na
rynku i zaktécaniu harmonii tej rywalizacji wyznaczonej zobiekty-
wizowanymi kryteriami uczciwosci przedsiebiorcow?".
Wypowiedz, ktéra zachecajac do nabywania towaréw lub
ustug, sprawia wrazenie neutralnej informacji — tzw. kryptoreklamy
— rébwniez stanowi czyn nieuczciwej konkurencji. W orzecznictwie
stwierdza sie, ze: ,kryptoreklama jest omawianie lub pokazywanie
w programach towaréw, ustug, nazw, znakéw firmowych lub dzia-
talnosci producenta towaréw lub $wiadczacego ustugi, jezeli jest to
w sposdb zamierzony przez instytucje telewizyjng przekazywane
w celach reklamowych, a ogét widzéw moze by¢ wprowadzony
w btad w odniesieniu do prawdziwego celu danego opisu lub pre-
zentacji, za$ opis i prezentacja uwazane sa za zamierzone szczeg6l-
nie w przypadku ich nadawania za odptatnoscia lub innym, podob-
nym $wiadczeniem”*2. Stosowanie tego rodzaju przekazu opiera sie
na wykorzystaniu zaufania adresata do neutralnej informacji i polega

2 Wyrok SOKiK w Warszawie z 9.10.2012 ., XVIl Ama 159/11, LEX nr 1728398.
3 M. Stec, dz. cyt.

31 ). Szwaja, dz. cyt., za: M. Sieradzka, w: Ustawa..., dz. cyt.

32 Wyrok SA w Warszawie z 17.06.2014 r., VI ACa 1562/13, LEX nr 1537495.
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na skonstruowaniu wypowiedzi reklamowej w sposéb sprawiajacy
wrazenie rzetelnego przekazu informacyjnego. Podmiot bedacy
autorem przekazu ukrywa jego reklamowy cel. Adresat reklamy
odbiera dany przekaz jak bezstronng prezentacje produktu, ktéra
w rzeczywistosci stanowi zachete do nabycia towaru lub ustugi®*.

Przyktadem reklamy niedozwolonej jest rowniez reklama uciaz-

liwa. Za J. Dudzikiem i R. Skubiszem wskaza¢ nalezy, ze za formy
reklamy uciazliwej uznaje sie nastepuje zachowania:

1)

4)

5)

nagabywanie (namawianie) przechodniéw na ulicach, w skle-
pach, restauracjach, kinach i innych miejscach publicznych,
polegajace np. na wreczaniu ulotek pomimo niechetnej
postawy odbiorcy czy stosowaniu przymusu fizycznego itp.**;
przesyfanie na koszt klienta niezaméwionych towaréw na adres
domowy lub zaktadu pracy. Nie zmienia negatywnej oceny tej
praktyki dotaczenie do przesytki informacji, ze towar moze by¢
odestany na adres wysytajacego na jego koszt;

naduzywanie technicznych srodkéw przekazu informacji do
wysyfania reklam — jako przyktad mozna wskaza¢ reklamy
telefoniczne wykorzystujace automatycznie nagrane tresci,
w ktérych nie uczestniczy zadna osoba mogaca zareagowac
na wyrazne zastrzezenie konsumenta, oraz wysyfanie reklamy
z uzyciem poczty elektronicznej (spamming);

wysytanie za posrednictwem poczty ulotek reklamowych, fol-
deréw, listow reklamowych, wrzucanie przez reklamodawce
do skrzynek pocztowych wymienionych przesytek;
odwiedzanie klientow w domach, biurach, urzedach i propo-
nowanie nabycia przyniesionego towaru lub korzystania z ofe-
rowanych ustug — bez wczesniejszego uzgodnienia®.

33

34

M. Sieradzka, w: Ustawa..., dz. cyt.
E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno-prawne,

Krakéw 2002, s. 150.

35

J. Szwaja, dz. cyt.
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Ostatnig z niedozwolonych form reklamy, zawartg w art. 16
Ustawy z dnia 16.04.1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkuren-
cji, jest reklama poréwnawcza. Jej istota polega na poréwnaniu
sie z konkurentem lub jego produktem?®*. Umozliwia ona bezpo-
$rednie lub posrednie rozpoznanie konkurenta albo towaréw lub
ustug oferowanych przez konkurenta?. Celem reklamy poréw-
nawczej jest zwrocenie uwagi odbiorcéw na reklamowane towary
poprzez wskazanie, ze sg one lepsze lub co najmniej nie gorsze od
towaréw konkurenta®®. Reklama poréwnawcza stanowi czyn nie-
uczciwej konkurencji, jezeli jest sprzeczna z dobrymi obyczajami.
Ustawodawca, aby zapobiec poréwnaniom nierzetelnym i wpro-
wadzajacym w btad, w art. 16 ust. 3 Ustawy z dnia 16.04.1993 r.
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji okreélit przestanki umoz-
liwiajace stwierdzenie braku sprzecznosci reklamy poréwnaw-
czej z dobrymi obyczajami. Generalnie przyjmuje sie, ze uczciwa
reklama powinna mie¢ charakter pozytywny, tj. powinna zmierzac
do zachecenia klientow do nabywania produktéw reklamujacej
sie firmy, a nie zniechecac ich do korzystania z oferty firm konku-
rencyjnych przez amoralne podwazanie ich rzetelnosci*. Uczciwa
reklama poréwnawcza stanowi uzyteczny instrument stymulowa-
nia konkurencji pomiedzy przedsiebiorcami oraz forme poin-
formowania konsumentéw o ofertach rynkowych*. Stosowane
w reklamie poréwnania powinny by¢ poddawane wstepnej analizie

% M. Sieradzka, Reklama poréwnawcza i dostosowanie polskich regulacji praw-
nych do dyrektywy 97/55/WE, ,Rejent” 2006, nr 11, s. 113.

7 Art. 16 ust. 3 zd. 1 ZNKU.

3% M. Sieradzka, w: Ustawa..., dz. cyt.

3 Wyrok SA w Krakowie z 11.02.2020 r., | AGa 39/19, LEX nr 3017465.

40 M. Namystowska, Reklama poréwnawcza w swietle najnowszego orzecznictwa
Europejskiego Trybunalu Sprawiedliwosci, w: Studia z gospodarczego prawa Unii
Europejskiej. Stan obecny i perspektywy rozwoju, red. M. Krélikowska-Olczak, Kra-

kéw 2004, s. 87.
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ze wzgledu na fatwos¢ naruszenia zastugujacych na ochrone inte-
resow konkurenta®'.

4. Warunki reklamy zgodne z Ustawa o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji

Uwzgledniajac zaprezentowane zakazy reklamowe, reklame mozna
uznac za dopuszczalng oraz zgodna z przepisami obowiazujacego
prawa, jesli mozliwe jest udowodnienie przez jej autora (w szcze-
golnosci) nastepujacych okolicznosci:

1)

reklama pozostaje zgodna z przepisami obowiazujacego prawa
oraz dobrymi obyczajami (art. 16 ust. 1T pkt 1 Ustawy z dnia
16.04.1993 r. 0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji);

reklama szanuje i uwzglednia godnos¢ czfowieka (w szcze-
golnosci jej odbiorcy) (art. 16 ust. 1 pkt 1 Ustawy z dnia
16.04.1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji);

reklama nie wprowadza odbiorcy w btad (art. 16 ust. 1 pkt 2
Ustawy z dnia 16.04.1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konku-
rencji);

reklama nie odwotuje si¢ do uczu¢ klientéw przez wywotanie
leku, wykorzystywanie przesadéw lub fatwowiernosci dzieci
(art. 16 ust. 1 pkt 3 Ustawy z dnia 16.04.1993 r. o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji);

reklama nie jest pozornie neutralng informacja, zatajajaca jej
rzeczywisty cel (kryptoreklama) (art. 16 ust. 1 pkt 4 Ustawy
z dnia 16.04.1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji);
reklama nie ingeruje w sfere prywatnosci odbiorcy, w szczegol-
nosci przez uciazliwe dla klientow nagabywanie w miejscach
publicznych, przesytanie na koszt klienta niezamoéwionych

41

E. Nowinska, Niektére prawne aspekty dziafalnosci reklamowej, ,Przeglad

Ustawodawstwa Gospodarczego” 1992, nr 7/9, s. 135.
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10)

1)

towaréw lub naduzywanie technicznych $rodkéw przekazu
informacji (art. 16 ust. 1 pkt 5 Ustawy z dnia 16.04.1993 r.
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji);

reklama w sposéb rzetelny i obiektywny poréwnuje towary
i ustugi zaspokajajace te same potrzeby lub przeznaczone
do tego samego celu, lub istotne, charakterystyczne cechy
tych towaréw i ustug (art. 16 ust. 3 pkt 2 i 3 Ustawy z dnia
16.04.1993 r. 0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji);

reklama nie powoduje probleméw w rozréznieniu miedzy
reklamujacym a jego konkurentem ani miedzy ich towarami
albo ustugami, znakami towarowymi, oznaczeniami przed-
siebiorstwa lub innymi oznaczeniami odr6zniajacymi (art. 16
ust. 3 pkt 4 Ustawy z dnia 16.04.1993 r. o zwalczaniu nieuczci-
wej konkurencji);

reklama nie dyskredytuje towaréw, ustug, dziatalnosci i znakéw
towarowych konkurencji lub innych oznaczer odrézniajacych,
a takze okolicznosci dotyczacych konkurenta (art. 16 ust. 3
pkt 5 Ustawy z dnia 16.04.1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji);

reklama nie wykorzystuje w nieuczciwy sposéb renomy znaku
towarowego konkurencji, oznaczenia przedsiebiorstwa lub innego
oznaczenia odrézniajacego konkurenta ani tez chronionego ozna-
czenia geograficznego lub chronionej nazwy pochodzenia pro-
duktéw konkurencyjnych (art. 16 ust. 1 pkt 6 i 7 Ustawy z dnia
16.04.1993 r. 0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji);

reklama nie przedstawia towaru lub ustugi jako imitacji czy
nasladownictwa towaru lub ustugi opatrzonych chronionym
znakiem towarowym, chronionym oznaczeniem geograficznym
lub chroniona nazwa pochodzenia albo innym oznaczeniem
odrézniajacym (art. 16 ust. 1 pkt 8 Ustawy z dnia 16.04.1993 r.
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji).

Zauwazy¢ przy tym nalezy, ze dopuszczalnod¢ reklamy

moze by¢ obwarowana dodatkowymi warunkami, wynikajacymi
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z réznych norm prawnych zawartych w ustawach szczegélnych,
uzaleznionych zazwyczaj od przedmiotu rozpowszechniania.
Uwzglednienie tych wymogéw oraz ich stosowanie ma nato-
miast zasadnicze znaczenie dla tworzenia etycznych, zgodnych
z przepisami obowiazujacego prawa, respektujacych zasady uczci-
wej konkurencji — réwniez internetowych — praktyk reklamowych.

5. Podsumowanie

Nalezy stwierdzi¢, ze problematyka rozpowszechniania przekazéw
reklamowych, réwniez za pomoca internetu, jest zagadnieniem nie-
zwykle ztozonym, na co wptywajq liczba regulacji prawnych oraz
obszerne stanowiska doktryny i orzecznictwa. W polskim systemie
prawnym dostrzegalny jest brak kompleksowej regulacji prawne;j
dotyczacej szeroko pojetego prawa reklamy, a w szczegblnosci
odnoszacej sie do reklamy internetowej. W zwiazku z tym zasto-
sowanie znajduja ogblne przepisy normujace zagadnienia zwia-
zane z reklama, a w szczeg6lnosci zawarte w przepisach Ustawy
z dnia 16.04.1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, ktére
zawieraja wyltacznie podstawowe warunki dopuszczalnodci oraz
legalnosci reklamy. Wyktadnia norm prawnych ograniczajacych
oraz zakazujacych reklamy pozostaje niezwykle obszerna i zindy-
widualizowana, co wymaga od jej adresatow uwaznej weryfikagji
poszczegdlnych przekazéw reklamowych i poddania ich konfronta-
cji zarébwno z bezposrednimi, jak i posrednimi przepisami odnosza-
cymi sie do przekazéw reklamowych.



34 Magdalena Zawisza

Bibliografia

Literatura przedmiotu

Gajewicz M., Reklama i pojecia pokrewne, ,Przeglad Ustawodawstwa
Gospodarczego” 1993, nr 10.

Grebowiec M., Reklamy kontrowersyjne i ich wplyw na podejmowanie
decyzji nabywczych przez konsumentéw, ,Zeszyty Naukowe Polityki
Europejskiej, Finanse i Marketing” 2010, nr 3 (52).

Grochowski R., Cranice prawne i etyczne reklamy w ustawodawstwie kra-
jowym i europejskim, Poznan—Opole 2010.

Jaworska-Debska B., Wokdt pojecia reklamy, ,Przeglad Ustawodawstwa
Gospodarczego” 1993, nr 12.

Kumaniecki K., Sfownik facirisko-polski, Warszawa 1990.

Malarewicz A., Konsument a reklama. Studium cywilnoprawne, Warszawa
2009.

Namysfowska M., Reklama poréwnawcza w swietle najnowszego orzecz-
nictwa Europejskiego Trybunatu Sprawiedliwosci, w: Studia z gospo-
darczego prawa Unii Europejskiej. Stan obecny i perspektywy rozwoju,
red. M. Krélikowska-Olczak, Krakow 2004.

Nowinska E., Niektdre prawne aspekty dziafalnosci reklamowej, ,Przeglad
Ustawodawstwa Gospodarczego” 1992, nr 7/9, s. 135.

Nowiniska E., Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno-
-prawne, Krakéw 2002.

Sieradzka M., Reklama poréwnawcza i dostosowanie polskich regulacji
prawnych do dyrektywy 97/55/WE, ,Rejent” 2006, nr 11.

Stec M. (red.), Prawo uméw handlowych. System Prawa Handlowego.
Tom 5B, Warszawa 2020.

Szczepanowska-Kozfowska K., Nowiriska E., Ustawa o zwalczaniu nie-
uczciwej konkurencji. Komentarz, wyd. 1l, Warszawa 2022.

Szwaja J. (red.), Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz,
wyd. 5, Warszawa 2019.



Dopuszczalno$¢ oraz warunki reklamy w internecie 35

Walczak R., Prawne aspekty reklamy w ustawodawstwie polskim, europej-
skim i miedzynarodowym. Orzecznictwo, Warszawa—Poznan 2001.

Preussner-Zamorska )., Aksjologiczne uwarunkowania reklamy, ,Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Jagiellonskiego. Prace z Wynalazczosci
i Ochrony Wtasnosci Intelektualnej” 1993, nr 62.

Zrédta internetowe

Frankowski P, Prawne aspekty reklamy w sieci, ,e-BIULETYN” 2006, nr 1, s. 3-4,
http://www.bibliotekacyfrowa.pl/Content/23619/Prawne_aspekty_rekla-
my_ w_sieci.pdf (dostep: 20.01.2023).

Kodeks Etyki Reklamy, https://radareklamy.pl/kodeks-etyki/
(dostep: 20.01.2023).

KS-Stownik, https://ks.pl/slownik/co-to-sa-meta-tagi (dostep: 20.01.2023).

Akty normatywne

Dyrektywa Rady z dnia 10 wrzesnia 1984 r. w sprawie zblizenia przepi-
sow ustawowych, wykonawczych i administracyjnych Panstw Czton-
kowskich dotyczacych reklamy wprowadzajacej w btad (Dz.U. UE.L.
21984 r. nr 250, s. 17 z p6zn. zm.).

Dyrektywa 2006/114/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 12 grud-
nia 2006 r. dotyczaca reklamy wprowadzajacej w btad i reklamy poréw-
nawczej (wersja ujednolicona) (Dz.U. UE.L. z 2006 r. nr 376, s. 21).

Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r. (Dz.U. nr 78,
poz. 483 z pozn. zm.).

Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny (t.j. Dz.U. z 2022 r.
poz. 1360 z p6zn. zm.).

Ustawa z dnia 29 grudnia1992 r. o radiofonii i telewizji (t.j. Dz.U. z 2022 r.
poz. 1722).

Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
(tj. Dz.U. z 2022 r. poz. 1233).


http://www.bibliotekacyfrowa.pl/Content/23619/Prawne_aspekty_reklamy_w_sieci.pdf
http://www.bibliotekacyfrowa.pl/Content/23619/Prawne_aspekty_reklamy_w_sieci.pdf
https://radareklamy.pl/kodeks-etyki/
https://ks.pl/slownik/co-to-sa-meta-tagi

36 Magdalena Zawisza

Ustawa z dnia 6 wrzes$nia 2021 r. — Prawo farmaceutyczne (t.j. Dz.U.
z 2022 r. poz. 2301).

Orzecznictwo

Wyrok TS z 11.07.2013 r., C-657/11, Belgian Electronic Sorting Techno-
logy NV przeciwko Bertowi Peelaersowi, Visys NV, ZOTSiS 2013,
nr 7, poz. I-516.

Wyrok SN z 26.01.2006 r., V CSK 83/05, LEX nr 191239.

Wyrok SOKIK w Warszawie z 23.02.2006 r., XVIl Ama 118/04, Dz.Urz.
UOKIK 2006, nr 2, poz. 31.

Wyrok SOKiK w Warszawie z 9.10.2012 r., XVIl Ama 159/11, LEX
nr 1728398.

Wyrok SA w Gdansku z 6.11.1996 r., | ACr 839/96, OSA 1997, nr 10,
poz. 57.

Wyrok SA w Poznaniu z 14.09.2005 r., | ACa 149/05, LEX nr 177010.

Wyrok SA w Warszawie z 22.02.2011 r., | ACa 667/10, LEX nr 1240254.

Wyrok SA w Krakowie z 10.10.2012 r., | ACa 856/12, LEX nr 1350276.

Wyrok SA w Warszawie z 17.06.2014 r., VI ACa 1562/13, LEX nr 1537495.

Wyrok SA w Biatymstoku z 3.02.2017 r., | ACa 740/16, LEX nr 2252786.

Wyrok SA w Warszawie z 20.04.2017 r., VI ACa 67/16, LEX nr 2331726.

Wyrok SA w Krakowie z 11.02.2020 r., | AGa 39/19, LEX nr 3017465.
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1. Wprowadzenie

W obecnym 3$wiecie z kazdej strony otacza nas reklama. Nie
potrafimy juz sobie wyobrazi¢ codziennosci bez kolorowych ety-
kiet, billboardéw, telebiméw, przerywnikéw podczas ogladania
programéw telewizyjnych. Wielokrotnie w ciagu dnia w sposéb
bardzo wyrazisty, a czasem wrecz dosadnie, widzimy kolorowe
ekrany czy tez zdjecia, ktére namawiaja nas do jakiej$ czynno-
éci badZ do zaniechania dziatania w danej sferze. Umyst ludzki
chtonie kazda z tych informacji, co moze rzutowa¢ na sposéb
wykonywania przez nas réznych czynnosci, zakupu okreslo-
nych przedmiotéw konkretnych firm czy tez na wprowadzanie
nowych trendéw do naszego zycia. Reklama nie jest juz odreb-
nym bytem, ktéry istnieje tylko w rubryce czarno-biatej gazety.
Obecnie wkracza w nasz $wiat, kreujac nowa rzeczywistos¢. By
tego dokona¢, reklama potrzebuje ludzi, grup, spotecznosci.
Dzieki temu jej dziaftanie nie jest jedynie szablonowe i moze
poszerza¢ nieznane dotad horyzonty. Z cala pewnoscia mozna
stwierdzi¢, ze reklama jest bytem stworzonym przez ludzi dla
ludzi. Nie moze by¢ ona traktowana jak cos, co zostato wytwo-
rzone jedynie w wyobrazni, a potem zaprojektowane. Tworcy
nadaja jej realng posta¢ oraz kreuja w niej cele, do ktérych ma
dazy¢. Jej misja jest wptyw na zycie ludzi, tak by zmieniac¢ ich
codziennos¢, czasem w sposéb kontrowersyjny zwraca¢ uwage
na pewne kwestie lub tez ukazywa¢ pewne problemy. Reklama
zyje w symbiozie z czfowiekiem. Relacja ta jest wzajemna,

DOI 10.26399/978-83-66723-67-2/02/m.koziol
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poniewaz gdy nie osiaga ona swojego zamierzonego celu, nie
wypetnia swojej misji, w konsekwencji ginie wsréd kolejnej fali
nowo powstatych tworéw reklamowych. Obok reklamy istnieje
rowniez autopromocja, ktéra jest dzietem cztowieka, jednakze
zdaje sie tutaj jawi¢ pewna zaleznos¢, jakoby reklama miata
zarébwno postac bierna, jak i czynng — mozemy by¢ twércami
reklamy, jak i osobami, do ktérych ona trafia. Autopromocja réw-
niez posiada te dwa elementy, jednak nawet bez wchodzenia
W samo jej pojecie mozna tatwo wysnu¢ wniosek, ze w wiekszej
mierze opiera sie na dziataniu niz na byciu biernym stuchaczem.
Warto postawi¢ sobie pytanie: czy autopromocja jest czescia
reklamy? Czy moze jest czym$ odrebnym? | przede wszystkim:
jakie nalezy zastosowac¢ regulacje prawne, by zaréwno kwestia
reklamy, jak i autopromocji mogta sta¢ sie bytem w pefni odpo-
wiadajacym potrzebom spoteczenstwa?

2. Reklama

Reklama ewoluowata na przestrzeni wiekéw — pojecie, funkcje oraz
sam ksztaft. Poczatkowo nie miata okreslonych ram i nie byta spre-
cyzowana. Juz w czasach prehistorycznych nastepowafa wymiana
towaréw (najczesciej produktéw naturalnych, ktére udato sie pozy-
skad). Byta to jeszcze prymitywna, cho¢ nabierajaca ksztattu, forma
rozpowszechniania ustug'. Poprzez wymiane doébr naturalnych
nastepowaly ,transakcje” miedzy — najczesciej nieSwiadomymi
swojej roli — ,sprzedawcami” i ,kupujacymi”. Chociaz w tamtych
czasach pojecia te byly zupetnie obce, to dzieki nim fatwiej jest
zrozumiec ten mechanizm.

' Por. R. Nowacki, Reklama. Podrecznik, Warszawa 2005, s. 10.
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2.1. Historia reklamy

Reklama narodzita si¢ w epoce starozytnej. ,Okreslenie reklama
pochodzi od tacinskich sformutowan reclamo, reclamare, reclamavi,
reclamatum, oznaczajacych gfosne nawotywanie, krzyczenie, hata-
sowanie, przywotywanie, wzywanie”?. Na poczatku byta to dzia-
talnos¢ handlowa, ktéra z czasem zostata uksztattowana w forme
bardziej zblizona do tej, ktéra znana jest obecnie. W p6Zniejszym
okresie pojawity sie szyldy, ktére poprzez zawarte na nich symbole
stanowity znak rozpoznawczy wykonawcy ustugi czy tez producenta
danego towaru. Wazna role odgrywaty réwniez afisze umieszczone
na murach miasta badZ na odpowiednich tablicach. Dawaty mozli-
wos¢ zamieszczania ogfoszer — poczatkowo urzednikom, a pézniej
réowniez ludnosci.

Wynalezienie druku przez Johanna Gutenberga w 1441 r.?
wptynefo w sposéb znaczny na rozwéj reklamy*. Od tej chwili mogfa
by¢ bardziej dostepna oraz dociera¢ do wiekszego grona odbior-
cow. Powstawaly ulotki, plakaty, ogfoszenia w formie drukowanej.
W konsekwencji reklama nabierata nowych ksztaftéw i zyskiwata
wazna role w zyciu spotecznym i kulturalnym. Nie bez znaczenia
jest rowniez nazwanie XIX w. ,wiekiem prasy”, poniewaz reklama
wywarta bardzo duzy wptyw na handel oraz gospodarke. Wraz z roz-
wojem gospodarki oraz wielu gatezi handlu pojawita sie potrzeba
rywalizacji na rynku. Skutkiem tego byto powstanie agencji rekla-
mowych, ktére realizowaty cele zlecone im przez spofeczeristwo
poprzez publikowanie ogloszen, tworzenie reklam z odpowied-
nimi grafikami, fotografiami. Na réwni z rozwojem reklamy dru-
kowanej swoje cele realizowata reklama bezposrednia. Byta forma

2 Tamze.

3 Bibliotekarstwo powszechne, t. IV, Historia ksiazki i bibliotek oraz ich stan obecny
w Polsce, red. E. Pawlikowska, Warszawa 1959, s. 51-53, http://193.0.122.118/
wp-content/uploads/SBP/X_058.pdf (dostep: 13.11.2023).

# 5R. Nowacki, dz. cyt., s. 11.
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,stacjonarng” reklamy i polegata na prezentowaniu przez sprze-
dawcoéw swoich produktéw w odpowiednich miejscach, co miato
zacheca¢ nabywcéw do skorzystania z ich ustug i zakupu towaréw.
W poézniejszych latach, az do czaséw obecnych, stopniowo reklama
wkroczyta do naszej codziennosci (do telewizji, radia, internetu).
Jedli nie stanowi nielegalnych praktyk naruszajacych konkurencje,
jest waznym narzedziem na rynku gospodarczym.

2.2. Pojecie reklamy i jej funkcje

Na wstepie nalezy okresli¢, czym jest reklama. Z cafa pewnoscia
mozna wskaza¢ na jej konkretne cechy, ktére pomoga w sformu-
towaniu odpowiedniej definicji. Reklama jest odpfatng, bezoso-
bowa forma komunikacji. Jej odptatnos¢ wynika z tego, ze kreuje
koszty, z ktérymi zwigzany jest nadawca. Natomiast bezosobo-
wos¢ wynika z braku mozliwosci bezposredniego ,spotkania sie”
nadawcy z odbiorca. Funkcja komunikacyjna jest wykonywana
przez ,przedsiebiorstwa, organizacje niehandlowe oraz jednostki,
ktére sa utozsamiane z przekazem i ktére chcg poinformowac
i przekona¢ cztonkéw okreslonej publicznosci”. Reklama moze
stosowac rézne techniki perswazji w celu wywotania okreslonych
emocji, zachowan czy tez wptywania na zycie codzienne odbiorcy.
Czesto jednak, poprzez nadmiar tresci oraz wielosci reklam, jej rola
jest odwrotna i zamiast wywiera¢ na odbiorcy pozytywne odczucia,
wywotuje znuzenie oraz irytacje.

Ustawodawca w aktach prawnych zawart wiele definicji
reklamy. Na pierwszym miejscu mozna wymieni¢ te znajdujaca sie
w Ustawie z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji®. Kolejna

> Por. A. Grzegorczyk, Reklama, Warszawa 2010, s. 28.

¢ Zgodniezart. 4 pkt 6: ,Reklama jest kazdy przekaz, niepochodzacy od nadawcy,
zmierzajacy do promocji sprzedazy albo innych form korzystania z towaréw lub
ustug, popierania okreslonych spraw lub idei albo osiagniecia innego efektu poza-
danego przez reklamodawce, nadawany za optfata lub inng forma wynagrodzenia”;
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definicja zawarta zostata w Europejskiej konwencji o telewizji ponad-
granicznej (sporzadzonej w Strasburgu dnia 5 maja 1989 r.)”. Wéréd
zrodet definicji reklamy nalezy wskaza¢ réwniez na orzecznictwo,
ktére formutuje ja w odniesieniu do konkretnej sprawy. W wyroku
WSA w Katowicach® z 8.04.1997 r. (SA/Ka 2976/95) wskazano,
ze reklama sa dziafania, ktére maja na celu ksztaftowanie popytu
w spos6b majacy na celu poszerzenie wiedzy — o towarach badz tez
konkretnych ustugach (cechach, ich przeznaczeniu) — przysztych
kupujacych. W ten sposéb beda oni zacheceni do nabycia towaréw
lub ustug wiasnie od tego konkretnego przedsiebiorcy®. Zaréwno
w orzecznictwie, jak i w doktrynie podkresla sie ,szczegélny cel
reklamy, jakim jest naktonienie potencjalnych odbiorcéw do naby-
wania towaréw i ustug lub innego z nich korzystania, a wiec gtéwnie
agitowanie i stymulowanie zbytu towaréw i ustug. Wypowiedz jest
reklama, gdy nad warstwa informacyjna przewaza zacheta do naby-
cia towaru — taki cel przyswieca nadawcy wypowiedzi i tak odbiera
ja przecietny odbiorca, do ktérego zostata skierowana”.

Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, Dz.U. z 2004 r. nr 253,
poz. 2531 z p6zn. zm.

7 Na podstawie art. 2 pkt f: ,Reklama sa wszelkie publiczne obwieszczenia
majace na celu popieranie sprzedazy, zakupu lub wynajmu produktéw, idei czy
sprawy lub spowodowanie innego skutku pozadanego przez reklamujacego, dla
ktérych to celéw udzielono reklamujacemu czasu transmisyjnego na zasadach
odptatnosci lub za inne podobne wynagrodzenie”; Europejska konwencja o tele-
wizji ponadgranicznej, sporzadzona w Strasburgu dnia 5 maja 1989 r., Dz.U.
21995 r. nr 32, poz. 160 z p6zn. zm.

& W tym miejscu nalezy zwréci¢ uwage na fakt, ze do 31.12.2003 r. siedziba
NSA znajdowata sie w Katowicach. W tym samym w orzecznictwie pojawia sie
oznaczenie NSA w Katowicach dla wyrokéw wydanych do tego dnia.

?  Por. Wyrok WSA w Katowicach z 8.04.1997 r., SA/Ka 2976/95, LEX nr 28718.
0 M. Sieradzka, Istotnos¢ znieksztalcenia zachowania rynkowego jako przestanka
ochrony konsumenta przed nieuczciwymi praktykami reklamowymi, w: Reklama.
Aspekty prawne. Nowe wyzwania, red. M. Namystowska, Warszawa 2022, s. 230.
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Werod funkgji reklamy mozemy wymienic: funkcje informa-
cyjna, wspierania sprzedazy, edukacyjng oraz konkurencyjna. Funk-
cja informacyjna polega na informowaniu zainteresowanych zaku-
pem jakiego$ towaru lub skorzystaniem z jakiej$ ustugi, nabywcéw
o identyfikacji danego produktu, jego cenie, mozliwosci zakupu,
warunkach umowy oraz miejscu sprzedazy. Funkcja wspierania
sprzedazy dzieli sie na dziafanie majace na celu naktanianie oraz
dziatanie przypominajace. Reklama, uzywajac wielu srodkéw per-
swazyjnych, wptywa na odbiorce, by ten zakupit dany towar ze
wzgledu na wyjatkowe cechy, zalety. Nabywca ma dokonywa¢
takich dziatan, jakie sa zamierzone przez sprzedawce. Dziafanie
przypominajace ma na celu ukazanie nabywcy jako czfonka dane;j
spotecznodci, ktéra zakupita dany towar czy tez korzystata z ustug
konkretnego producenta, dzieki czemu sprzedawca ksztaftuje
w nabywcy poczucie lojalnosci wobec danej marki'. Funkcja edu-
kacyjna ma ukazywa¢ dodatkowe zalety wynikajace z korzystania
z danych produktéw, zas funkcja konkurencyjna ma by¢ odpowie-
dzig na tresci reklamowe innych producentéw, by ukaza¢ swoje
produkty w sposéb bardziej zachecajacy niz konkurencja, czesto
poréwnujac walory jednych i drugich.

Reklama moze mie¢ swoje Zrédto w prasie, radiu, telewizji
czy tez internecie. Ustawa o radiofonii i telewizji bardzo szczeg6-
towo okresla ramy zamieszczania reklamy radiowej i telewizyjne;.
Nowelizacja ustawy z 2000 r."> dokfadnie formutuje zagadnienia
zwiazane z nadawaniem reklam, czasem ich trwania oraz reklama
zakazang". Dodatkowo reklama powinna by¢ doktadnie ozna-
czona podczas emisji, by nie tworzyta skojarzenia z nadawca radio-
wym badz tez telewizyjnym. Nowelizacja zawiera réwniez pewne

" Tamze, s. 39.

2 Ustawa z dnia 31 marca 2000 r. o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji
i ustawy o jezyku polskim (Dz.U. nr 29, poz. 358).

3 Por. K. Grzybczyk, Prawo reklamy, Warszawa 2008, s. 158.
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ograniczenia w reklamowaniu konkretnych tresci (art. 16b ust. 1
zm. u.rt.). Zakazy obejmuja tresci zawierane w reklamach dla
dzieci i mtodziezy, prowadzenie reklam zagrazajacych fizycznemu
i psychicznemu oraz moralnemu rozwojowi matoletnich oraz prze-
rywanie programoéw skierowanych do najmtodszych w celu nadania
audycji reklamowe;j'™.

Postep technologiczny jest bardzo zaawansowany, pojawia sie
wielo$¢ sposobéw tworzenia reklamy. Reklama internetowa ma
zasieg ogblnoswiatowy, moze dotrze¢ do kazdego. Odbiorca moze
mie¢ prawo wyboru wéréd kilkunastu réznych wariantéw danego
towaru, w réznych cenach i z mozliwoscia dogodnego zakupu
w wybranym przez siebie miejscu. Na korzys¢ reklamy interneto-
wej przemawia réwniez niski koszt jej promowania w poréwnaniu
z reklama telewizyjna czy radiowa. Na niekorzys¢ natomiast prze-
mawiajg argumenty braku selekcji adresatow reklam czy tez igno-
rowanie ciagle wyskakujacych reklam przez odbiorcéw, co moze
powodowac spadek zainteresowania oraz dodatkowe koszty, jakie
musi ponosi¢ sprzedawca zmuszony do publikacji reklam w wielu
innych miejscach.

Obecnie reklama ma bardzo znaczacy wplyw na zycie
codzienne, zwfaszcza reklama w social mediach. Jest waznym
narzedziem w stosunkach gospodarczych, wptywa na rozwéj han-
dlu, stosunki miedzyludzkie. Jednakze jej nieodpowiednie stosowa-
nie, brak regulacji prawnych starajacych sie nadazy¢ za aktualnymi
wymogami nowej cyfrowej rzeczywistosci moga wptywac negatyw-
nie na jej postrzeganie, a w ostatecznosci powodowac konflikty na
linii nadawca — odbiorca, ktére beda miaty swoje skutki prawne
w postaci réznych naruszen.

" Chodzi tutaj m.in. o wyroby tytoniowe, napoje alkoholowe (z wyjatkiem
piwa), ustugi medyczne oraz leki wydawane jedynie na recepte oraz gry losowe
i zaklady wzajemne (spod zakazu zostaly wyjete gry liczbowe, loterie pieniezne
oraz fantowe).

> Por. K. Grzybczyk, dz. cyt., s. 159-160.
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2.3. Reklama jako czyn nieuczciwej konkurencji

Reklama jest instytucja funkcjonujaca w spoteczenstwie i musi pod-
lega¢ pewnym ograniczeniom, ktére obowiazuja w systemie praw-
nym. Poszukujac regulacji w tym zakresie, nie wystarczy odnies¢
sie do jednego aktu prawnego. Przepisy zostaty bowiem zawarte
w wielu ustawach oraz rozporzadzeniach. Znajomo$¢ norm praw-
nych w tym zakresie pomoze nadawcom postepowaé w sposéb
legalny i stosowac reklame, nie narazajac sie na niepozadane
konsekwencje'®.
Najistotniejszym aktem prawnym w tym zakresie jest ustawa
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji'”. W art. 16 ust. 1 ustawy
okreslone zostaty czyny nieuczciwej konkurencji w odniesieniu do
reklamy. Czynem nieuczciwej konkurencji jest m.in.:
,1) reklama sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami
lub uchybiajaca godnosci cztowieka;
2) reklama wprowadzajaca klienta w bfad i mogaca przez to wpty-
wac¢ na decyzje co do nabycia towaru lub ustugi;
3) reklama odwotujaca sie do uczu¢ klientéw przez wywotywanie
leku, wykorzystywanie przesadéw lub fatwowiernosci dzieci;
4) wypowiedz, ktéra zachecajac do nabywania towaréw lub
ustug, sprawia wrazenie neutralnej informacji;
5) reklama, ktéra stanowi istotng ingerencje w sfere prywatno-
Sci, w szczegoblnosci przez uciazliwe dla klientow nagabywanie
w miejscach publicznych, przesyfanie na koszt klienta nieza-
moéwionych towaréw lub naduzywanie technicznych srodkow
przekazu informacji”.

® Por. A. Grzegorczyk, dz. cyt., s. 147.
7" Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Dz.U.z 1993 r., nr 47, poz. 211
ze zm.
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3. Autopromocja

Jednym z narzedzi reklamy jest promocja. Stuzy ona komunikacji
(przekazywaniu tresci) w taki sposéb, by przekona¢ odbiorcow do
zaakceptowania danych pomystéw, idei czy tez rzeczy'®. Chodzi
wiec o takie zachowania nadawcy, ktére beda promowaty kon-
kretne ustugi czy produkty. Moze zaistnie¢ réwniez sytuacja, w kto6-
rej nadawca bedzie chcial przekona¢ odbiorce do zakupu jego
produktéw czy skorzystania z jego ustug. Mowa wtedy o osobie
promujacej sie, a jej dziatanie jest autopromocja.

3.1. Pojecie autopromocji

Najaktualniejsza definicja autopromocji zawarta zostata w opubli-
kowanych w ostatnim czasie Rekomendacjach w sprawie oznacza-
nia reklam w mediach spofecznosciowych (2022 r.): ,Szczeg6lnym
rodzajem tresci komercyjnej jest autopromocja, czyli reklama marki
wiasnej, w tym swoich produktow i ustug”'?. Dokument ten sta-
nowi bardzo wazne wytyczne w postepujacym Swiecie medidw.
Zawarte zostaty w nim wskazoéwki dla influenceréw odnosnie do
sposobu oznaczania reklam w swoich mediach spotecznosciowych
oraz konsekwencje prawne, ktére groza naruszeniom tychze prze-
pisobw. Pojecie ,influencer” jest pojeciem relatywnie nowym, wiec
prézno go szuka¢ w aktach prawnych. Pierwszym organem, ktéry
postanowit doprecyzowac pojecie influencera, byta Komisja Euro-
pejska w 2021 r., ktéra okreslita, ze jest to ,,0soba fizyczna lub pod-
miot wirtualny o wiekszym niz przecietny zasiegu na danej plat-
formie”?. Jak wiec wida¢, Komisja wskazata na zasieg jako forme

'8 Por. A. Grzegorczyk, dz. cyt., s. 22.

" Rekomendacje w sprawie oznaczania reklam w mediach spofecznosciowych,
https://uokik.gov.pl/aktualnosci.php?news_id=18898 (dostep: 4.01.2023).

20 Zawiadomienie Komisji — Wytyczne dotyczace wykladni i stosowania dyrektywy
2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady dotyczacej nieuczciwych praktyk
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wyodrebnienia tego podmiotu wsréd innych. Uzupetnieniem dla
tego zagadnienia byt raport wydany na zlecenie Parlamentu Euro-
pejskiego, ktory okredlit influencera jako ,twdrce internetowego
dziatajacego w celach handlowych, ktéry buduje zaufanie i zwiazki
oparte na autentycznosci ze swoimi odbiorcami (gféwnie w kana-
tach mediéw spotecznodciowych) oraz nawiazuje wspotprace
przez Internet z podmiotami prowadzacymi dziatalnoé¢ handlowa,
poprzez wykorzystanie r6znorodnych modeli biznesowych, w celu
uzyskania korzysci majatkowe;j”?'.

3.2. Autopromocja jako reklama marki wtasnej

Influencerzy, ktérzy prowadza dziatalno$¢ gospodarcza lub maja
swoje udzialy w przedsiebiorstwie, ktére docelowo zajmuje sie pro-
dukcja np. ubran, kosmetykéw, produktéw wiasnego wykonania, oraz
jesli Swiadcza ustugi dietetyczne lub prowadza inna dziatalno$¢ (np.
tworzenie e-bookdéw z przepisami kulinarnymi czy tez audiobookéw)
oraz promuja ja w swoich mediach spotecznosciowych, zobowiazani
sq do oznaczania tresci reklamowych. Autopromocja wymaga ozna-
czenia, by nie wprowadzac¢ odbiorcy w bfad i informowac go tym, ze
ma ona na celu propagowanie dziatalnodci influencera nastawione;j
na wzrost sprzedazy jego produktéw czy tez ustug.

3.3. Autopromocja a wspétpraca komercyjna

Najwazniejszym aspektem, na jaki nalezy zwréci¢ uwage przy propa-
gowaniu tresci reklamowych, jest wskazanie, czy dana reklama jest
autopromocja, czy tez wspétpraca komercyjna. Przepisy odnoszace

handlowych stosowanych przez przedsiebiorstwa wobec konsumentéw na rynku
wewnetrznym, Dz.Urz. UE z 2021 r., C 526/01, s. 97.

21 J.A. Luzak, Influencerzy a reklama — aspekty prawne, w: Reklama. Aspekty
prawne. Nowe wyzwania, red. M. Namystowska, Warszawa 2022, s. 406-407.
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sie do konkurencji i konsumentéw przenikaja swiat reklamy i staraja
sie utatwi¢ nadawcom wybér tresci, ktére beda zgodne z normami
prawnymi, zaréwno jezeli chodzi o reklame w telewizji, radiu, jak
i w internecie.

Nalezy jednak odr6zni¢ kwestie wspétpracy komercyjnej.
Influencerzy w swoich mediach spotecznosciowych zamieszczaja
reklamy produktéw innych producentéw, czesto zachecajac do
ich zakupéw poprzez kody rabatowe badz informujac o promo-
cjach. Gdy pojawia sie reklama produktéw lub ustug innego produ-
centa, nie mozna stosowac takich samych zalecer jak w przypadku
autopromocji*2. By zobrazowac réznice miedzy wspotpraca komer-
cyjna a autopromocja, mozna postuzy¢ sie dwoma przyktadami.

Influencer ma bardzo duzy zasieg odbiorcow w swoich
mediach spofecznosciowych. Jako dodatkowe Zrédto dochodu
postanowit stworzy¢ wtasna firme ubraniowa, ktéra w ofercie
bedzie posiadata bluzy, koszulki oraz gadzety z jego wtasnym logo.
Stwierdzit, ze idealnym pomystem bedzie promocja swojego sklepu
w mediach spotecznosciowych. Umiescit wiec tam link do swojego
sklepu internetowego. By jego dziafanie byto zgodne z zaleceniami
Prezesa UOKIK, jest on zobowigzany do umieszczenia informacji
o autopromodji. Jezeli za§ promowatby odziez, ktéra otrzymat od
innego producenta, a nie jest to jego wiasny produkt — jest to wspot-
praca komercyjna.

Innym przyklfadem moze by¢ pisarka-influencerka, ktéra
chcac by¢ blizej ze swoimi czytelnikami, wykorzystuje swoje konto
w mediach spofecznosciowych do dzielenia sie wydarzeniami ze
swojego zycia, ale jednoczesnie do promowania swoich ksiazek.
Mamy tutaj do czynienia z autopromocja i obowiazkiem wspo-
mnianej pisarki-influencerki bedzie oznaczenie tych tresci wtasnie
w taki sposob, by nie budzity one watpliwosci. Gdyby natomiast byfa
recenzentka ksiazek i wspotpracowataby z jakim$ wydawnictwem,

22 Por. Zawiadomienie Komisji..., dz. cyt., s. 97.
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ktore wysyfatoby jej darmowe ksiazki w zamian za promowanie ich
w mediach spotecznosciowych, wtedy jest to wspétpraca komercyjna.

3.4. Dziatanie UOKiK w zakresie praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentow

Gdy za$ chodzi o postepowanie w sprawie okreslenia danej prak-
tyki za naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw, decyzje w tym
zakresie wydaje Prezes UOKIK w oparciu o przepisy Ustawy z dnia
16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentéw?’. Moze on
nakazac zaniechania stosowania takiej praktyki, okresli¢ adekwatne
$rodki stuzace usunieciu skutkéw naruszenia (art. 26 u.o.k.i.k).
Prezes UOKiIK moze réwniez zobowiazac przedsiebiorce, by ten
ztozyt jednokrotne lub wielokrotne o$wiadczenie o wskazanej tre-
Sci i formie. Prezes UOKiK moze réwniez nakaza¢ przedsiebiorcy
publikacji okreslonej decyzji — w catosci lub tez w czesci — na jego
(przedsiebiorcy) koszt?*.

Podmiot, ktéry poniést szkode w wyniku naruszenia przez przed-
siebiorce, moze wystapi¢ z okreSlonymi zadaniami (art. 18 u.z.n.k.).
Przede wszystkim moze zadac zaniechania dziafan, ktére sg niedozwo-
lone, usuniecia ich skutkéw, ztozenia o$wiadczenia jedno- lub wielo-
krotnego w odpowiedniej formie i zawierajacego odpowiednia tres¢,
naprawienia szkody na zasadach ogélnych. Podmiot ten moze zadac¢
rowniez wydania korzysci, ktére przedsiebiorca bezprawnie uzyskat.
W koricu moze dochodzi¢ zasadzenia sumy pienieznej, odpowiednio
okreslonej, na wybrany cel spoteczny zwiazany z ochrona dziedzictwa
narodowego lub ze wspieraniem polskiej kultury®.

2 Ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentéw, Dz.U.
z 2021 r. poz. 275 z pézn. zm., dalej u.o.k.i.k.

2 Por. K. Grzybezyk, dz. cyt., s. 86-87.

2 D. Wolski, Zwalczanie nieuczciwej konkurencji w reklamie — uwagi z pogranicza
prawa publicznego i prywatnego, w: Reklama. Aspekty prawne. Nowe wyzwania,

red. M. Namystowska, Warszawa 2022, s. 750.
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Jedli przedsiebiorca zaprzestanie zakazanej praktyki, Prezes
UOKIK wyda decyzje uznajaca praktyki za naruszajace zbiorowe
interesy konsumentéw i stwierdzajaca zaprzestanie ich stosowania.
Przedsiebiorca ponosi ciezar odpowiedzialnodci wykazania zaprze-
stania stosowania okreslonych praktyk. Jesli przedsiebiorca podej-
mie dziatania, ktére beda mogly zapobiec naruszeniom lub tez
zaniecha dziatan je powodujacym, Prezes UOKiK w tym wypadku
podejmie decyzje, by natozy¢ na przedsiebiorce obowiazek wyko-
nania zleconych zobowigzan, oraz wyznaczy termin ich wykonania.
Moze jednak w konkretnych przypadkach uchyli¢ decyzje z urzedu
(art. 28 u.o.k.i.k.).

4. Whnioski

Instytucja reklamy nieustannie ewoluuje. To, co poczatkowo byto
nienazwanym dziafaniem cztowieka, z czasem nabiera okreslonych
ksztaftow i staje sie forma uregulowana prawnie. Reklama skutecz-
nie rewitalizuje rynek gospodarczy i jest sita napedowa handlu.
Dzieki jej coraz nowszym zastosowaniom moze poszerza¢ hory-
zonty panstw cafego $wiata. Z cata pewnoscia mozna stwierdzic,
ze jest ona narzedziem przysztosci. Celem niniejszego rozdziatu
byto wykazanie, czy autopromocja jest czescia reklamy, czy tez sta-
nowi co$ zupetnie odrebnego oraz czy istnieja regulacje prawne,
ktére stanowig zalecenia do stosowania reklamy lub autopromocji
w Swiecie mediéw. W wyniku przeprowadzonej analizy definicji
reklamy oraz autopromocji mozna stwierdzi¢, ze autopromocja nie
jest odrebnym bytem od reklamy, poniewaz stanowi jej czes¢. Nie
jest jednak wykluczona jej zmieniona rola w przysztosci. By¢ moze
ustawodawstwo w tym zakresie bedzie ewoluowato, a co za tym
idzie, autopromocja uzyska odrebny status oraz odrebne regulacje
jak w przypadku odr6znienia wspétpracy komercyjnej od autopro-
mocji. Spoiwem, ktére wskazuje odpowiednie dziatanie w tym
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zakresie, s regulacje prawne przywotane w niniejszym rozdziale,
takie jak Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Ustawa
o ochronie konkurencji i konsumentéw, Ustawa o radiofonii i tele-
wizji oraz najnowsze Rekomendacje w sprawie oznaczania tresci

reklamowych.
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1. Wprowadzenie

1.1. Internet jako sfera komercyjna

Wspétpraca komercyjna w social mediach jest mato eksploato-
wanym tematem w doktrynie prawa. Powodéw moze by¢ kilka,
jednak jako najistotniejszy nalezatoby wskaza¢ dtugi okres braku
powszechnego dostepu do internetu, ktéry jest kluczowy dla dzia-
talnosci komercyjnej w sieci na skale uznawang za przynoszaca
dostateczne korzysci oraz ttumaczaca sens tworzenia sieci ambasa-
doréw promujacych produkty.

Dopiero od niedawna przedsiebiorstwa zaczety wykorzystywac
internet jako strefe komercyjna przynoszaca dochody z kampanii
reklamowych w takiej samej skali jak telewizja czy radio. Uznano,
ze nie ma dostatecznych réznic pomiedzy tradycyjnymi platfor-
mami prowadzenia kampanii reklamowych a tymi w internecie,
by stosowa¢ nowe podejscie do odbiorcy lub produktu. Jednakze
dzi§ najbardziej skutecznym sposobem rozpowszechniania tresci

' Na podstawie wspétpracy z K. Arzumaniam. Ma na TikToku profil @tinachrissss,
gdzie zgromadzita ponad milion obserwujacych. Udzielita porad praktycznych
w zwiazku z aspektami wspétpracy komercyjnej.
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reklamowych w internecie sa powszechnie rozpoznawalne wsp6t-
prace nawiazywane z influencerami, ktérzy promuja réznorodne
produkty, wykorzystujac swoéj wizerunek i/lub dziatalnos¢ arty-
styczna badz medialna.

1.2. Wspétpraca na linii przedsiebiorca — influencer

Encyklopedia Zarzadzania definiuje stowo ,wspotpraca” jako ,istote
zwiazkéw zachodzacych miedzy jednostkami, dazacych w jednym
czasie do wspdlnego celu, badZz wzajemng pomoc przy realizacji
celéw zbieznych”?. Tym samym celem, ktéry wiaze strony wspot-
pracy na linii przedsiebiorca — influencer, jest skorzystanie z benefi-
tow wynikajacych z ogromnej liczby potencjalnych klientéw, ktérych
taczy status widowni stworzonej przez influencera, oraz mozliwos¢
znacznego zwiekszenia potencjalnego przychodu gwarantowanego
ze wspdtpracy ze znanymi markami.

Najwazniejszy powdd, dla ktérego przedsiebiorca chciatby
korzysta¢ z ustug influencera, to przede wszystkim mniejsze
koszty produkcji oraz emisji materiatu reklamowego. Przy trady-
cyjnym podejsciu do prowadzenia kampanii reklamowej przed-
siebiorstwo musi liczy¢ sie z kosztami licencji dla stacji telewi-
zyjnej, optata dla agencji reklamowej, przy ryzyku, ze moment,
kiedy materiat reklamowy zostanie wyemitowany, nie zostanie
dostrzezony przez grupe konsumentéw zainteresowanych pro-
duktem. Natomiast w przypadku promocji przez influencera
nie dos¢, ze koszty produkcji sa znaczaco nizsze, to w dodatku
przekazane w sposob idealnie dopasowany do widowni, ktéra
bytaby najbardziej zainteresowana zakupem promowanego
towaru.

Nic wiec dziwnego, ze w ostatnich latach bardzo popularne
stalo sie promowanie przez tych twoércéow marek wszelkiego

2 https://mfiles.pl/pl/index.php/Wsp%C3%B3%C5%82praca (dostep: 15.11.2023).
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rodzaju, od kosmetykéw po sprzet elektroniczny. Doprowadzito
to do niespotykanego przedtem zjawiska, gdy strona internetowa
przeznaczona do cyfrowej dystrybucji kopii gry komputerowej Final
Fantasy XIV, w ktorej gracze rozwiazuja wspdlnie zadania w Swie-
cie nalezacym do domeny Final Fantasy, wydawanej przez firme
Square Enix, informowata o braku dostepu kopii gry, co wydaje sie
niemozliwe, biorac pod uwage fakt, ze sa to pliki komputerowe?.
Stato sie tak z powodu kampanii wydawcy polegajacej na nawiazy-
waniu wspotpracy promocyjnej z twércami internetowymi ze sfery
gier komputerowych.

Skala nowego trendu, jakim jest promocja przez influence-
row, spowodowata zwiekszenie $wiadomosci o ich obecnosci
przez r6znego rodzaju organy zajmujace sie ochrona konkurencji
w takim stopniu, ze postanowiono wprowadzi¢ r6znego rodzaju
rekomendacje, ktére przewiduja, na jakich zasadach musza oni
oznaczac tresci sponsorowane w social mediach. Warto wskazag,
ze niedawno po raz pierwszy natozono kary finansowe za brak
wspotpracy influenceréw z Prezesem UOKIK, w tym jednej z naj-
wiekszych influencerek z branzy modowej — Maffashion, a wyso-
kos¢ tych kar siega nawet 50 tys. zt (o czym szerzej w dalszej czesci
rozdziatu).

2. Influencer - definicja, rodzaje, wspotpraca

2.1. Pojecie mikroinfluencera i influencera

Na potrzeby niniejszego tekstu autorzy korzystaja z definicji influ-
encera okreslonej przez Prezesa UOKiK w Rekomendacjach Pre-
zesa UOKIK dotyczacych oznaczania tresci reklamowych przez

3 Zob. https://www.gameinformer.com/2021/07/12/final-fantasy-14s-massive-sur-
ge-in-players-resulted-in-a-shortage-of-even-digital-copies (dostep: 15.11.2023).
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influenceréw w mediach spotecznosciowych?, przy jednoczesnym
wprowadzeniu autorskiego podziatu tego okreslenia na dwa osobne
rodzaje: mikroinfluencera oraz standardowego, ktéry pézniej bedzie
okreslany po prostu jako influencer.

Prezes UOKIK definiuje influencera® jako ,twoérce aktywnie pro-
wadzacego swoje media spotecznoéciowe, komunikujacego sie ze
swoimi obserwatorami. Poprzez swoje publikacje moze on wptywac
na ich opinie, decyzje czy zachowania. Tym samym mozna stwier-
dzi¢, iz influencer jest przedsiebiorca, jesli ze swojej aktywnosci inter-
netowej czerpie korzysci materialne (nie tylko finansowe) i jednocze-
$nie prowadzi zorganizowang dziatalno$¢ gospodarcza we wtasnym
imieniu i w spos6b ciagly. Dotyczy to takze sytuacji, gdy influencer
nie zarejestrowat dziatalnodci gospodarczej”®.

Mikroinfluencer to osoba, ktéra czerpie zyski ze swojej dzia-
talnodci w internecie. Z kolei standardowy influencer wpisuje sie
w ramy definicji przewidzianej przez Prezesa UOKIK.

2.2. Wspétpraca z influencerem w ramach prowadzonej
dziatalnosci gospodarczej

Z punktu widzenia dziatalnosci gospodarczej wspétpraca z influen-
cerem jest relatywnie ryzykownym krokiem, na ktéry decyduja sie
zar6bwno mniejsze, jak i wiodace marki. Aby firma szybko oraz sku-
tecznie rozwijata sie w mediach spofecznosciowych, najwazniej-
sze jest zawarcie wspotpracy z osoba, ktéra faktycznie wypromuje
marke i zacheci swoich odbiorcéw do skorzystania z ustug znajdu-
jacych sie w ofercie firmy.

#  Zob. Rekomendacje Prezesa UOKIK dotyczace oznaczania tresci reklamowych
przez influenceréw w mediach spotecznosciowych, https://uokik.gov.pl/aktualno-
sci.php?news_id=18898 (dostep: 15.11.2023).

> Ang. influence — wptyw.

®  Por. art. 3 Ustawy z dnia 6 marca 2018 r. — Prawo przedsigbiorcéw (t.j. Dz.U.
z 2023 r. poz. 221).
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Proces wspoéfpracy ma na celu rozwiniecie firmy, wejscie do
nowych sfer na rynku, pozyskanie potencjalnych klientéw oraz
budowanie wizerunku marki jako nowoczesnej i gotowej na wyjscie
naprzeciw nowym potrzebom klientéw oraz pozyskanie zaufania
przez partnerstwa z influencerami, ktérzy wypracowali dla siebie
pozycje autorytetu w pewnych spotecznosciach. W interesie firmy
jest pozyskanie konkretnych statystyk od influencera, ktéry przekaze
istotne informacje dotyczace odbiorcéw oraz rzeczywistych zasie-
gow, jakie udato mu sie uzyskac przez czas wspétpracy. W przypadku
mikroinfluenceréw mowa zazwyczaj o wspétpracach barterowych,
ktére mylnie nie sa traktowane jako faktyczna zapfata, natomiast
regularni influencerzy w wiekszosci przypadkéw biorg pod uwage
tylko te wspotprace, ktére maja na celu wynagrodzenie finansowe.

Analizujac wspoétprace, nalezy wskazaé, ze rozpoczyna sie ona
od zawarcia umowy, zaréwno na piémie, jak i za pomoca Srodkéw
porozumienia sie na odlegtos¢, np. komunikatoréw. Warunki moga
by¢ podyktowane przez firme, ktéra nawiazuje wspétprace z influ-
encerem, natomiast w niektérych przypadkach to wtasnie influen-
cer prowadzi negocjacje dotyczace szczegbtéw umowy. W umowie
powinien zosta¢ zawarty czas trwania wspétpracy, korzysci dla obu
stron, zadania powierzone osobie wykonujacej, kary umowne oraz,
jesli wymaga tego przedmiot umowy, okreslenie produktéw, ktére
zostaty przekazane influencerowi.

Wyijasnienie mozliwych zakreséw wspétpracy pozwoli na pézniej-
sze zrozumienie pewnych struktur dziatania w zakresie firma —influencer.

3. Rodzaje wspotpracy z influencerem

3.1. Autopromocja

Autopromocija jest reklama, zachecaniem do kupna/korzystania z wia-
snych produktéw. Autopromocja natomiast nie mozemy nazywac
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przypadkéw, kiedy twérca zapomni oznaczy¢ upubliczniony segment,
za ktérym stoi intencja uzycia go jako reklamy/autopromocji. Tym
samym autopromocja nie podlega zadnym oznaczeniom, bowiem
promowany jest sam tworca, a nie towar eksponowany w materiale.

3.2. Paczki PR

Paczki PR to estetycznie zapakowane produkty, ktére oferuje dana
firma, przekazywane p6Zniej na rece influencera z intencja poka-
zania oraz rozpromowania nowej kolekgji/catej marki. Czy zatem
mozemy z gory traktowac to jako faktyczna dtugoterminowa wspot-
prace? Pierwsze pojawienie sie paczki PR od nowej firmy powinno
zosta¢ oznaczone jako ,prezent”, natomiast jesli na przestrzeni
czasu wspotpraca ta bedzie powtarzafa sie w social mediach influ-
encera, wymagane jest oznaczenie segmentu tego jako ,materiat
reklamowy”, jak mozemy przeczyta¢ w wymogach Prezesa UOKIK.

3.3. Wspétpraca barterowa

Wspotpraca barterowa to rozliczenie sie z kontrahentem bez uzy-
cia pieniedzy. Ta bezgotéwkowa forma wymiany ustug jest umowa
nienazwana, do ktérej odnosza sie przepisy dotyczace sprzedazy,
zawarte w art. 603 w zw. z art. 604 Ustawy z dnia 23 kwietnia
1964 r. — Kodeks cywilny’. Jednocze$nie zasady okresSlone w tym
akcie prawnym nie reguluja tresci tego porozumienia — jej ustalenie
pozostaje w gestii stron barteru. Umowa barterowa jest wzajemna,
konsensualna oraz odptatna. Po jej zawarciu kazda ze stron staje sie
i nabywca, i sprzedawca®.

7 Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. — Kodeks cywilny (t.j. Dz.U. z 2022 r.
poz. 1360 z p6zn. zm.).

8 Zob. https://businessinsider.com.pl/gospodarka/makroekonomia/barter-co-to-jest-i-
-na-czym-polega-ten-rodzaj-wymiany-handlowej/d6xx18f (dostep: 15.11.2023 ).


https://businessinsider.com.pl/gospodarka/makroekonomia/barter-co-to-jest-i-na-czym-polega-ten-rodzaj-wymiany-handlowej/d6xx18f
https://businessinsider.com.pl/gospodarka/makroekonomia/barter-co-to-jest-i-na-czym-polega-ten-rodzaj-wymiany-handlowej/d6xx18f

58 Marcin Mazur, Paulina Biatowas

3.4. Sponsoring

Sponsoring polega na przygotowaniu i fundowaniu przez firme serii
materiatébw publikowanych przez influencera, np. artystke makija-
zowa, ktéra przy uzywaniu pedzli do cieni do powiek wspomina
dana marke, np. kosmetykéw lub producenta pedzli do makijazu.
Marka ma mniejszg ingerencje w tres¢ reklamy, cho¢ zwykle taka
wspotpraca nie konczy sie tylko na produkgji i publikowaniu mate-
riatu. Marka zyskuje promocje catej linii produktéw, ktére sa rekla-
mowane do mozliwie jak najbardziej optymalnie okreslonej grupy
potencjalnych klientow.

3.5. Wspétpraca komercyjna jako podstawowy rodzaj
wspotpracy w social mediach

Proces nazywany zaangazowaniem influencera w kampanie rekla-
mowe nalezy do stosunkowo najprostszego rodzaju przedsiewziecia
biznesowego, poniewaz wspdtpraca komercyjna to nic innego jak
wspomnienie o firmie za wynagrodzenie, ktére niekoniecznie musi
wiazaé sie z zaplata pieniezng. Reklamodawca moze wymaga¢ od
influencera konkretnych tresci, ale nie jest to obowiazek. Obowiaz-
kiem natomiast jest oznaczenie wszelkich tresci sponsorowanych przez
influencera w sposéb czytelny oraz widoczny, ktéry wyréznia sie na tle
pozostatych tresci, zgodnie z rekomendacjami Prezesa UOKIK.

4. Odpowiedzialnos¢ influencera oraz podmiotow
z nim zwiazanych

Warto zastanowic sie nad konsekwencjami, jakie wiaza sie z niepra-
widtowym oznaczeniem segmentu reklamowego/materiatu sponso-
rowanego. Za zatajenie wspoétpracy odpowiada nie tylko influencer,
ale réwniez przedsiebiorstwo, ktére nawiazato z nim wspétprace,
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i na drodze administracyjno-prawnej moze ponies¢ kary przewi-
dziane przez Prezesa UOKIK.

W przypadku reklamowania niektérych produktéw, takich jak
wyroby alkoholowe, tytoniowe, suplementy diety, gry hazardowe,
produkty i ustugi finansowe, ktérych reklamowanie w internecie
bez zezwolenia moze podlega¢ pod réznego rodzaju specustawy,
przewidywane sg konkretne kary. Warto zaznaczy¢, ze promowanie
tresci zwiazanych z wymienionymi produktami wiaze sie z zakazem
ich propagowania wsréd nieletnich.

Reklamodawcy oraz influencerzy powinni wystrzegac sie
kryptoreklamy, czyli reklamy produktéw, ustug badz firm ofe-
rujacych te produkty czy ustugi w publikacjach, ktére pozornie
nie majg charakteru reklamowego®. 29 wrzednia 2021 r. Prezes
UOKIiK wydat komunikat dotyczacy postepowania wyjasniajacego
w sprawie kryptoreklam w social mediach influenceréw. Zgodnie
z nim organ ten bedzie sprawdzat, czy tresci sponsorowane publi-
kowane przez influenceréw sa wiasciwie oznaczone oraz czy nie
wprowadzaja konsumentéw w btad. Za nieudzielenie informag;ji
zadanych przez Prezesa UOKIK w toku takiego postepowania lub
za przekazanie informacji wprowadzajacych w btad grozi kara do
50 mIn euro®.

5. Praktyczne i prawne aspekty wspotpracy w social
mediach

Istnieja istotne réznice w rozpoczeciu wspdtpracy pomiedzy
mikroinfluencerem i influencerem standardowym, cho¢ wiekszo$¢
z nich opiera sie na tym samym modelu zapfaty za wspieranie pro-
duktu. Mikroinfluencerzy gtéwnie szukaja mozliwosci wspoétpracy

9 Zob. Ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentow
(tj. Dz.U. z 2021 r. poz. 275 z p6zn. zm.).
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indywidualnej z firmami, ktérych marketing opiera sie na pole-
caniu produktéw ze strony internetowych twoércéw. Zwykle takie
umowy, zgodnie z zaleceniami Prezesa UOKIK, nie wymagaja
nawet potwierdzenia ich w formie pisemnej i moga zosta¢ doko-
nane przez o$wiadczenia obu stron. W zamian za taka wspétprace
mikroinfluencer otrzymuje zazwyczaj nieustandaryzowana kwote,
a najczesciej zaptata za jego prace jest sam produkt firmy, ktéra
reklamowat. Forma tej zaptaty jest jednak dowolna i moze uwzgled-
nia¢ takie przyktady sposobéw zaptaty, jak wskazuje w swoich reko-
mendacjach Prezes UOKIK, ,w tym znizki na zakup produktéw lub
ustug, zyski z publikacji kodéw znizkowych, udzielanych licencji,
bonuséw, pokrycia dodatkowych kosztéw udziatu w wydarzeniu
oprocz biletu wstepu”.

Inaczej sprawa wyglada w przypadku standardowego influ-
encera. Twoérca w tym przypadku nie szuka sam reklamodawcow
chcacych skorzysta¢ z jego ustug, lecz korzysta z ustug agencji
reklamowej, w ktorej zrzeszeni sa inni tworcy. W tym procesie
biora udziat wieksze marki, liczace na zawarcie umowy z naj-
bardziej znanymi influencerami, by dotrze¢ do docelowej dla
nich grupy odbiorcéow. Umowa jest réwniez zawierana w taki
sam sposob jak w przypadku twércéw mniejszego formatu, jed-
nakze w zaleznosci od skali potencjalnej wspotpracy praktycznie
w kazdym przypadku konieczne jest podpisanie umowy, w kt6-
rej moga zosta¢ zawarte dodatkowe klauzule umowne dotyczace
przetozenia praw autorskich na twoérce, dodatkowa optata dla
menedzera (w praktyce stanowigca 30% catej sumy stanowiace;j
okreslong wartos¢ wspoétpracy). Umowa moze réwniez okresla¢
termin, w ktérym twérca zobowiazuje sie przekaza¢ dane, oprocz
zwyktego w takich umowach dostarczenia danych statystycznych
wskazujacych na zaangazowanie, jakie zainteresowanie wygene-
rowat dla danego produktu.

Taka forma wspétpracy moze by¢ nawigzywana w celu pro-
mocji tylko jednego produktu lub czasami w formie wielokrotne;j
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umowy na promocje wielu towaréw. Influencerzy moga zostac
ambasadorami, a wiec osobami bezposrednio zwiazanymi z marka
lub produktem, a celem ich dziafalnosci moze by¢ promocja nowo-
éci oferowanych przez dang marke lub ustug $wiadczonych przez
dane przedsiebiorstwo.

Interesujacym przypadkiem jest tutaj wptyw reklamodawcy
na to, w jaki sposéb prezentowane sa jego produkty. Wydawac
by sie mogto, ze obowiazkiem twoércy (infuencera) w zakresie
wszelkich decyzji o charakterze kreatywnym jest podejmowa-
nie ich w oparciu o regularna konsultacje z firma dostarczajaca
materiat i posiadajaca wszelkie prawa autorskie. Takiego zdania
nie podziela jednak Prezes UOKiK. W rekomendacjach przez
niego przedstawionych nie ma znaczenia, czy firma zlecajaca
kampanie miafa jakikolwiek wptyw na powstanie materiatu.
Zwykle oczekuje sie, ze materiat zostanie stworzony w opar-
ciu o tzw. brief podany do akceptacji przez reklamodawce na
krotko przed publikacja. Taki materiat nalezy zawsze oznaczy¢
jako materiat reklamowy, réwniez w przypadku, gdy nad mate-
riatem pozostawia sie catkowita kreatywna kontrole tworcy za
wynagrodzeniem. Réwniez oczekuje sie oznaczenia tresci jako
sponsorowanej w przypadku, gdy influencer wyraza swoje autor-
skie opinie o produkcie lub ustugach, za ktére sam nie zaptacit,
lecz zostaty mu zasponsorowane. Wyjatkiem od koniecznosci
oznaczania tresci jako sponsorowanej jest przypadek, w kto-
rym tworca otrzymuje od reklamodawcy produkt do recenzji,
np. przedpremierowej, a nastepnie go zwraca. W takim przy-
padku influencer nie musi oznaczac¢ tego materiatu jako reklamy.
Wystarczy, ze w tym przypadku poinformuje swoich obserwato-
row o tym, od kogo jest ten produkt i ze otrzymat go bezptatnie
wraz z koniecznos$cig zwrotu.
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6. Wspotpraca komercyjna w social mediach
a tradycyjne kampanie reklamowe. Analiza
poréwnawcza

Na uwage zastuguje fakt, ze w polskim prawodawstwie, w zakre-
sie zasad dotyczacych tworzenia reklamy oraz wskazujacych, ktére
decyzje oraz jakie tresci sa zakazane dla podmiotéw zajmujacych
sie ich produkcja czy emitowaniem, ustawodawca nie przewidziat
hermetycznej formy tych regulacji w postaci jednej ustawy czy
innego aktu prawnego.

Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji jest organem, ktory regu-
luje zasady emisji reklam przy pomocy rozporzadzer oraz regu-
lacji sektorowej w postaci corocznej kontroli materiatu sponsoro-
wanego. Ponadto regulacje prawne wskazuja na rodzaje reklam,
jakie nie moga sie pojawia¢ na antenie, tworzac swoiste prawo
reklamy. Przyktadami takich ustaw sg m.in. Ustawa z dnia 16 kwiet-
nia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji'®, Ustawa z dnia
23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom
rynkowym'!, prawo konsumenckie (w tym Ustawa z dnia 16 lutego
2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentéw)'?, Ustawa z dnia
26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe'?, Ustawa z dnia 29 grudnia
1992 r. o radiofonii i telewizji', Ustawa z dnia 9 listopada 1995 r.
o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu i wyrobéw

10 Zob. Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurengji
(tj. Dz.U. z 2022 r. poz. 1233).

" Zob. Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym prak-
tykom rynkowym (t.j. Dz.U. z 2017 r. poz. 2070 z pézn. zm.).

12 Zob. Ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurengji i konsumentéw
(tj. Dz.U. z 2021 r. poz. 275 z p6zn. zm.).

3 Zob. Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe (t.j. Dz.U. z 2018 r.
poz. 1914).

' Zob. Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (t.j. Dz.U.
z 2022 r. poz. 1722).
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tytoniowych™ i Ustawa z dnia 6 wrze$nia 2001 r. Prawo farmaceu-
tyczne'®. Z praktycznego punktu widzenia stosowanie kilkunastu
ustaw do regulacji reklam w rézny sposéb jest problematyczne, bio-
rac pod uwage fakt, ze stworzony podziat na kilka rodzajéw reklam
zagraza konkurencji, ktéra jest chroniona ustawowo, gdyz mozliwe
jest uzywanie litery prawa do tworzenia tresci, z ktérymi mniejsi
przedsiebiorcy nie mieli mozliwosci konkurowania.

W przypadku reklam tworzonych w social mediach w ramach
wspotpracy komercyjnej zakazuje sie tzw. kryptoreklam, a wiec tre-
Sci, ktére mogtyby uchodzi¢ za neutralne, podczas gdy tak naprawde
te treSci powinny zosta¢ obiektywnie zrozumiane jako reklama.
Autorzy wskazujg przede wszystkim na osoby influenceréw jako
przyktad dziafalnosci, ktéry czesto produkuje kryptoreklamy. Row-
niez podobnie jak w zaleceniach przedstawionych przez Prezesa
UOKIK tradycyjne reklamy nie moga wprowadza¢ klienta w bfad,
czyli wplyna¢ na decyzje potencjalnego klienta co do podjecia
zakupu danego towaru lub ustugi. Przepis art. 47 Ustawy o radiofo-
nii i telewizji wskazuje, jakie tresci moga zosta¢ wskazane w rekla-
mie oraz jakie techniczne warunki musi ona spetnia¢, by mogta
zosta¢ dopuszczona do Srodkéw masowego przekazu, przy jedno-
czesnym wskazaniu na potrzebe jej dostosowania réwniez do mto-
dych odbiorcéw. Dokonujac analizy poréwnawczej Rekomendacji
Prezesa UOKIK dotyczacej oznaczania tresci reklamowych przez
influenceréw w mediach spofecznosciowych oraz Ustawy z dnia
29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, zauwazy¢ mozna inten-
cje prawodawcy majaca na celu wyréwnanie sytuacji prawnej mie-
dzy nowym sposobem reklamowania produktéw na szeroka skale,
jakim jest promocja produktéw i ustug przez influenceréw w social

> Zob. Ustawa z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia przed nastep-
stwami uzywania tytoniu i wyrobéw tytoniowych (t.j. Dz.U. z 2021 r. poz. 276
z p6zn. zm.).

1 Zob. Ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001 r. Prawo farmaceutyczne (t.j. Dz.U.
z 2022 r. poz. 2301).
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mediach, a reklamami stosowanymi w tradycyjnych $rodkach prze-
kazu, jakimi sa telewizja czy radio.

7. Podsumowanie

Wspétpraca komercyjna w social mediach jest zjawiskiem o ogrom-
nej skali, ktére w przysztosci bedzie synonimem nie tylko wptywu
na konsumentéw, ale réwniez na to, jak w przysztosci niewielcy
przedsiebiorcy moga budowaé swoje pozycje na rynku, pozosta-
jac w konkurencji z innymi przedsiebiorcami. Do tej pory duzym
przedsiebiorstwom udawato sie uzyska¢ wysoka pozycje na rynku
dzieki mozliwosci rozprzestrzeniania i reklamowania swojego pro-
duktu przez tradycyjne $rodki przekazu, co w dzisiejszych czasach
nie gwarantuje juz praktycznego monopolu informacyjnego, biorac
pod uwage wzrost liczby uzytkownikéw internetu oraz wspétpracy
komercyjnej w social mediach.

Jest tez ona Swietnym sposobem na to, by przy pomocy pod-
stawowych narzedzi wizerunkowych i nieskomplikowanych roz-
wigzah prawnych w szybki i trwaly sposéb budowaé pozycje na
rynku. Wazne jest wiec, by ustawodawcy oraz organy zajmujace sie
ochrong konkurencji i konsumentéw nie tylko starali sie wspomagac
rozwoj takich rozwiazan, by nie dochodzito do praktyk szkodza-
cych konsumentom, ale réwniez by pomaga¢ przedsiebiorstwom
w wykorzystywaniu alternatyw do rozwoju i budowania swojego
miejsca w biznesie.
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1. Wprowadzenie

W codziennym zyciu kazdy uczestniczy w obrocie gospodarczym
jako konsument i moze zauwazy¢ pewne trudnodci, jakie zacho-
dza w kontaktach na linii przedsiebiorca — konsument. Przyczy-
nami takiego stanu moga byc¢: asymetrie informacyjne, nowe tech-
niki marketingowe wywierajace wptyw na decyzje konsumentéw
i utrudniajace im weryfikacje ofert dostepnych na rynku, reklamy
wprowadzajace w btad czy ukrywanie niekorzystnych dla konsu-
mentow postanowien umowy.

2. Pojecie konsumenta

Pojecie konsumenta, a takze jego ochrona uregulowana, wyste-
puje nie tylko w ustawach, ale odnosi sie do tego réwniez art. 76
Konstytucji RP, zgodnie z ktérym ,wtadze publiczne chronia kon-
sumentow, uzytkownikéw i najemcéw przed dziataniami zagra-
zajacymi ich zdrowiu, prywatnosci i bezpieczenstwu oraz przed
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nieuczciwymi praktykami rynkowymi”'. Zakres tej ochrony okre-
$la ustawa. Jak wynika z zacytowanego przepisu, beneficjentami
zada wyznaczonych wifadzom publicznym sa ,konsumenci,
uzytkownicy i najemcy”. Nalezy wiec wskaza¢ na trzy katego-
rie podmiotéw, ktére nie zostaty dookreslone w Konstytucji RP.
Przytoczona definicja ma szeroki zakres zastosowania’. Zgod-
nie z art. 22" Kodeksu cywilnego konsumenta definiuje sie jako
,0sobe fizyczng dokonujaca z przedsiebiorca czynnosci prawnej
niezwiazanej bezposrednio z jej dziatalnoscia gospodarcza lub
zawodowa"*. W poréwnaniu z definicja zawartg w Kodeksie cywil-
nym w Konstytucji nie ma odniesienia do kategorii 0s6b (osoba
fizyczna, osoba prawna), jak i charakteru dziatalnosci. Odnoszac
sie do pojecia ,konsument”, dostrzezemy, ze zaréwno na szczeblu
europejskim, jak i krajowym nie wypracowano uniwersalnej defi-
nicji tego terminu. W4éréd jego synoniméw wymienia sie kupuja-
cego, uzytkownika, klienta, nabywce.

W stosunku prawnym zachodzacym z przedsiebiorca, zwanym
takze profesjonalista, konsument postrzegany jest jako stabsza strona
obrotu gospodarczego, co wynika z braku wiedzy, doswiadczenia,
odpowiedniej informacji, podejmowania decyzji pod wptywem
emocji oraz wielu innych okolicznoéci wptywajacych negatywnie
zar6wno na jego sytuacje prawna, jak i ekonomiczna.

Konstytucja RP w art. 54 ust. 1 gwarantuje kazdemu wolnos¢
wyrazania swoich pogladéw oraz pozyskiwania i rozpowszechnia-
nia informacji. Wolnos¢ konstytucyjna jest jednym z przejawéw
wolnosci cztowieka, wolnosci przystugujacej kazdemu bez wyjatku
cztowiekowi w spos6b naturalny od urodzenia, wolnosci wywodzo-
nej z istoty natury cztowieka i stanowigcej fundamentalng wartos¢,

' Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 roku (Dz.U.z 1997 r.
nr 78, poz. 483).

2 ). Wegrzyn, Prawo konsumenta do informacji w Konstytucji RP i w prawie unij-
nym, Wroctaw 2012.

?  Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. — Kodeks cywilny (Dz.U. 2023.0.1610).
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ktéra powinno uwzglednia¢ prawo pozytywne. Okredlenie ,kazdy”
oznacza, ze przepis ten adresowany jest nie tylko do oséb fizycz-
nych, ale takze do oséb prawnych i podmiotéw nieposiadajacych
osobowosci prawnej, a wiec wolno$¢ regulowana w art. 54 ust. 1
Konstytucji RP przystuguje kazdemu niezaleznie od tego, kim jest
i jaki jest jego status prawny. Wolnoé¢ ta moze by¢ ograniczona na
og6lnych warunkach okreslonych w art. 31 ust. 3 Konstytucji RP.
Zgodnie z trescig tego przepisu dopuszczalne jest wprowadzenie
ograniczefi w uzyskaniu i rozpowszechnianiu informacji tylko na
podstawie ustawy i tylko wtedy, gdy jest to konieczne w ,,demokra-
tycznym panstwie dla jego bezpieczenstwa lub porzadku publicz-
nego, badz dla ochrony érodowiska, zdrowia i moralnosci publicz-
nej, albo wolnosci i praw innych oséb. Ograniczenia te nie moga
naruszac istoty wolnosci i praw”.

Praktyka rynkowa negatywnie wptywajaca na sytuacje ekono-
miczna konsumenta jest niewatpliwie informacja, tyle ze niepraw-
dziwa, niepetna, niezrozumiafa, nierzetelna, a wiec niespefniajaca
wymogu transparentnosci. Przyczyng stabodci konsumenta jest
rowniez nieprawidtowy przekaz informacji lub jego brak, wskutek
czego konsument nie ma mozliwosci swobodnego wyboru i podje-
cia wlasciwej decyzji.

3. Znaczenie terminu ,informacja”

Pojecie ,informacja” pochodzi od facifskiego stowa informatio,
ktére oznacza ‘przedstawienie’, ‘wizerunek’. Rozumie sie przez
to takze ‘powiadomienie o czyms$, zakomunikowanie czegos,
pouczenie’. Zrédto informagji to natomiast ,miejsce jej pocho-
dzenia, punkt wyjscia”, czyli np. dokument pisany, w ktérym jest
ona zawarta, cztowiek dysponujacy pewna wiedza, ktéra nie

*  http://pl.wikipedia.org/wiki/Informacja (dostep: 13.01.2023).
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znalazta odzwierciedlenia w materiale pisanym, dyskietka kompute-
rowa itp.> Wedtug G. Szpor informacja jest przenaszalnym dobrem
niematerialnym zmniejszajacym niepewnos¢. Inaczej definiuje ja
M. Maciejewski, wskazujac, ze informacja to utrwalony w dowolny
sposob (takze w pamieci cztowieka) komunikat (wiedza, $wiado-
mos¢) o jakims fakcie. Inaczej méwiac, jest to zgromadzona, zako-
dowana wiedza o czyms, zakodowany komunikat o fakcie®.

Jak wynika z przytoczonych definicji, informacja ma charakter
ogoblny, a zakres jej rozumienia jest szeroki, udostepnienie jej ma
zapewni¢ pewnosc¢ i bezpieczeristwo zawieranych transakcji han-
dlowych. Odnoszac sie do definicji informacji przyjetej na gruncie
Ustawy z dnia 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug drogg elektro-
niczng’, mozna zauwazy¢, ze zakres przedmiotowy tej informacji
zawezony zostal m.in. do promowania towaréw lub ustug. Oznacza
to, ze przez informacje handlowa rozumie sie nie tylko promowa-
nie towaréw lub ustug, ale takze informacje o produkcie (ustudze)
oraz o warunkach i postanowieniach tzw. uméw konsumenckich?®.

4. Prawo konsumenta do informagji

Prawo konsumenta do informacji stanowi gwarancje jego bezpiecz-
nego i Swiadomego uczestnictwa na rynku. Nalezy dostrzec, ze wsréd
przepisow, ktére stanowia gwarancje realizacji art. 76 Konstytugji, jest
takze jej art. 54 ust. 1, w ktérym prawo konsumenta do informa-
cji znajduje swoje odzwierciedlenie. Mozna stwierdzi¢, ze ochrona

5 https://sjp.pl/%C5%BAr%C3%B3d%C5%820 (dostep: 13.01.2023).

¢ E.tetowska, Informacja musi by¢ jasna, niedwuznaczna i zrozumiata, ,Rzeczpo-
spolita” 1998, nr 119.

7 Ustawa z dnia 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug droga elektroniczng (Dz.U.
2002 nr 144 poz. 1204).

8 S. Skorupka, H. Auderska, Z. tempicka (red.), Maly sfownik jezyka polskiego,
Warszawa 1996, s. 265.
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konsumenta przez informacje wynikajaca ze wspoétstosowania art. 76
i art. 54 Konstytucji odgrywa wazng role dla tego podmiotu, gdyz
zapewnia mu rzeczywisty dostep do jasnej, petnej i zrozumiatej infor-
macji handlowej. Tylko wtedy konsument bedzie mégt swobodnie
i w zgodzie z wiasnym interesem zaspokoi¢ swoje potrzeby poprzez
dokonywanie transakgji rynkowych. Nie chodzi tu o nadanie przy-
wilejow, faworyzowanie konsumenta, ale o umocnienie jego pozydji
wobec profesjonalnego partnera, jakim jest np. przedsiebiorca.

Wyznaczanie kierunkéw dziataii na rzecz ochrony konsu-
menta ma na celu zagwarantowanie mu odpowiedniego otoczenia
prawnego, jak i instytucjonalnego, ktére umozliwi konsumentowi
petng realizacje wtasnych intereséw i skuteczne egzekwowanie
swoich praw. Potrzeba objecia stabszego uczestnika rynku szcze-
golna ochrong wynika z deficytu informacyjnego, ktéry negatyw-
nie wplywa zaréwno na sytuacje prawna, jak i ekonomiczna tego
podmiotu. Nie bez przyczyny wiec motywem przewodnim owych
dziatan stafa sie ,ochrona konsumenta przez informacje”.

W orzecznictwie Trybunatu Sprawiedliwosci Unii Europejskiej
wyraznie stwierdzono, ze prawo do ,bycia poinformowanym” na
rynku wspélnotowym nie daje mozliwosci do usprawiedliwienia
przepisow wewnetrznych, ktére zamykaja dostep do informacji,
nawet jesli te ograniczenia wewnetrzne mogtyby by¢ usprawiedli-
wione ochrong samego konsumenta'®. Rozw6j nowych technologii,
masowos¢ produkgji oraz stosowanie wyrafinowanych technik mar-
ketingowych przyczyniaja sie do nasilenia zjawiska nieuczciwych
praktyk rynkowych, takich jak wprowadzenie w btad czy zaciemnie-
nie przejrzystosci oferowanych na rynku towaréw i ustug, ktérych

° ). Wegrzyn, dz. cyt.

10 Zob. wyrok ETS z dnia 20 lutego 1979 r. w sprawie C-120/78 Rewe-Zentrale
v. Bundesmonopolverwal-tung fiir Brntwein, znanej jako sprawa Chassis de Dijon;
wyrok ETS z dnia 9 sierpnia 1994 r. w sprawie C-51/93, Meyhui NV v. Schott
Zwiesel Glaswerke A. Por. takze wyrok ETS z dnia 24 listopada 1993 r. w sprawach
potaczonych C-267/91 i C-268/91.
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ofiara staje sie najstabszy uczestnik rynku. Informacja stata sie gtéw-
nym motywem ochrony konsumenta. Petna i zrozumiafa informa-
cja daje konsumentowi mozliwos¢ poréwnania ofert dostepnych na
rynku towaréw i ustug.

Ponadto informacja przyczynia sie do zwalczania asymetrii
informacyjnych, ktére w negatywny sposéb wptywaja na sytuacje
ekonomiczng stabszego podmiotu. Zrozumiata informacja jest wiec
,barierg ochronng” konsumenta. Jej urzeczywistnienie jest mozliwe
dzigki aktom prawa pochodnego — chodzi tu o dyrektywy konsu-
menckie. Paristwa cztonkowskie, implementujac akty prawne UE do
wiasnego porzadku krajowego, nie moga zejS¢ ponizej wskazanego
tam poziomu ochrony. Nie moga takze ustali¢ za wysokich standar-
doéw. Europejska ochrona konsumenta, oparta na transparentnosci
informacji, stanowi rozwiazanie dla sfabszych podmiotéw. Stuzy ona
przywréceniu rownosci szans, ktére zostaty utracone wraz z inten-
sywnym rozwojem rynku towaréw i ustug. Podjete przedsiewziecia
stuzace ochronie konsumenta nie maja na celu jego uprzywilejowa-
nia, ,dania” mu czego$ dodatkowego, ale zrekompensowania jedy-
nie brakéw jego wiedzy i orientacji. Ochrona, o ktérej mowa, okre-
$lana jest jako kolejne ,narzedzie” walki o rynek wolny dla wszystkich
jego uczestnikow, tych czynnych, jak i biernych. W zakresie ochrony
konsumenta takiemu wifasnie rozumieniu ma sprzyja¢ uznanie infor-
magji za fundamentalny element dziatar o charakterze ochronnym™.

Dziatania podejmowane w ramach ochrony konsumenta przy
wykorzystaniu informacji maja szeroki zakres przedmiotowy. Obej-
muja m.in. informacje o towarze, ktére powinny by¢ okreslone
w sposéb zrozumiaty i czytelny. Przejrzystos¢ informacji w trans-
akcjach handlowych jest warunkiem koniecznym do $wiadomego
dokonywania wyboru przez konsumenta. W tym celu konieczne
jest, aby przedsiebiorcy przekazywali stabszym kontrahentom praw-
dziwa, kompletng i zrozumiaty informacje. W celu wzmocnienia

). Wegrzyn, dz. cyt.
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pozycji stabszego uczestnika obrotu gospodarczego w systemie
unijnym, jak i krajowym, podjeto odpowiednie dziatania w sferze
legislacyjnej oraz poza nia. Motywem przewodnim jest ochrona
konsumenta przez informacje, ktéra ma zapewni¢ temu podmio-
towi $wiadome dokonanie wyboru i podjecie wilasciwej decyzji.
Okazuije sie, ze aby osiagna¢ przedstawiony tu cel, konieczne jest
wywiazanie sie przedsiebiorcy z ciazacego na nim obowiazku infor-
macyjnego. W zaleznosci od rodzaju dokonywanej transakcji prze-
kazywana konsumentowi informacja musi by¢ zrozumiata, czytelna,
jak réwniez petna i prawdziwa'?. Trzeba jednak mie¢ na uwadze, ze
o ile moze zdarzy¢ sie tak, ze bedzie ona niepetna, ale prawdziwa,
o tyle nieprawdziwos¢ informacji wyklucza jej rzetelnos¢ i petnos¢.
Nie ma mozliwosci, aby informacja, ktéra jest nieprawdziwa, byta
jednoczesnie rzetelna i kompletna. Nie chodzi o ilos¢ przekazy-
wanych informagji, lecz o ich jakos¢. Nadmiar prowadzi bowiem
do ostabienia przekazu, a takze dodatkowo dezorientuje stabszego
uczestnika rynku. Bezsprzeczne jest wiec, ze wymaog transparentno-
Sci informacji odgrywa kluczowa role. Przy wymogu transparentno-
Sci informacji nalezy wzia¢ pod uwage réwniez sposéb udostepnia-
nia danych. Jest to wazne w przypadku przekazywanych informacji
w formie pisemnej, bez wzgledu na to, czy nastepuje to w postaci
arkusza informacyjnego, czy w samej umowie. Wazne jednak jest,
aby przekazywane dane byty przejrzyste dla konsumenta.

5. Oznaczanie reklam

Przepisy dotyczace reklamy mozna znalez¢ w wielu regulacjach
prawnych, m.in. w Ustawie z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalcza-
niu nieuczciwej konkurencji, Ustawie z dnia 23 sierpnia 2007 r.
o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym, Ustawie

2 E. tetowska, Prawo uméw konsumenckich, Warszawa 2002.
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z dnia 30 maja 2014 r. o prawach konsumenckich, Ustawie z dnia
26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe, Ustawie z dnia 29 grudnia
1992 r. o radiofonii i telewizji, Ustawie z dnia 9 listopada 1995 r.
o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu i wyro-
béw tytoniowych, Ustawie z dnia 6 wrzesnia 2001 r. Prawo far-
maceutyczne, Ustawie z dnia 4 lutego 1994 o prawie autorskim
i prawach pokrewnych, Ustawie z dnia 10 maja 2018 r. o pra-
wie ochrony danych osobowych, Ustawie z dnia 18 lipca 2002 r.
o $wiadczeniu ustug drogg elektroniczna.

Reklama, zgodnie z art. 4 pkt 17 Ustawy z dnia 29 grudnia
1992 r. o radiofonii i telewizji, jest przekaz handlowy, pochodzacy
od podmiotu publicznego lub prywatnego, w zwiazku z jego dzia-
talnoscia gospodarcza lub zawodowa, zmierzajacy do promog;ji
sprzedazy lub odptatnego korzystania z towaréw lub ustug, a takze
autopromocja. Ponadto reklama jest przekaz handlowy zmierza-
jacy do promowania marki. Na potrzeby analizy prawa do jasnej,
petnej i prawdziwej informacji przekazywanej za pomoca portali
spofecznodciowych skupimy sie jednak na przepisach dotyczacych
reklamy zawartych w Ustawie z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalcza-
niu nieuczciwej konkurencji oraz Rekomendacjach Prezesa UOKiK
dotyczacych oznaczania tredci reklamowych przez influenceréw
w mediach spofecznosciowych.

Zgodnie z art. 16 ust. T wspomnianej ustawy czynem nieuczci-
wej konkurencji w zakresie reklamy jest w szczeg6lnosci:

1) reklama sprzeczna z przepisami prawa;

2) reklama wprowadzajaca klienta w bfad i mogaca przez to wpty-
nac na jego decyzje co do nabycia towaru lub ustugi;

3) reklama odwotujaca sie do uczu¢ klientéw przez wywotywanie
leku, wykorzystywanie przesadéw lub fatwowiernosci dzieci;

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

5) reklama, ktéra stanowi istotna ingerencje w sfere prywatno-

Sci, w szczegoblnosci przez uciazliwe dla klientow nagabywanie
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w miejscach publicznych, przesyfanie na koszt klienta nieza-
moéwionych towaréw lub naduzywanie technicznych srodkow
przekazu informacji.

W katalogu nazwanych czynéw nieuczciwej konkurencji znaj-
duje sie nieuczciwa lub zakazana reklama, a doktadniej zachowania,
ktére zostaly zakwalifikowane przez prawodawce jako niedozwo-
lone™. Uzyty przez ustawodawce zwrot ,w szczegblnosci” oznacza,
ze nie sa to jedyne zachowania reklamujacych swoje produkty badz
ustugi, ktére moga zosta¢ uznane za czyny nieuczciwej konkurencji
w zakresie reklamy, a wiec daje to mozliwoé¢ rozszerzania skutecz-
nosci tej normy prawnej przez Prezesa UOKIK.

Na potrzeby niniejszego rozdziatu nalezy podda¢ analizie
zakaz stosowania przez przedsiebiorcow reklam wprowadzaja-
cych klienta w btad i mogacych przez to wptyna¢ na jego decyzje
co do nabycia towaru lub ustugi. Zgodnie z orzecznictwem prze-
pisy Ustawy o nieuczciwej konkurencji chronig prawo klienta do
rzetelnej informacji, lecz uprawnienia te musza by¢ rozwazane
w kontekscie roli reklamy, jaka jest przyciagniecie potencjalnych
nabywcéw danego produktu lub ustugi. Mozna wiec wymagac od
reklamy, by informacje w niej zawarte byty prawdziwe, ale nie
nalezatoby wymaga¢, aby reklama zawierata wszystkie istotne
informacje dotyczace reklamowanego produktu badz ustugi™.
Stosownie do art. 16 ust. 2 Ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 .
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji przy ocenie reklamy wpro-
wadzajacej w btad nalezy uwzgledni¢ wszystkie jej elementy,
zwlaszcza dotyczace ilosci, jakosci sktadnikéw, sposobu wyko-
nania, przydatnodci, mozliwosci zastosowania, naprawy lub

3 M. Modrzejewska, Komentarz do ustawy: Zwalczanie nieuczciwej konkurendji tj.

z dnia 8-10-2020, https://sip-1legalis-1pl-1eitz14ug089c.han.lazarski.pl/document-
-view.seam?documentld =mjxw62zogi3damrxgq3tsojomfrxilrtg4ytonrwgq3taltgmfy-
c4njwge3dmojzhe&refSource=guide#tabs-metrical-info (dostep: 13.01.2023).

" Wyrok Sadu Apelacyjnego w Gdansku — | wydziat Cywilny z dnia 18 lutego
2014 r. (sygn. akt: | ACa 782/13).
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konserwacji reklamowanych towaréw lub ustug, a takze zachowa-
nia sie klienta. Z reklama wprowadzajaca w btad mamy do czy-
nienia w momencie, gdy reklamodawca uzywa wypowiedzi lub
formy mogacej wptynac¢ na decyzje jej adresata o nabyciu danej
ustugi lub towaru. Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalcza-
niu nieuczciwej konkurencji nie definiuje pojecia ,klient”, nalezy
jednak przyja¢, ze sformutowanie to obejmuje konsumentéw oraz
wszelkich odbiorcow towardéw i ustug'.

Gwiazdy i celebryci w social mediach moga zachecac¢ do zakupu
towaréw lub ustug innego przedsiebiorcy (reklama komercyjna)
badZz wtasnych (tzw. autoreklama/autopromocja). W obydwu przy-
ktadach reklama w mediach spotecznosciowych musi wiec spetniac¢
wszystkie kryteria przyjete dla reklamy w innych formach przekazu,
dlatego warto kierowac sie rekomendacjami Prezesa UOKIK, ktore,
pomimo ze nie sa wiazacym Zrédtem prawa, pozwalaja na uniknie-
cie negatywnych konsekwencji reklamowania swoich produktéw
w spos6b sprzeczny z normami prawa. Najwazniejsza w tym zakre-
sie jest rekomendacja dotyczaca oznaczania tresci reklamowych
przez influenceréw w mediach spotecznosciowych. We wprowa-
dzeniu Prezes UOKIK zaznaczyt, ze prawidfowe zaznaczanie tresci
reklamowych jest niezbedne, gdyz konsumenci powinni by¢ wtasci-
wie informowani o tym, czy dany przekaz umieszczany w mediach
spofecznoéciowych jest neutralny czy tez handlowy'. Oznaczenie
to powinno by¢ czytelne, jednoznaczne i zrozumiate dla kazdego,
widoczne zaréwno dla jego statych obserwatoréw, jak i potencjal-
nych klientéw, ktérzy po raz pierwszy zapoznaja sie z treciami
publikowanymi przez dana osobe. Ponadto Prezes UOKIK reko-
menduje dwupoziomowe oznaczanie, czyli ,skorzystanie zaréwno

> M. Modrzejewska, dz. cyt.

6 Rekomendacje Prezesa UOKiK dotyczace oznaczenia tresci reklamowych przez
influenceréw w mediach spotecznosciowych, https://www.iab.org.pl/wp-content/
uploads/2022/09/Rekomendacje_Prezesa_UOKIK.pdf (dostep: 13.01.2023).
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z funkcjonalnosci platformy, jak i oznaczenia we wtasnym zakre-
sie (np. w opisie, na zdjeciu lub w filmie, w narracji materiatu)”"’.
Prezes UOKIK podkredla tez, ze oznaczenie to nie moze by¢ nie-
czytelne, niejednoznaczne lub niezrozumiate. Za nieprawidfowe
oraz mogace wprowadza¢ w obserwatoréw w btad uznawane sa
oznaczenia w jezyku innym niz polski, w formie skrétowej badz
w formie niejednoznacznej, czyli niepodkreslajacej faktu uzyskania
korzysci przez influencera, osoby reklamujace dany produkt badz
ustuge.

6. Normy prawne oraz normy zawarte
w rekomendacjach Prezesa UOKIK a dziatania
reklamujacych w mediach spoteczno$ciowych

Pomimo regulacji prawnej przyznajacej konsumentom prawo do
jasnej i rzetelnej informacji oraz rekomendacji Prezesa UOKIK
zawartych w prostej i zrozumiatej formie (do tego uatrakcyjnio-
nej za pomoca grafik i koloréw) nie wszyscy reklamujacy produkty
w mediach spofecznosciowych dostosowuja sie do wymaganych
prawem i zalecanych schematéw dziatania. O wielu przypadkach
nieprawidfowosci w informacjach reklamowych przekazywanych za
posrednictwem mediéw spotecznoéciowych mozna sie dowiedzie¢
dzieki informacjom zawartym na oficjalnej stronie Prezesa UOKIK.
Na szczegblna uwage zastuguje sprawa popularnych influenceréw,
ktérzy w trakcie postepowania wyjasniajacego dotyczacego bfed-
nego oznaczania tresci reklamowych na portalach spotecznoscio-
wych utrudniali je poprzez nieudzielanie informacji lub nieprzed-
stawienie dokumentéw, ktérych urzad wymagat, by méc sprawnie
prowadzi¢ postepowanie wyjasniajace. W zwiazku z tym Prezes
UOKIK na podstawie art. 106 pkt 2 Ustawy z dnia 16 lutego 2007 r.

7 Tamze.
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o ochronie konkurengji i konsumentéw, umozliwiajacego natozenie
na przedsiebiorce uchylajacego sie od udzielenia Prezesowi UOKiK
informacji kary w wysokosci nawet 50 min ztotych, nafozyt kary
pieniezne na szesciu influenceréw. Wysokos¢ kar wynosita od 4 do
50 tys. zI'®. Najwyzsza kare dostat influencer znany na portalach
spotecznosciowych jako Kruszwil. W omawianej sprawie wskazano,
ze tak wysoka kara zostata na niego nafozona po zweryfikowaniu
przez Prezesa UOKIK, czy przedsiebiorca bedzie w stanie ja ure-
gulowac z uwagi na osiagniete dochody oraz czy bedzie ona dla
niego odczuwalng sankcjg za stwierdzone naruszenie przepisow'®.
Zastosowana przez Prezesa UOKIK kara dowodzi jednoznacznie,
ze kazdy przedsiebiorca utrudniajacy postepowanie wyjasniajace,
takze w sprawie odpowiednich oznaczer reklam na portalach spo-
tecznosciowych, musi sie liczy¢ z odczuwalng dla niego sankgja.
Wracajac do prawa konsumentéw do jasnej, petnej i prawdziwej
informacji, nalezy wskaza¢, ze Prezes UOKIK po przeprowadzeniu
postepowania wyjasniajacego w sprawie oznaczania materiatow
reklamowych na portalu spotecznos$ciowym Instagram postawit Kru-
szwilowi zarzuty niejednoznacznego oznaczania materiatow rekla-
mowych. Z wypowiedzi Prezesa UOKiK mozna wywnioskowac,
ze wplyw na decyzje o postawieniu zarzutéw miato nieoznaczanie
w prawidtowy sposéb postéw reklamujacych jakis produkt badz
ustuge, co stanowi praktyke wprowadzajaca konsumentéw w bfad,
a za takie dziafanie przedsiebiorca moze ponies¢ kare w wysokosci
nawet 10% obrotu osiagnietego w roku obrotowym poprzedzajacy
rok natozenia kary?°.

8 #wspdlpraca? Szkoda, ze nie z urzedem, https://uokik.gov.pl/aktualnosci.php?-
news_id=18645 (dostep: 13.01.2023).

9 DECYZJA RBG - 6/2022, file:///Users/annamaszkiewicz/Downloads/Decyzja_
nr_RBG - 6_2022.pdf (dostep: 13.01.2023).

2 Kryptoreklama na Instagramie? Zarzuty Prezesa UOKIK, https://uokik.gov.pl/
aktualnosci.php?news_id=18731 (dostep: 13.01.2023).
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7. Reklama influencera a Ustawa o przeciwdziataniu
nieuczciwy praktykom rynkowym

W polskim porzadku prawnym zakazane jest stosowanie nieuczci-
wych praktyk rynkowych, czyli sprzecznych z dobrymi obyczajami
i w istotny sposéb znieksztatcajacych lub mogacych znieksztatcic¢
zachowanie przecietnego konsumenta przed zakupem danego
produktu lub ustugi, a w szczegélnosci zachowania wprowadza-
jace w bfad?'. Dla influenceréw istotne znaczeniem ma przede
wszystkim art. 7 pkt 11 Ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym
praktykom rynkowym, stanowiacy o tym, ze nieuczciwa praktyka
rynkowa jest tzw. kryptoreklama polegajaca na zamieszczaniu, za
opfata, tresci na portalach spofecznosciowych w celu promoc;ji
okreslonego przedsiebiorcy, a fakt ten nie wynika wyraznie z tresci,
ktére zostaty opublikowane. Uwaza¢ réwniez musza influencerzy,
ktérzy swoje tresci tworza dla najmtodszych, gdyz zgodnie z art. 9
pkt 5 wspomnianej ustawy zabronione jest réwniez umieszczenie
w reklamie bezposredniego wezwania dzieci do nabycia reklamo-
wanych produktéw lub naktanianie rodzicoéw lub innych os6b doro-
stych do kupienia im reklamowanych produktow??.

8. Odpowiedzialnos$¢ influencera

Dziafalno$¢ influenceréw polegajacych na publikowaniu reklam
z wykorzystaniem swojego wizerunku podlega kontroli Prezesa
UOKIK w zakresie naruszen interesow konsumentéw niezaleznie
od tego, czy posiadaja zarejestrowana dziafalno$¢ gospodarcza,
gdyz w przypadku naruszenia moga by¢ uznani za przedsiebiorcow

21 Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom
rynkowym (tj. Dz.U. z 2023 r. poz. 845), art. 3-4.
22 Tamze, art. 9.
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w rozumieniu art. 4 ust. 1 Ustawy o ochronie konkurencji i kon-
sumentéw?. Dlatego jezeli Prezes UOKIK nabierze podejrzen, ze
influencer stosuje nieuczciwe praktyki badz naruszy przepisy chro-
niace interesy konsumentéw, moze wobec niego wszcza¢ oficjalne
postepowanie administracyjne, a w przypadku uznania tych dziafar
za sprzeczne z przepisami dotyczacymi stosowania nieuczciwych
praktyk oraz Ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw wydaje
on decyzje administracyjna o uznaniu praktyki za naruszajaca zbio-
rowe interesy konsumentéw i nakazuje zaniechania jej stosowania
(i to nawet, jesli influencer zaprzestanie takich dziatat) oraz moze
okresli¢ srodki, jakie maja zosta¢ zastosowane w celu zapewnienia
wykonania nakazu. Czesta praktyka Prezesa UOKIK jest zobowia-
zanie przedsiebiorcy do zfozenia o$wiadczenia o tredci i w formie
okreslonych w decyzji badz zobowigzanie do publikacji wydanej
decyzji w catosci lub w okreslonym fragmencie**. Najwieksza karg
moze by¢ jednak wymierzenie administracyjnej kary pienieznej,
ktéra moze zosta¢ nafozona réwniez wtedy, gdy influencer nie byt
Swiadomy nielegalnosci swoich dziatat badz gdy dziatat nieumysl-
nie (art. 106 Ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw)?.
Odpowiedzialno$¢ administracyjna to niejedyna konsekwen-
cja, jaka moze ponies¢ influencer w przypadku naruszenia wspo-
mnianych przepiséw, gdyz w dalszym ciggu moze on ponosic
odpowiedzialno$¢ cywilnoprawna wobec innych przedsiebiorcow
czy klientéw, a w niektérych przypadkach nawet odpowiedzialnos¢

2 Ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurengji i konsumentéw
(tj. Dz.U. z 2023 r., poz. 1689).

2 R. Wasilewski, Reklamowanie towaréw i ustug przez influencera w swietle
prawa i rekomendacji UOKIK, https://power.parp.gov.pl/component/content/artic-
le/84396:reklamowanie-towarow-i-uslug-przez-influencera-w-swietle-prawa-i-re-
komendagji-uokik (dostep: 20.10.2023).

»  Ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurengji i konsumentéw (tj. Dz.U.
22023 r., poz. 1689).
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karna, jezeli przedmiotem reklamy bedzie produkt, ktérego nie
mozna reklamowac (np. napoje alkoholowe czy gry hazardowe).

9. Zakonczenie

Reklamowanie produktéw przez influenceréw w mediach spotecz-
nosciowych staje sie coraz popularniejsze, poniewaz z jednej strony
sq oni pozadanymi partnerami w budowaniu strategii marketingowe;
przedsiebiorcéw, gdyz ich popularno$¢ moze przetozy¢ sie na rozpo-
znawalnos$¢ marki oraz osiagnie¢ w ilosci sprzedazy przedsiebiorcy,
a z drugiej strony stanowi zrédto dochodu. Jednakze biorac pod
uwage wszelkie dziatania Prezesa UOKiK majace na celu ochrone
praw konsumentéw odnoszacych sie bezposrednio do dziatalnosci
reklamowej przedsiebiorcow w social mediach (zar6wno naktada-
nie dotkliwych kar, jak i prezna dziatalno$¢ majaca na celu wykrycie
nieprawidfowych praktyk), nalezy oczekiwa¢, ze w przysztosci sytu-
acje, w ktorych konsument zostanie wprowadzony w btad poprzez
przekazanie niejasnej, niepetnej albo nieprawdziwej sytuacji, beda
coraz rzadsze.
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1. Wprowadzenie

Celem niniejszego rozdziatu jest przedstawienie dziatan podejmo-
wanych przez Prezesa UOKiK w zakresie uregulowan dotyczacych
influencer marketingu. Zjawisko influencer marketingu jest jedna
z najszybciej rozwijajacych sie gafezi digital marketingu, powszech-
nie znanego jako marketing online badzZ cyfrowy. Juz w latach 50.
XX w. E. Katz i Paul F. Lazarsfeld zwracali uwage na przeptyw infor-
macji w komunikacji. Ich zdaniem pierwotna informacja najpierw
docierafa do cztonkéw spotecznosci postawionych najwyzej w hie-
rarchii, aby w nastepnej kolejnosci by¢ przekazana pozostatym’.
Nalezy uzna¢, ze juz w tamtym czasie autorzy stali sie prekursorami
pewnej mysli, na ktérej opiera sie zatozenie modelu influencer mar-
ketingu. Influencerzy publikuja tresci na portalach spotecznoscio-
wych, a ich wptyw na najmfodszych uczestnikéw platform nalezy
uzna¢ za znaczacy. Wzorem do nasladowania staja sie postacie
wykreowane w internecie przez pozostatych uczestnikéw portali
spofecznosciowych, ktérzy uzyskuja przychody w zwiazku z publi-
kowaniem przez siebie r6znych tresci.

Komunikacja stanowi najwazniejszy wyznacznik relacji mie-
dzyludzkich. Nalezy postawi¢ teze, ze influencer marketing jest
interpretacja komunikatéw odebranych przez lidera spotecznosci

' G. Wierczynski, Udostepnianie informacji o prawie jako warunek skutecznej
dzialalnosci prawotwdrczej, Gdansk 2015, s. 22-27.
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znajdujacego sie najwyzej w piramidzie i przekazanych odbior-
com. W latach 60. XX w. G. Gerbner stworzyt model komunika-
cji podkreslajacy znaczenie jej aspektu werbalnego. W wymiarze
percepcyjnym cztowiek dostrzega tylko czes¢ zdarzenia, ktére jest
jego udziatem. Jego umyst dokonuje selekgji tresci dla niego naj-
ciekawszych w oparciu o kontekst zdarzenia i w odniesieniu do
kultury, w ktérej funkcjonuje, a takze jego osobowosci czy nastroju.
Skupia swoja uwage tylko na matym wycinku rzeczywistosci. Zda-
rzenia s3 podkoloryzowane, a tresci niechciane zostaja usuniete
z podswiadomosci. Tres¢ przefiltrowana przez umyst lidera gatezi
spofecznej zostaje przekazana nastepnej osobie. O ile w latach
60. spoteczenistwo korzystato gféwnie z komunikatéw werbalnych,
o tyle w XXI w. nowe technologie daty mozliwos¢ przeksztafca-
nia komunikatéw, co oznacza, ze w zaleznoéci od mozliwosci
percepgji odbiorcy tres¢ komunikatu mogta by¢ rézna, czyli te
same stwierdzenia moga by¢ inaczej interpretowane przez r6zne
jednostki spoteczne. Skfania to do wniosku, ze do tresci publiko-
wanych przez influenceréw na platformach spotecznosciowych
nalezy podchodzi¢ z pewna rozwaga?.

Influencer marketing to zjawisko najszybciej rozwijajace sie
w okresie ostatnich trzech lat. Nastolatkowie daza do zdobycia jak
najwiekszej liczby odston swoich profili na platformach spoteczno-
Sciowych, polubien czy interakcji, poniewaz staje sie to wyznacz-
nikiem uzyskanych przez nich przychodéw. Nalezy podkresli¢
negatywny wplyw mediéw spotecznosciowych na najmtodszych,
bowiem nastolatkowie spedzaja w mediach spofecznosciowych
$rednio ok. dwoch godzin dziennie.

W Swietle najnowszych informacji portale spotecznosciowe
ksztaftujg postawy odbiorcéw, a forma influencer marketingu
staje sie najbardziej rozpowszechniona forma wykazujaca lepsze

2 G. Gerber, Toward a Ceneral Model of communication, https://web.asc.upenn.
edu/gerbner/Asset.aspx?assetlD=1581 (dostep: 12.01.2023).
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wyniki sprzedazowe w poréwnaniu ze standardowym marketin-
giem. Z publikowanych danych wynika, ze ok. 33,6% nabywcow
kupuje produkt polecony na portalu spotecznosciowym?. W tym
zakresie zostaly przeprowadzone badania poréwnawcze mie-
dzy postami udostepnionymi przez influenceréw a tymi samymi
postami oznaczonymi jako sponsorowane. Nalezy pamieta¢, ze
posty reklamowe wptywaja na decyzje zakupowe konsumentéw.
Uzyskane wyniki nie budza watpliwosci. Wynika z nich jasno, ze
cho¢ reklama zalewa internet i media spotecznosciowe, to posty
oznaczone jako reklama nie sktaniaja potencjalnego nabywcy do
zakupu. Obecnie istotne wydaje sie zbadanie dysonansu pozaku-
powego, ktory jest bezposrednia reakcja na fakt podjecia decyzji
o wyborze danego produktu dokonanego z rekomendacji influen-
cera*. Istotne jest natomiast korzystanie z influencer marketingu
przez przedsiebiorcow.

Nalezy podkresli¢, ze konsument ma prawo do tresci prawdzi-
wych, nieprzektamanych i niezmanipulowanych. Przekaz musi by¢
prosty i jasny w odbiorze, a wiec zasadniczego rozdzielenia wymaga
tre$¢ sponsorowana od obiektywnej opinii uzytkownika, ktéry dang
informacje publikuje w mediach spofecznosciowych.

Kolejne zagadnienie stanowi zjawisko bftednego postawienia
znaku réwnosci miedzy oznaczeniem reklamowym a jego rzetel-
noscia. Oczywiste jest, ze tres¢ publikowana na portalu spoteczno-
Sciowym musi spetnia¢ pewne kryteria — musi by¢ prawdziwa. Nie
moze wiec by¢ tworzona przez wielu cztonkéw spotecznodci, co
pozwoli zapobiec procesowi manipulacji. Niestety, reklamodawcy
niezgodnie z zasadami uczciwej konkurencji zmuszaja influence-
row do ukrywania postéw sponsorowanych. Kwestia ta zostanie
poruszona na przykfadach w dalszej czesci rozdziatu.

3 Media spofecznosciowe i ich wplyw na zachowania konsumenckie, red.
S. Kopera, Krakéw 2022, s. 17-19.
* D. Maison, K. Stasiuk, Psychologia konsumenta, Warszawa 2014.
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Nalezy podkredli¢, ze przeciwdziatanie takim praktykom jest
zadaniem organéw ochrony konkurencji i konsumentéw. Istotne jest,
aby tre$¢, za ktéra osoba fizyczna otrzymuje wynagrodzenie, byta
prawdziwa, nie naruszata zasad wspéizycia spotecznego, tj. norm
etycznych panujacych w danym spoteczenstwie, oraz nie wprowa-
dzafa konsumenta w btad. Publikowane posty musza by¢ opatrzone
hasztagami, czyli poprzedzone znakiem # w celu fatwiejszego ich
znalezienia w internecie, oraz podpisywane w odpowiedni sposéb.
Oznacza to, ze influencer musi sie¢ wykaza¢ rzetelnoscia. Rzetel-
nos¢ rozumiana jako solidnos¢, uczciwos¢ oraz sumiennos¢ stanowi
podstawe poprawnie oznaczonej tresci reklamowej°. Nalezy o tym
wspominac za kazdym razem, gdy poruszana jest kwestia dziatalno-
Sci organu, jakim jest Prezes UOKIK, ktéry zajmuje sie badaniem,
czy dana reklama zostata w odpowiedni sposéb oznaczona. Jezeli
dochodzi do naduzy¢, to organ ma obowiazek wszcza¢ postepowa-
nie wyjasniajace.

2. Dzialania podejmowane przez Prezesa UOKIK

Prezes UOKiK podejmuje szereg dzialaii w obszarze influencer
marketingu, ktérych celem jest ochrona nieswiadomego konsu-
menta przed nieuczciwymi praktykami. Naleza do nich:
1) publikacja oficjalnych rekomendacji Prezesa UOKIK,
2) edukacja w tym zakresie,
3) zakfadanie specjalnego filtra AR na platformach spotecznoscio-
wych,
4) zbieranie i analiza zgfoszent od konsumentéw wystanych na
adres mailowy scam@uokik.gov.pl,
5) monitoring mediéw spofecznosciowych, a w szczeg6lnosci por-
talu Instagram,

> Stownik jezyka polskiego, red. M. Szymczak, t. lll, Warszawa 1985, s. 161.
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6) wszczynanie postepowar wyjasniajacych,
7) nakfadanie kar na influenceréow®.

Na poczatku nalezy postawi¢ dwie hipotezy. Po pierwsze,
w ostatnim czasie w wyniku dziataii Prezesa UOKIK liczba naduzy¢
dotyczacych naruszer zasad uczciwej konkurencji drastycznie spa-
dta. Po drugie, kary nakfadane na influenceréw maja dziatanie pre-
wencyjne w stosunku do innych.

Zainteresowanie rynkiem digital marketingu ze strony Pre-
zesa UOKIK jest coraz wigksze. Z uwagi na wzrost zainteresowa-
nia mediami spotecznoéciowymi organ miat za zadanie stworzy¢
rekomendacje dla tego rodzaju mediéw. Obecnie rekomendacje
dotyczace oznaczen reklamowych w mediach typu radio i telewizja
sa znane i powszechnie akceptowane. Ich stosowanie w przypadku
reklam, postéw sponsorowanych, umoéw barterowych jest kluczowe.
Zgodnie z wyrokiem Wojewddzkiego Sadu Administracyjnego
w Gliwicach z dnia 17 kwietnia 2018 r. (sygn.: | SA/Gl 1364/17)
osoba fizyczna, ktéra otrzymuje przychody w zwiazku z prowa-
dzona przez siebie platforma spotecznosciowa, zwiazana jest nie-
nazwana umowa podobna do umowy najmu, poniewaz uzycza ona
w pewien sposob przestrzeri w internecie, aby méc reklamowac
swoje ustugi’. Zgodnie z Ustawa z dnia 26 lipca 1991 r. o podatku
dochodowym od o0s6b fizycznych® umowa podobna do umowy
najmu nalezy do kategorii zrédfa przychodéw, a co za tym idzie,
rowniez od takiej umowy nalezy odprowadza¢ podatek. Influen-
cer umieszcza tresci na platformach spotecznosciowych, za ktére
uzyskuje korzysci materialne w postaci przychodéw. Istotne jest,
aby tredci przez niego zamieszczane nie wprowadzaty konsumenta

w btad.

¢ Influencer marketing, https://uokik.gov.pl/influencer_marketing.php (dostep:

10.01.2023).
7 Wyrok WSA w Gliwicach z 17.04.2018 r., | SA/Gl 1364/17, LEX nr 2482751.
8 Tj.Dz.U.z2022r. poz. 2647 z p6zn. zm.
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We wrzesniu 2021 r. Prezes UOKIK przeprowadzit konsulta-
cje z osobami zajmujacymi sie branza marketingowa, w tym influ-
encer marketingiem — zaréwno z pojedynczymi jednostkami, jak
i z calymi agencjami marketingowymi. Dotyczyly wypracowania
strategii umozliwiajacej uzyskanie konsensusu w zakresie oznaczen
reklamowych przez osoby prywatne i przedsiebiorstwa na platfor-
mach spotecznosciowych. Pracownicy Urzedu UOKIK zastanawiali
sie, w jaki sposob nalezy oznacza¢ reklamy, by mogty by¢ przejrzy-
ste dla konsumenta i nie wprowadzaty go w bfad. Brak wskazan, ze
dany produkt jest sponsorowany, moze stanowi¢ naruszenie zasad
uczciwej konkurencji oraz zasad wolnego rynku.

Zanim Prezes UOKIiK wprowadzit odpowiednie regulacje, mie-
lismy do czynienia ze zjawiskiem kryptoreklamy. Nieoznaczona
kryptoreklama powodowata, ze konsument ze wzgledu na przekaz
podprogowy umieszczony w poscie na platformie spotecznosciowe;j
kupowat produkty polecane przez influenceréw.

Zgodnie z Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym? reklama musi by¢ widocznie
0znaczona, a jej przekaz nie moze by¢ informacja neutralna, ktéra
mogfaby wptywac¢ na konsumenta bez jego swiadomosci. Prezes
UOKIK zwrécit uwage na kwestie oznaczenia reklam. Reklamy
powinny by¢ oznaczane w sposéb przystepny dla konsumenta,
wyraznie wskazujacy, czy dana publikacja stanowi reklame badz
post sponsorowany. Nalezy uzna¢, ze osoba fizyczna, ktéra otrzy-
muje wynagrodzenie za publikacje nieoznaczong jako reklama,
narusza zasady uczciwej konkurencji. W 2021 r. Prezes UOKiK
wraz z innymi organizacjami podjat dziatania stuzace wypracowa-
niu wspoélnego stanowiska dotyczacego oznaczeri reklamowych.
Na swoim oficjalnym koncie na Instagramie umieszczat ankiety,
na ktére kazdy uzytkownik portalu mogt odpowiedziec. Istniata
mozliwos¢ swobodnego wypowiedzenia sie na temat dotyczacy

? Tj.Dz.U.z 2017 r. poz. 2020 z p6zn. zm.
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oznaczen reklamowych. Gtos konsumenta byt kluczowy przed pod-
jeciem dalszych dziatan przez organ. Musiato zosta¢ wypracowane
stanowisko dotyczace oznaczehn promocji marek, w tym réwniez
marek wtasnych, barteréw, a takze sposéb ich otrzymywania. Na
koncie UOKIK uzytkownicy do dzi§ przesylaja swoje zgloszenia
dotyczace zaobserwowanych probleméw.

Prezes UOKIK wszczal postepowanie wyjasniajace dotyczace
nie tylko oznaczen reklamowych. Podjat réwniez dziatania doty-
czace problemu okre$lanego jako scam. W wolnym ttumaczeniu
scam oznacza zamieszczong na platformie spotecznosciowej oferte
produktéw o rzekomo zanizonej cenie badz nieinformowanie
o pewnych istotnych cechach produktu, jak réwniez namawianie
do zakupu produktu na stronach nieistniejacych. Uzytkownik por-
talu spotecznosciowego pod swoim postem na platformie spotecz-
noéciowej udostepniat link, za umieszczenie ktérego otrzymywat
wynagrodzenie. Link ten przenosit konsumenta na odpowiednig
strone w celu dokonania zakupu trefnego produktu, ktérego cechy
zasadniczo odbiegaty od tych zachwalanych przez danego uzyt-
kownika. 29 listopada 2022 r. w wydanym komunikacie prasowym
Prezes UOKIK poinformowat, ze zajmuje sie sprawdzaniem, czy
osoba fizyczna po otrzymaniu ostrzezenia podejmuje sie zaofero-
wania konsumentowi naprawienia szkody badz czy wycofuje z por-
talu spotecznosciowego swoéj produkt.

Analogicznie nalezy traktowac stosowany w sklepach proceder
naklejania metek z nowa, nizsza ceng, ktéra okazuje sie wyzsza niz
ta pierwotna, ktéra obnizono. Takie dziatania sa zakazane i podle-
gaja regulacjom ze stycznia 2023 r.

Dziafania na platformach spofecznosciowych nalezy trakto-
wac z taka sama surowoscia, a celem dziatania Prezesa UOKIK jest
ochrona konsumenta przed naduzywaniem przez influenceréw
posiadanej przez nich sity rynkowej. Zanim opracowano obecne
rekomendacje, influencerzy namawiali swoich obserwujacych do
zakupu produktéw na stronach, ktére po krétkim czasie przestawaty
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funkcjonowa¢. Konsumenci nie mogli odstapi¢ od umowy, zgodnie
z prawem sprzedazy internetowej nie mieli prawa do rekojmi, jak
rowniez nie mogli zwréci¢ produktu, bowiem kontakt ze sprze-
dawca byt wrecz niemozliwy.

Od pewnego czasu funkcjonuje specjalny adres e-mail, na
ktéry mozna wysyfa¢ zgtoszenia dotyczace naduzy¢ scamowych.
Zgodnie z wytycznymi nalezy przestac zrzut ekranu badz tez opisa¢
dana sytuacje. Prezes UOKIK jest zobowiazany do wszczecia poste-
powania, jesli uzna zgfoszenie za zasadne.

Jak wspomniano, Prezes UOKIK wszczat postepowania doty-
czace oznaczer reklamowych. Podmioty prowadzace konta
maja obowigzek poinformowac¢ organ o umowach zawieranych
w zwiazku z publikacjami materiatéw na swoich profilach spotecz-
nosciowych. Brak udzielenia informacji badZ nieprzestanie doku-
mentéw zawierajacych kluczowe informacje skutkuja mozliwoscia
nafozenia kar pienieznych przez ten organ'. Prezes UOKIK we
wrzesniu 2022 r. opublikowat rekomendacje dotyczace oznaczen
tresci reklamowych dla influenceréw.

W innych krajach stosowne rekomendacje byty przygotowane
juz w latach wczesniejszych. W Stanach Zjednoczonych w 2019 .
powstat przewodnik dla influenceréw dotyczacy oznaczenia tre-
Sci reklamowych', a w Wielkiej Brytanii'® rekomendacje zostaty
przedstawione przez Advertising Standards Authority, czyli organ
podobny do Prezesa UOKiK. W Stanach Zjednoczonych regulacje
okresla Federalna Komisja Handlu (ang. FTC), dziatajaca od 1914 r.

10 Scam — kolejne dziatania Prezesa UOKIK wobec influenceréw, https://uokik.gov.
pl/aktualnosci.php?news_id=18048 (dostep: 5.01.2023).

""" Rekomendacje w sprawie oznaczania reklam w mediach spotecznosciowych,
https://uokik.gov.pl/download.php?plik=26685 (dostep: 5.01.2023).

2 Disclosures 107 for Social Media Influencers, https://www.ftc.gov/system/files/
documents/plain-language/1001a-influencer-guide-508_1.pdf (dostep: 4.01.2023).
3 An Influencer’s Cuide to making clear that ads are ads, https://www.asa.org.uk/
static/uploaded/3af39c72-76e1-4a59-b2b47e81a034cd1d.pdf (dostep: 3.01.2023).
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Ustawa o Federalnej Komisji Handlu $cisle dotyczy nieuczciwych
praktyk reklamowych. Praktyka wprowadzajaca w btad wptywa
bowiem negatywnie na decyzje konsumentéw, ktérzy maja zamiar
kupi¢ produkt czy dang ustuge. Ponadto szkoda przez nia wyrza-
dzona jest uwazana za znaczna. Z tego tez wzgledu w 2019 r.
zostaty opublikowane $ciste wytyczne dotyczace oznaczania
reklam w internecie. Zaznaczono, ze musi istnie¢ zwiazek przy-
czynowo-skutkowy miedzy reklamodawca a influencerem. Nie
ma znaczenia, czy chodzi o relacje stuzbowe, rodzinne, czy pre-
zent jest darmowy. Prawodawca amerykanski, podobnie jak pol-
ski, wprowadzit pewne okreslenia, takie jak: ,sponsorowany”,
,promocja” , ,ptatna reklama” czy ,Ad”, ktére musza zosta¢ uzyte
chociazby w postaci hasztagoéw. Nalezy pamietac¢ o tym, ze hasz-
tagi musza zosta¢ uzyte na poczatku oznaczenia, bowiem zawsze
istnieje ryzyko, ze konsument ich nie zauwazy, i to rowniez bedzie
stanowito przestanke wprowadzania konsumenta w btad. Warto
zauwazy¢, ze w USA dostrzezono problem (pominiety w polskich
rekomendacjach) oznaczenia hasztagiem ,ambasador”. Termin
ten nalezy uwazac za niejednoznaczny i nalezy sie go wystrzegac.
FTC w swoim poradniku dla biznesu'® wskazuje, ze informacje
dotyczace oznaczen reklamowych musza zawsze znalez¢ sie na
samym poczatku publikowanego postu, w sposéb czytelny dla
konsumenta'®.

Jak wspomniano, postami reklamowymi na portalach spotecz-
nosciowych w Wielkiej Brytanii od 2010 r. zajmuje si¢ Advertising

" Federal Trade Commission Act, http://uscode.house.gov/view.xhtml?req=granule-
id%3AUSC-prelim-title15-chapter2-subchapter1&edition=prelim (dostep: 5.01.2023).
> FIC’s Endorsement Cuides: What People Are Asking, https://www.ftc.gov/
business-guidance/resources/ftcs-endorsement-guides-what-people-are-asking
(dostep: 5.01.2023).

6 G. Stewart, Trouble in paradise: regulation of Instagram influencers in the Uni-
ted States and the United Kingdom, ,Wisconsin International Law Journal” 2020,
Vol. 38, No. 1, s. 141-147.
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Standards Authority, zwane w skrécie ASA. Réznica pomiedzy bry-
tyjska ASA a amerykanska FTC wynika z faktu, ze agencja w Sta-
nach Zjednoczonych jest agencja rzadowa finansowana ze $rodkéw
publicznych, natomiast ta znajdujaca sie w Wielkiej Brytanii jest
finansowana przez branze reklamowa. ASA, podobnie jak Prezes
UOKIK, zajmuje sie zaréwno skargami konsumentéw, jak i monito-
ruje sprawy bedace juz w toku. Podkresli¢ nalezy, ze reklamy, przy
ktérych nie ma pewnosci, czy ich istota jest komercja, musza zosta¢
oznaczone jako reklama, bowiem moga wprowadza¢ konsumenta
w btad. Wiszelkiego rodzaju posty zawierajace kody reklamowe lub
linki do stron sprzedazowych musza réwniez zosta¢ oznaczone jako
reklama, bowiem kazde klikniecie w nie generuje zysk w postaci
przychodu dla ich autora.

Podobnie jak w polskich rekomendacjach Prezesa UOKIK
zarobwno w USA, jak i w Wielkiej Brytanii marki wiasne musza by¢
w odpowiedni spos6b oznaczone. Oznaczenie kodéw promocyj-
nych, kodéw do lokowar produktéw czy kodéw bioracych udziat
w loteriach jest bowiem uznawane za post sponsorowany.

Powracajac do kwestii polskich regulacji prawnych, dopiero
od 2021 r. Prezes UOKIiK postanowit zaja¢ sie zjawiskiem influ-
encer marketingu, bowiem w latach wczedniejszych regulacje czy
wytyczne stuzace ochronie konsumenta nie istniaty. Sady orzekaty
w sprawach influenceréw dotyczacych jedynie osiaganych przez
nich przychodéw, uzyskanych z prowadzenia kont spotecznoscio-
wych i publikowanych reklam. Pojecie reklamy w polskim orzecz-
nictwie byto znane juz w latach wczedniejszych. Na przyktad Sad
Apelacyjny w Warszawie w rozstrzygnieciu z dnia 14 grudnia
2005 roku (sygn. akt: VI ACa 616/05) podkreslit, ze reklama jest
niedopuszczalna, jezeli wptywa na podswiadomos¢ cztowieka
lub gdy wprowadza w btad"’. Niemniej jednak brakowato regu-
lacji, ktéra usystematyzowataby zagadnienia dotyczace influencer

7 Wyrok SA w Warszawie z 14.12.2005 r., VI ACa 616/05, LEX nr 1642535.
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marketingu. Z tego wzgledu Prezes UOKIK przedstawit w 2022 r.
rekomendacje. Nalezy uzna¢, ze zmiany zostaly wprowadzone
zbyt pézno w stosunku do krajéw Europy Zachodniej. Kraje takie
jak Niemcy czy Wielka Brytania wprowadzity swoje rekomendacje
i wystosowaly je do uzytkownikéw platform spotecznosciowych
juzw 2019 r.

3. Skutki braku wspétpracy z Prezesem UOKIiK

Prezes UOKIK ma prawo nakfada¢ kary pieniezne za brak wspot-
pracy w zakresie udzielenia informacji o oznaczeniach reklamo-
wych. Pierwsze kary zostaty natozone w czerwcu 2022 r. na szeciu
czotfowych twoércéw internetowych i byty dosy¢ wysokie, bowiem
najwyzsza kwota kary wynosita 50 tys. zt. Pierwszymi influence-
rami, ktérzy otrzymali kary pieniezne, byli: ,Kruszwil” Marek Kru-
szel, Marcin Dubiel, ,Maffashion” Julia Kuczyniska, Pawet Malinow-
ski, Marcin Malczynski oraz ,Marley” Marlena Sojka. Wszystkie
informacje dotyczace postepowar i nakfadanych kar sa dostepne
jako informacja publiczna i zostaty opublikowane na stronie inter-
netowej UOKIK. Prezes UOKIK wszczat postepowanie wyjasniajace
w celu ustalenia, czy autorzy kont spotecznosciowych oznaczaja
w odpowiedni sposob posty reklamowe. Nastepnie skierowat zapy-
tania do wiodacych marek oraz uzytkownikéw (w celu weryfikagji
oznaczen reklamowych) w formie pisma wystanego listem poleco-
nym na adresy zarejestrowane w CEIDC.

Zgodnie z art. 50 Ustawy z dnia 16 lutego 2007 roku o ochro-
nie konkurencji i konsumentéw przedsiebiorca ma obowiazek
przekazania informacji, ktére posiada, na zadanie Prezesa UOKIK.
Dodatkowo zadanie powinno zawierac¢:

* wskazanie zakresu zadanych informagji,
* wskazanie celu zadania,
* wskazanie terminu udzielenia informagji,
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* pouczenie o sankcjach za nieudzielenie informacji lub za
udzielenie informacji nieprawdziwych lub wprowadzajacych

w biad's.

Dokumenty sporzadzone w jezyku polskim powinny zosta¢
przekazane w wyznaczonym terminie w oryginale, natomiast te
sporzadzone w jezyku obcym powinny zosta¢ przettumaczone
przez ttumacza przysiegtego. Prezes UOKIK ma prawo skiero-
waé zapytanie réwniez do przedsiebiorcow niebedacych strona
w postepowaniu. Postepowanie jest prowadzone zgodnie z prze-
pisami Ustawy z dnia 14 czerwca 1960 r. Kodeks postepowania
administracyjnego’. Korespondencja wystana do przedsiebiorcy-
-influencera powinna by¢ dwukrotnie awizowana. W sytuacji, gdy
nie zostata odebrana przez adresata, wracafa ona do organu. Tak sie
zlozyto, ze we wszystkich przypadkach influencerzy nie odpowia-
dali na wezwania do nich wystane.

Nastepnym krokiem podjetym przez Prezesa UOKIK byto
wystosowanie w kolejnej korespondencji zawiadomienia o wszcze-
ciu postepowania dotyczacego natozenia kar za nieudzielenie infor-
magji. Prezes UOKiK domagat sie od przedsiebiorcéw-influenceréw
wskazania obrotu osiagnietego w poprzedzajacym roku kalenda-
rzowym oraz dotgczenia wymaganych dokumentéw potwierdza-
jacych przychody. W sytuacji nieotrzymania zadanych informacji
oraz odpowiednich dokumentéw organ kierowat identyczne zapy-
tanie do naczelnikow wiasciwych urzedéw skarbowych. Nastepnie
wszystkie informacje zgromadzone przez Prezesa UOKIK zostawaty
uznane jako dowéd w sprawie.

Kluczowe byto réwniez ustalenie, do ktérego, w ocenie autora
niniejszego rozdziatu, Prezes UOKIK podchodzit z niezwykig skru-
pulatnoscia, czy brak oznaczen wynikat z niedopilnowania oznacze-
nia przez influencera, czy tez wynikato to z zastrzezenia w umowie

'8 Tj.Dz.U.z 2021 r. poz. 275 z p6zn. zm.
" Tj. Dz.U. 2 2022 r. poz. 2000 z p6zn. zm.
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z reklamodawca, nazywanym zlecajgcym. Dziafania niezgodne
z wytycznymi Prezesa UOKIK stanowia bowiem naruszenie, jak
rowniez utrudniaja odkrycie rzeczywistych zamiaréw zlecajacych
badz wykonujacych (influenceréw).

Zgodnie z art. 106 ust. 1 Ustawy o ochronie konkurengji i kon-
sumentéw za wprowadzenie w btad konsumenta Prezes UOKIK
moze natozy¢ kare nie wieksza niz 10% obrotu za rok poprzedza-
jacy. Natomiast w mysl art. 106 ust. 2 ustawy organ ten moze row-
niez nafozy¢ kare finansowa za brak udostepnienia informacji lub
w sytuacji, gdy przedsiebiorca utrudnia jej przekazanie, w wysoko-
$ci do 50 mIn euro, nawet jezeli przedsiebiorca dziafat nieumysinie.

W lipcu 2022 r. Prezes UOKIK postawit spotce Olimp Labo-
ratories z branzy fitness zarzut kryptoreklamy, dotyczacy nie-
prawidlowego oznaczania tresci reklamowych na Instagramie.
Oznaczenia reklamowe maja by¢ bowiem pokazywane w spo-
sob jasny i zrozumiaty, co zostato wielokrotnie podkreslane przez
organ. Samo oznaczenie hasztagiem #ad (czytaj: reklama) w rogu
ekranu badz tez kolorem niewidocznym dla konsumenta sta-
nowi naruszenie zasad i wprowadza konsumenta w btad. Prezes
UOKIiK wprowadzit specjalny filtr AR (ang. Augmented Reality),
ktory wykorzystuje rzeczywisto$¢ rozszerzona w celu oznaczenia
reklam na Facebooku oraz Instagramie przez przedsiebiorcow.
Nalezy réwniez przypomnie¢, ze nie mozna zastosowaé ozna-
czenia w jezyku angielskim, zakfadajac, ze jest on zrozumiaty dla
kazdego konsumenta. Regulacja nakazuje wiec uzycie oznaczen
w jezyku polskim.

Przez p6t roku przed wprowadzonymi rekomendacjami Pre-
zesa UOKIK powszechnym zjawiskiem byto uzywanie hasztagu
#wspotpraca, jednakze takie dziafanie zostato réwniez uznane
za niewystarczajace. Przekaz powinien by¢ jasny i ma za zadanie
informowac konsumenta, co jest przedmiotem reklamy i kto za nig
stoi. Btedy sa popetniane nie tylko przez osoby fizyczne, lecz réw-
niez przez przedsiebiorcéw, od ktérych nalezy wymagac wiecej.
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Prezes UOKIK wielokrotnie podkreslat, Ze nalezy uzywac stowa
takiego jak reklama komercyjna, czyli obliczona na zysk, przyno-
szgca dochéd.

Wielokrotnie zostaly wykryte przez organ nieprawidfowosci
posrod marek, ktére zobowiazywaty influenceréw do niepopraw-
nych oznaczeh swoich produktéw na ich portalach spoteczno-
Sciowych. Odpowiedzialno$¢ za takie dziatania ponosita w takim
wypadku nie tylko firma zlecajaca wykonanie danego dziatania,
lecz réwniez influencer, ktéry jest zobowiazany do przestrzegania
zasad®.

We wczesniejszej czesci rozdziatlu zostata zawarta hipo-
teza dotyczaca cechy kary prewencyjnej stosowanej przez Pre-
zesa UOKIK. Po opublikowanych rekomendacjach do organu
zaczety wptywaé skargi od réznych uzytkownikéw portali
spotecznosciowych.

Cho¢ przedsiebiorcy obecnie bardzo skrupulatnie oznaczajq
swoje posty reklamowe, to jednak zaobserwowano rosnaca liczbe
komentarzy publikowanych na Instagramie przez konto nalezace
do UOKIK, podkreslajacych nieodpowiednie oznaczenia rekla-
mowe. Nalezy poda¢ w watpliwos¢, czy prewencyjny cel kary
ma zastosowanie. Wydaje sie, ze jej cel nie zostaje osiggniety.
Kara naktadana przez Prezesa UOKIK w wysokosci pieciu tys. zt
stanowi tylko niewielki utamek dochodéw uzyskiwanych przez
przedsiebiorcéw-influenceréw.

Jako proponowane rozwiazanie nalezy uzna¢ mozliwosé
zawieszania kont spotecznosciowych przedsiebiorcow niesto-
sujacych sie do zasad uczciwej konkurencji. Prezes UOKIK nie
ma jednak takich uprawnien. Jednym z dziafan, jakie podej-
muje, jest prowadzenie na koncie spotecznosciowym kam-
panii informacyjnych dotyczacych prawidtowego oznaczenia

2 Kryptoreklama na Instagramie? Zarzuty Prezesa UOKIK, https://uokik.gov.pl/
aktualnosci.php?news_id=18731&news_page=8 (dostep: 4.01.2023).
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reklam. Kluczowym elementem kampanii powinna by¢ edukacja
wsréd najmtodszych, bowiem to oni stanowia najwiekszy odse-
tek os6b korzystajacych przez najwieksza ilo$¢ czasu z portali
spotecznosciowych.

4. Slepota banerowa a dziatania Prezesa UOKIK

W 1988 r. J. Benway i D. Lane z Uniwersytetu Rice stworzyli poje-
cie $lepoty banerowej. Slepota banerowa (ang. banner blindness) to
nieswiadoma tendencja uzytkownikéw do niezwracania uwagi na
reklamy wyswietlane w przegladarkach internetowych. Uzytkownik
portalu spofecznosciowego, przegladajac post, wodzi wzrokiem od
gornego lewego rogu do dolnego prawego. Zostato udowodnione,
ze na reklamy znajdujace sie po prawej stronie ekranu uzytkownicy
nie klikaja.

Reklama powinna mie¢ odpowiedni ksztaft, kolor, jasnos¢,
rozmiar. Klasyczny model przetwarza bodZzce zewnetrzne. W tym
przypadku banery reklamowe przetwarzane sg w dwoch stadiach.
Pierwsze to stadium, podczas ktérego moézg przetwarza z fatwoscia
zgromadzone informacje, a w drugim nalezy wtozy¢ odpowiednia
ilo$¢ pracy, aby méc przetworzy¢ duza ilos¢ informacji. Mézg czto-
wieka najpierw przetwarza cechy strukturalne, czyli oznaczenie
banneru, jego cechy charakterystyczne, a w nastepnej kolejnosci
przetwarza cechy semantyczne, np. o charakterze rozrywkowym.
Posty reklamowe, ktére bezposrednio odnosza sie do odbiorcy,
np. zawierajac jego imie, wywoluja lepsze skupienie i wigksza
ogladalnos¢?'.

Teza, ktéra nalezy uzna¢ za stusznag, brzmi: reklama jest
caly post publikowany przez influencera, a nie tylko przedmiot

21 Y. Sun, K.H. Lim, J.Z. Peng, East China University of Science, ,Journal of the
Association for Information Systems” 2013, Vol. 14, Issue 2, s. 5.
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reklamowany. Influencerzy zarzucaja Prezesowi UOKIK, ze odnoto-
wuja zmniejszenie zyskéw po wprowadzeniu rekomendacji. Ozna-
czanie reklam powoduje, ze konsument rzadziej umieszcza kursor
na poscie reklamowym ze wzgledu na Slepote banerowa. Umyst
cztowieka dziata w sposéb wybiérczy i w momencie, gdy danej
informacji nie uznaje za przydatna, pomija ja.

Istnieja specjalne testy, ktére pozwalaja dostosowac reklamy,
aby wskaznik CTR, oznaczajacy liczbe kliknie¢ na stronie, byt jak
najwiekszy. Nalezy zauwazy¢, ze materialy sponsorowane nie
ciesza sie wieksza popularnoscia, a efektywno$¢ tresci publiko-
wanej spada. Uzytkownicy platform spotecznosciowych zgtaszali,
ze widocznos¢ postu sponsorowanego dociera do wigkszej liczby
uzytkownikéw tylko w momencie optacenia jego reklamy w danym
serwisie. Jednakze z ustalen Prezesa UOKIK oraz z rozméw z twor-
cami serwiséw internetowych nie wynika, aby zgtoszenia dotyczace
tego faktu byty prawdziwe. Na Instagramie mozna zauwazy¢, ze
uzytkownicy edytuja swoje stare posty i 0znaczaja je jako sponsoro-
wane. Posty opublikowane wczesniej nie powinny podlega¢ moz-
liwosci wszczecia postepowania. Nalezy doda¢, ze od wszczecia
postepowania mozna sie odwota¢ do Sadu Ochrony Konkurencji
i Konsumentow.

Warto pamietac o tym, ze pomimo udostepnionych do publicz-
nej wiadomosci rekomendacji skargi nadal wptywaja do Prezesa
UOKIK. Optymistyczne nastawienie organu nalezy jednak traktowac
z przymruzeniem oka. Przed wprowadzonymi rekomendacjami nikt
z uzytkownikéw portali nie zastanawiat sie nad konsekwencjami
prawnymi wprowadzania konsumentéw w bfad. Watpliwa w tym
przypadku staje sie moralnos¢ uzytkownikéw i nie nalezy ich trakto-
wac tagodnie. Przestrzeganie prawidtowych oznaczer powinno by¢
traktowane powaznie, a ich nieprzestrzeganie powinno skutkowac
nakfadaniem wyzszych kar. Zgodnie z zasadq ignorantia iuris nocet
zaréwno reklamodawca, jak i influencer powinni by¢ traktowani
w ten sam sposéb.



Dziafania Prezesa UOKIK zwigzane z rynkiem influencer marketingu... 103

Pomimo wprowadzonych ustaleri Prezes UOKIK nadal wery-
fikuje sytuacje na rynku i kwestie transparentnych oznaczen rekla-
mowych. Nalezy pamieta¢, ze liczba skarg otrzymanych nie réwna
sie liczbie kar natozonych, co réwniez dowodzi tezie postawionej
na poczatku, ze cel prewencyjny kary nie zostat spetniony.

Oznaczenia reklamowe dotyczace alkoholu nie zostaty zawarte
w rekomendacjach, nalezy bowiem przypomnie¢, ze samo rekla-
mowanie alkoholu w internecie nosi znamiona przestepstwa,
a organem wiasciwym do jego Scigania jest prokuratura. Dopusz-
czalnoé¢ reklamy alkoholu uregulowana jest w Ustawie z dnia
26 pazdziernika 1982 r. o wychowywaniu w trzezwosci i przeciw-
dziataniu alkoholizmowi??. Jednakze influencerzy reklamuja réw-
niez produkty z zawartoscia alkoholu. Organy Scigania niechetnie
zajmuja sie namierzaniem w sieci uzytkownikéw internetowych,
a w momencie braku mozliwosci zlokalizowania IP danego uzyt-
kownika umarzaja dochodzenie.

5. Podsumowanie

W $wietle zawartych w tekscie informacji nalezy wskaza¢, ze dzia-
tania Prezesa UOKIK sg skoncentrowane na identyfikacji influen-
ceréw, ktorzy nie stosuja sie do wskazanych przez niego wytycz-
nych. Nie sposéb nie zauwazy¢, ze pomimo naktadania kar liczba
influenceréw niestosujacych sie do zalece wciaz rosnie. Swiadcza
o tym pojawiajace sie komunikaty Urzedu Ochrony Konkurencji
i Konsumentéw dotyczace ukarania kolejnych znanych influen-
cerébw za nieoznaczenie kryptoreklam, nieujawnianie charakteru
postow sponsorowanych czy brak jednoznacznego wskazania
komercyjnego charakteru dziatalnosci. Nalezy wskaza¢, ze jest
wysoce prawdopodobne, ze gdyby postepowania zawsze konczyty

22 Tj. Dz.U. z 2023 r. poz. 165 z pozn. zm.
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sie naktadaniem kar, gdyby nie koriczyty sie naktadaniem kar za
naruszenie zbiorowych intereséw konsumentéw lub gdyby kary
byly wyzsze, to liczba zgtaszanych nieprawidtowosci diametralnie
by sie zmniejszyta. Nie budzi wiec watpliwosci stwierdzenie, ze
postepowanie Prezesa UOKIK obecnie nie przynosi efektéw. Nie
sposob jednak nie zgodzi¢ sie z faktem, ze rynek influenceréw
powoduje pojawienie sie moralnych dylematéw zwiazanych z roz-
wojem spoteczenstwa ponowoczesnego. W tej sytuacji dziatania
majace na celu kontrolowanie influenceréow moga przynies¢ efekty,
ale z op6znieniem.
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1. Wprowadzenie

Ze wzgledu na dynamiczny rozwdéj mediéw spotecznosciowych
rola reklamy w ostatnich latach ulegta znacznemu przeksztatceniu.
Platformy spotecznosciowe sa poteznym narzedziem komunikacji,
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dotarcie do szerokiego audytorium. Wraz z tg ewolucjg pojawity
sie nowe wyzwania, w szczegdlnosci dotyczace aspektéw prawnych
zwiagzanych z reklama w mediach spotecznosciowych.

' Przedsiebiorca w rozumieniu Ustawy z dnia 6 marca 2018 r. — Prawo przedsie-
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Niniejszy rozdziat skupia si¢ na analizie aspektéw prawnych
reklamy w mediach spotecznosciowych, przy uwzglednieniu
treSci komercyjnych, jak i niekomercyjnych. Poddanie proble-
matyki analizie ma na celu rzetelng identyfikacje i zrozumie-
nie kluczowych zagadnieri prawnych, jakie wynikaja z promo-
cji produktéw i ustug oraz tredci o charakterze spotecznym czy
edukacyjnym.

Eskalacja powszechnosci, uzytecznosci i wykorzystania
mediéw spotecznosciowych sprawita, ze granice miedzy tre-
$ciami komercyjnymi a niekomercyjnymi stajq sie coraz bardziej
ptynne. Firmy korzystaja z réznorodnych strategii reklamowych,
konsolidujgc komunikaty promocyjne z treSciami edukacyjnymi
i spotecznymi. Wartosciowe informacje sa czesto przekazywane
w formie tresci reklamowej, a granica miedzy edukacja a pro-
mocja staje sie subtelna, co niesie ze soba szereg wyzwan dla
prawa.

Celem niniejszego rozdziatu jest dostarczenie komplekso-
wego spojrzenia na istniejace przepisy prawne oraz inne regulacje
w zakresie identyfikacji materiatow komercyjnych od tych o cha-
rakterze niekomercyjnym.

Wobec dynamicznie zmieniajacego sie obrazu mediéw spo-
tecznosciowych wyktadnia, rozumienie i rozwdj przepiséw doty-
czacych szeroko pojmowanych tresci reklamowych sg kluczowe
dla zapewnienia rownowagi miedzy konstytucyjna zasadg wolno-
$ci dziatalnosci gospodarczej oraz innymi zasadami sprzyjajacymi
prowadzeniu przedsiebiorstwa a ochrong intereséw konsumentéw,
do ktérych zaliczy¢ mozna prawo do rzetelnego oznaczenia tresci
reklamowej w social mediach. Oznaczenie tresci komercyjnej jest
istotng kwestia, bowiem zawiera ona w sobie wazny aspekt psy-
chologiczny mogacy znacznie wptyna¢ na sprzedaz ze wzgledu na
stosowany przekaz podprogowy.

Rozdziat zostat przygotowany z dominujacym wykorzysta-
niem metody prawno-poréwnawczej. Metodyka obejmuje analize
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regulacji prawnych odnoszacych sie do oznaczania tresci rekla-
mowych ze szczegélnym uwzglednieniem tresci o charakterze
komercyjnym i niekomercyjnym. Zastosowano metode dogma-
tyczno-prawna polegajaca na analizie przepisow prawa krajo-
wego oraz Rekomendacji Prezesa UOKIK dotyczacych oznaczania
tresci reklamowych przez influenceréw w mediach spoteczno-
Sciowych?. Postawiony cel badawczy zrealizowano dzieki zasto-
sowaniu regut wyktadni jezykowej, ktéra zostata wsparta kolej-
nymi metodami — metoda systemowa oraz funkcjonalna. Dla
zagadnienn dogmatyczno-prawnych wykorzystana zostata metoda
prawno-porownawcza.

2. Reklama jako tres¢ komercyjna

2.1. Uwagi wprowadzajace

Gtéwnym zatozeniem reklamy® jako tresci komercyjnej jest
dostarczenie zysku firmie badZ organizacji, ktéra jest za nig
odpowiedzialna. W odréznieniu od kampanii spotecznych
reklama komercyjna musi mie¢ charakter finansowy. Wynika to
przede wszystkim z faktu, ze skupia sie ona w gtéwnej mierze

2 Rekomendacje Prezesa UOKIK dotyczace oznaczania tresci reklamowych
przez influenceréw w mediach spotecznosciowych, Warszawa 2022, https://www.
google.com/url?¢sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKE-
wiemNO-30uCAxWdgvOHHVLIABAQFnoECBAQAQ&url=https%3A%2F%2Fu-
okik.gov.pl%2Fdownload.php%3Fplik%3D26685&usg=AOvVaw0r21FkOrL-_
Up4NU6-NaO)&opi=89978449 (dostep: 19.11.2023).

3 Reklama w rozumieniu Ustawy o radiofonii i telewizji jest ,przekaz handlowy,
pochodzacy od podmiotu publicznego lub prywatnego, w zwiazku z jego dziatal-
noscia gospodarcza lub zawodowa, zmierzajacy do promogji sprzedazy lub odptat-
nego korzystania z towaréw lub ustug; reklama jest takze autopromocja”. Zob.
art. 4 pkt 17 Ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (t.j. Dz.U.
z 2022 r. poz. 1722).


https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwiemNO-3OuCAxWdgv0HHVL9A6AQFnoECBAQAQ&url=https%3A%2F%2Fuokik.gov.pl%2Fdownload.php%3Fplik%3D26685&usg=AOvVaw0r21Fk0rL-_Up4NU6-NaOJ&opi=89978449
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwiemNO-3OuCAxWdgv0HHVL9A6AQFnoECBAQAQ&url=https%3A%2F%2Fuokik.gov.pl%2Fdownload.php%3Fplik%3D26685&usg=AOvVaw0r21Fk0rL-_Up4NU6-NaOJ&opi=89978449
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwiemNO-3OuCAxWdgv0HHVL9A6AQFnoECBAQAQ&url=https%3A%2F%2Fuokik.gov.pl%2Fdownload.php%3Fplik%3D26685&usg=AOvVaw0r21Fk0rL-_Up4NU6-NaOJ&opi=89978449
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwiemNO-3OuCAxWdgv0HHVL9A6AQFnoECBAQAQ&url=https%3A%2F%2Fuokik.gov.pl%2Fdownload.php%3Fplik%3D26685&usg=AOvVaw0r21Fk0rL-_Up4NU6-NaOJ&opi=89978449
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwiemNO-3OuCAxWdgv0HHVL9A6AQFnoECBAQAQ&url=https%3A%2F%2Fuokik.gov.pl%2Fdownload.php%3Fplik%3D26685&usg=AOvVaw0r21Fk0rL-_Up4NU6-NaOJ&opi=89978449
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na ofertach handlowych i zaproszeniu do skorzystania z nich.
Reklama komercyjna jest zatem kazdy przekaz reklamowy, ktéry
przeznaczony jest do dostarczenia za posrednictwem S$rodka
masowej komunikacji (telewizja, radio, internet), no$nika audio
lub elementu drukowanego (np. w przestrzeni publicznej w for-
mie plakatéw i bilbordéw, jak i w prasie) informacji majacych
na celu przyciagniecie uwagi konsumentéw. W przeciwienstwie
do reklamy spotecznej ta o charakterze komercyjnym ma na
celu zdobycie zainteresowania i zaufania konsumentéw przez
generowanie odpowiednich przychodéw firmie, ktéra za takowa
reklame jest odpowiedzialna*.

2.2. Rodzaje reklamy komercyjne;j

Reklame komercyjna mozna podzieli¢ na kilka rodzajéow, w zalez-
nosci od tego, za posrednictwem jakiego srodka przekazywana jest
do odbiorcéw. Pierwszymi dwoma najpopularniejszymi typami
reklamy komercyjnej sa reklama radiowa i telewizyjna. Ta pierw-
sza najczesciej emitowana jest w przerwie pomiedzy programami
muzycznymi, talk-showami czy wiadomosciami. Co do zasady
przyjmuje ona posta¢ skroconej reklamy telewizyjnej, z ta réznica,
ze emitowany jest jedynie jej dzwiek. Moze zdarzy¢ sie tak, ze pro-
gram radiowy nie przewiduje reklam. W takim przypadku audycja
moze by¢ zwykle sponsorowana finansowo w zamian za wymienie-
nie nazwy firmy i motta na antenie.

Z kolei reklama telewizyjna, jak sama nazwa wskazuje, jest pre-
zentowana za poérednictwem kanatéw telewizyjnych. Moze przy-
biera¢ posta¢ krotkiej audycji telewizyjnej, wyswietlanej pomiedzy
poszczegblnymi programami, jak i moze by¢ wyswietlana w spe-
cjalnie przeznaczonym do tego bloku reklamowym. ,Co do zasady

* K. Sztobryn, M. Namystowska, 5. Wnioski, w: Reklama. Aspekty prawne. Nowe
wyzwania, red. M. Namystowska, Warszawa 2022.



Tresci komercyjne a tresci o charakterze niekomercyjnym... 111

czas trwania takiej reklamy wynosi od 15 do ok. 45 sekund, cho¢
zdarzaja sie wyjatki”.

Innym rodzajem reklamy komercyjnej jest cieszaca sie duzym
zainteresowaniem i popularnoscig wéréd odbiorcéw reklama inter-
netowa. Przybiera ona zazwyczaj posta¢ krétkiego postu na por-
talu spotecznosciowym, banneru wyskakujacego na stronie inter-
netowej czy krétkiego filmu wideo. Reklama wideo w internecie
trwa zazwyczaj mniej niz p6t minuty. Reklama w postaci banneréw
najczesciej umieszczana jest na gorze witryny lub po jej bokach
(zob. rys. nr 2). Z kolei reklama wyskakujaca wykorzystywana jest
gléwnie do wyswietlania sie przed inna strong internetowa. Zmusza
to konsumenta do jej wyswietlenia (zob. rys. nr 3).

+ Dostepny w aptece
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Mocne, zdrowe kosci
Odpornosc

Dziatanie produktu wynika z dziatania jego sktadnikow:
Witamina D3 pomaga: w prawidtowym wchQamamu/wykorzystywamu wapnia i fosforu, utrzymamu prawwdiowego
poziomu wapnia we krwi, w prawidtowym iuuktadu odporr
Witamina K przyczynia sie do prawidtowego krzepniecia krwi.

Rysunek 1. Przykfad reklamy komercyjnej — reklama telewizyjna

Zrédto: https://obrazotworcy.pl/wp-content/uploads/2021/10/obrazotworcy-zdro-
vit-molekin-reklama-telewizyjna-1024x576.png (dostep: 19.11.2023).

> Co do zasady produkcja reklam telewizyjnych zaktada spoty reklamowe trwa-

jace maksymalnie minute. Najpopularniejszym formatem reklam telewizyjnych sa
te o dtugosci 15, 30 i 45 sekund, cho¢ zdarzajg sie réwniez reklamy pieciosekun-
dowe, 10-sekundowe, 20-sekundowe, a takze bardziej rozbudowane formy trwa-
jace ponad minute. Zob. https://imperiafilm.com/jak-dluga-powinna-byc-reklama/
(dostep: 19.11.2023).


https://obrazotworcy.pl/wp-content/uploads/2021/10/obrazotworcy-zdrovit-molekin-reklama-telewizyjna-1024x576.png
https://obrazotworcy.pl/wp-content/uploads/2021/10/obrazotworcy-zdrovit-molekin-reklama-telewizyjna-1024x576.png
https://imperiafilm.com/jak-dluga-powinna-byc-reklama/
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REKLAMA W POSTACI BANEROW REKLAMA NA STRONIE WSTEPNEJ
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Zrodta: https://tpc.googlesyndication.com/simgad/141236358649239005512
(dostep: 19.11.2023); https://www.filmweb.pl/serial/Special+Ops%3A+Lio-
ness-2023-10029213 (dostep: 19.11.2023).

Roéwnie istotnym rodzajem reklam komercyjnych sa reklamy
drukowane. Przyjmuja one posta¢ wpisow, ktére umieszczane sa
w mediach, czasopismach oraz gazetach. ,Pojawiaja sie réwniez
w ulotkach, dziennikach, miesiecznikach oraz czasopismach bran-
zowych. Taki sposéb rozpowszechnienia reklamy pozwala dotrze¢
do konkretnego grona odbiorcéw .

2.3. Reklama komercyjna a reklama spoteczna

Nie zawsze reklama musi mie¢ charakter komercyjny. Istnieja sytu-
acje, w ktoérych celem reklamy nie jest generowanie zysku firmie
badz organizacji, ktéra jest za nig odpowiedzialna, a dostarczenie
odpowiedniego przekazu spofecznego, majacego na celu odzia-
tywanie na postawe konsumenta wzgledem danej kwestii, zwykle
natury problematycznej. Wéwczas w takiej sytuacji mamy do czy-
nienia z trescig o charakterze niekomercyjnym. Przyktadem takiego
przekazu jest reklama spoteczna. Jest to audycja majaca na celu
bezposrednie oddziatywanie na postawe konsumenta wzgledem

6 Tamze.


https://tpc.googlesyndication.com/simgad/14123635864923900551?
https://www.filmweb.pl/serial/Special+Ops%3A+Lioness-2023-10029213
https://www.filmweb.pl/serial/Special+Ops%3A+Lioness-2023-10029213
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konkretnego tematu, problemu. ,Reklama spofeczna ma nie tylko
informowac przypadkowego odbiorce, a wptyna¢ na jego Swiado-
mos¢ i ostrzec przed konkretnym problemem, ktéry moze dotknac
kazdego™”.

Inni tez popetniaja btedy.

Iwolnij

Rysunek 4. i 5. Przykfad reklamy spotecznej

Zdjecia zawieraja fragment ze spotu kampanii Krajowej Rady
Bezpieczenstwa Ruchu Drogowego. W zaprezentowanym spocie
wystosowano apel do kierowcoéw o zdjecie nogi z gazu. Prezentacja
odbyta sie w ramach Krynica Forum 2023.

Zrédto: Kampania spofeczna ,Inni tez popetniaja bledy. Zwolnij”, https://www.
krbrd.gov.pl/rusza-kampania-spoleczna-inni-tez-popelniaja-bledy-zwolnij/
(dostep: 19.11.2023).

Gtéwnym zatozeniem takiej reklamy jest zatem przekazanie
odbiorcom pomystu oraz promowanie postaw, ktére w ostatecz-
nym rezultacie beda dobre dla ogétu spoteczenstwa, jak rowniez
krytykowanie nieodpowiednich postaw, takich jak np. przemoc,
tamanie przepiséw ruchu drogowego, nienawis¢ czy alkoholizm.
Tak jak reklamy komercyjne, réwniez reklamy spoteczne mozna
podzieli¢ na kilka rodzajéw: perswazyjne (ich celem jest zmiana
postawy odbiorcy; przewaznie narzucaja one narracje okreslone;j
organizacji odpowiedzialnej za kampanie), informacyjne (,ich
glébwnym zadaniem jest zwrécenie uwagi na dany problem spo-
teczny, etyczny lub Srodowiskowy) oraz te angazujace odbiorce

7 Tamze.


https://www.krbrd.gov.pl/rusza-kampania-spoleczna-inni-tez-popelniaja-bledy-zwolnij/
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(maja one na celu zacheci¢ do dalszego dziaftania na rzecz dobra
spofecznego”®).

Nie kazda reklama musi by¢ wiec nastawiona na korzysci finan-
sowe, tym samym nie musi by¢ treécig o charakterze komercyjnym.
Gtéwnym wyznacznikiem pozwalajacym na odr6znienie reklamy
komercyjnej od pozostatych jest cel, w jakim stosuje sie kampa-
nie marketingowa. Podkresli¢ nalezy, ze ,zaréwno reklama komer-
cyjna, jak i reklama o charakterze niekomercyjnym (reklama spo-
teczna) maja na celu wptyniecie na postawe odbiorcy. O ile reklamy
komercyjne maja na celu zacheci¢ do sprébowania, zakupu towa-
row badz skorzystania z ustug firmy, o tyle reklamy spofeczne sku-
piaja sie jednak na spojrzeniu dotyczacym okreslonych probleméw
spotecznych. W przypadku tego drugiego wariantu oczekiwanym
efektem jest osiagniecie pozytywnego wptywu na spoteczenstwo
lub poprawa standardu zycia danej przestrzeni”®, podczas gdy
gtowna rola reklam komercyjnych jest przede wszystkim osiagnie-
cie i zwiekszenie zysku dla konkretnej firmy poprzez promowane
tresci. Rowniez kluczowa kwestia pozwalajaca na ich odréznienie
jest budzet, ktéry w przypadku reklam spotecznych czesto jest nie-
wielki. ,Zazwyczaj odpowiadaja za niego niezalezne organizacje,
ktére czesto utrzymuja sie gtéwnie z dotacji oséb, dla ktérych dana
sprawa ma duze znaczenie. Wyjatek stanowia instytucje rzadowe
lub Swiatowe organizacje, ktére moga czerpac $rodki pieniezne od
wielu sponsoréw "'°.

Inaczej sytuacja wyglada w przypadku reklam komercyjnych.
,Naktad na reklamy komercyjne jest zazwyczaj znacznie wiekszy,
co pozwala m.in. wykorzysta¢ specjalne efekty lub nawiaza¢ wspot-
prace ze znanymi celebrytami czy influencerami”.

8 Tamze.
9 Tamze.
10 Tamze.
T Tamze.
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3. Tresci niekomercyjne

Gtéwnym zatozeniem tresci niekomercyjnych jest brak nastawie-
nia na zysk. Ich klasyfikacja w duzej mierze zalezy od sposobu
ich uzycia. O tresci niekomercyjnej méwimy jedynie w przy-
padku, gdy utwér nie moze by¢ uzyty w celach komercyjnych,
majacych na celu dostarczenie zysku firmie badZ organizacji,
ktora jest za nig odpowiedzialna. Uzytkiem niekomercyjnym
bedzie zatem dziatanie, w ktérym dana osoba, uzywajac danej
tredci dla wtasnej rozrywki, edukacji badz uzytku prywatnego,
nie osiaga korzysci majatkowej. Préba ustalenia tresci nieko-
mercyjnych zostata podjeta przez Creative Commons oraz The
Andrew W. Mellon Foundation™. W badaniu ustalono, ze ponad
trzech na czterech twoércéw i uzytkownikéw uwaza, ze dzia-
talno$¢ zwiazana z reklama jest ,zdecydowanie” komercyjna.
Z kolei ponad szesciu na 10 twércéw i uzytkownikéw uwaza,
ze nawet jesli zysk z reklamy pokrywa tylko koszty hostingu
i serwera, jest to ,zdecydowanie” uzycie komercyjne. Zdania
tworcow i uzytkownikéw réznia sie jednak w kwestiach zwia-
zanych z odzyskiwaniem kosztéw dziatalnosci, uzyciem przez
instytucje publiczne, organizacje non profit lub osoby prywatne.
Uzytkownicy sa bardziej sktonni do kwalifikacji tego dziatania
jako ,zdecydowanie” komercyjne, a twoércy jako ,zdecydowa-
nie” niekomercyjne.

2 Badanie przeprowadzone przez Creative Commons wraz z The Andrew

W. Mellon Foundation majace na celu ustalenie, jak twércy i uzytkownicy
rozumieja uzycie niekomercyjne. Zob. Defining Noncommercial A Study of
How the Online Population Understands Noncommercial Use, wrzesien 2009,
https://mirrors.creativecommons.org/defining-noncommercial/Defining_Noncom-
mercial_fullreport.pdf (dostep: 30.11.2023).


https://mirrors.creativecommons.org/defining-noncommercial/Defining_Noncommercial_fullreport.pdf
https://mirrors.creativecommons.org/defining-noncommercial/Defining_Noncommercial_fullreport.pdf
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4. Metody tworzenia tresci

4.1. Tworca

Tworca jest ,osoba fizyczna, ktéra kreuje dobra umystowe dzieki
wiasnej pracy intelektualnej, szczegélnie w zakresie wtasnosci prze-
mystowej (wynalazki, wzory uzytkowe, wzory przemystowe, znaki
towarowe, topografie uktadu scalonego) lub wtasnosci intelektualne;
(utwory, kreacje aktorskie)”'?. Wedtug definicji prawa autorskiego
tworca to osoba, ktérej nazwisko w tym charakterze uwidoczniono
na egzemplarzu utworu lub ktérej autorstwo podano do publiczne;j
wiadomosci w jakikolwiek inny sposéb w zwiazku z rozpowszech-
nianiem utworu'. Pod pojeciem tworcy kryje sie kazda osoba, ktéra
tworzy tekst, audio, wideo lub wizualne tresci na blog, platformy
mediéw spotecznosciowych, takie jak Twitter, Facebook, Instagram,
TikTok i YouTube.

Trescia, ktora tworzy ta osoba, moze by¢ wszystko: post, zdjecie,
dtugi wpis na blogu, wideo, e-book, obraz lub infografika. Influence-
rzy mediéw spotecznosciowych moga by¢ twércami tredci, o ile ich
praca jest archiwizowana. Aby zosta¢ tworcg tresci, nie wystarczy
tylko tworzy¢ tekst'. Wielu influenceréw jest odpowiedzialnych za
media spofecznosciowe i bezposrednie interakcje z potencjalnymi
i obecnymi konsumentami reklamodawcy w aspekcie przeprowa-
dzenia zleconej reklamy.

13

Zob. Stownik terminéw Urzad Patentowy RP https://uprp.gov.pl/pl/slowni-
kerminow?nazwa=Twoérca&fbclid=IwAR2Kif8dKHdwjGmRbUBB_b3zGL3HSp-
KOQPIYdhc837F7213pvjAbbqw1nKO (dostep: 19.11.2023).

" Zob. art. 8 Ustawy z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach
pokrewnych (t.j. Dz.U. z 2022 r. poz. 2509).

> https://publuu.com/pl/knowledge-base/jak-zostac-tworca-tresci/

(dostep: 19.11.2023).


https://uprp.gov.pl/pl/slownikerminow?nazwa=Twórca&fbclid=IwAR2Kif8dKHdwjGmRbUBB_b3zGL3HSpKOQPIYdhc837F72I3pvjAb6qw1nK0
https://uprp.gov.pl/pl/slownikerminow?nazwa=Twórca&fbclid=IwAR2Kif8dKHdwjGmRbUBB_b3zGL3HSpKOQPIYdhc837F72I3pvjAb6qw1nK0
https://uprp.gov.pl/pl/slownikerminow?nazwa=Twórca&fbclid=IwAR2Kif8dKHdwjGmRbUBB_b3zGL3HSpKOQPIYdhc837F72I3pvjAb6qw1nK0
https://publuu.com/pl/knowledge-base/jak-zostac-tworca-tresci/
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5. Prawidlowe oznaczenia tresci komercyjnych

Zgodnie z Rekomendacjami Prezesa Urzedu Ochrony Konkuren-
cji i Konsumentéw'® konsumenci majg prawo do bycia wiasciwie
poinformowanym o tym, czy maja do czynienia z postem o cha-
rakterze neutralnych, handlowym lub tez reklamowym. Sposéb
oznaczenia treéci reklamowych w mediach spotecznosciowych
zalezy w gléwnej mierze od rodzaju wspétpracy komercyjnej,
jaka moga by¢: reklamy, promocja produktéw i ustug podmio-
tow trzecich oraz autopromocja. Przyktadem reklamy, a nawet
szeroko prowadzonej kampanii reklamowej, moga by¢ tiktoki
nagrywane przez influencera Kuba Post, reklamujace nowe oferty
sieci telekomunikacyjnej T-Mobile Polska'”. Promocja produktéw
to najczesciej reklama wraz z udostepnieniem swoim obserwuja-
cym kodu promocyjnego dostepnego na stronie reklamodawcy,
po wpisaniu ktérego konsument moze cieszyc sie nizszg ceng lub
innym gratisem — np. KEYDROP reklamujacy sie na galach FAME
MMA' oraz w filmach innych influenceréw, np. Zebo/Takefun.
Doskonatym przyktadem autopromocji bedzie reklama napoju
DZIK dystrybuowana jako intro filméw na kanale Warszawski
Koks, ktérzy sami produkuja i zajmuja sie dystrybucja napojow
energetycznych DZIK. Wszystkie wymienione przyktady miesz-
cza sie w definicji reklamy, ktéra ksztattuje sie nastepujaco: jest
to ,przekaz handlowy zmierzajacy do promocji sprzedazy lub
odptatnego korzystania z towaréw lub ustug. Reklama jest tez
autopromocja, czyli reklama produktéw wtasnych”™. Ponadto

6 Zob. Rekomendacje Prezesa UOKIK dotyczace oznaczania tresci reklamowych
przez influenceréw w mediach spotecznosciowych, Warszawa 2022.

7 Zob. https://vm.tiktok.com/ZGeJXb7gU/ (dostep: 19.11.2023).

18 Zob. https://www.youtube.com/live/usKBgu5FzLE?si=xgATqpge7Dkao7po12.36
-13.36 (dostep: 19.11.2023).

9 Zob. art. 4 pkt 17 Ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewiz;ji
(t.j. Dz.U. z 2022 r. poz. 1722).


https://vm.tiktok.com/ZGeJXb7gU/
https://www.youtube.com/live/usKBgu5FzLE?si=xgATqpge7Dkao7po12.36-13.36
https://www.youtube.com/live/usKBgu5FzLE?si=xgATqpge7Dkao7po12.36-13.36
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reklama jest przekaz handlowy zmierzajacy do promowania
marki.

Przytoczenie definicji reklamy miato na celu przyréwnanie
jej do tresci reklamowej. Warto zaznaczy¢, ze w pojeciu reklamy
miesci sie tres¢ komercyjna oraz materiat reklamowy. Wniosek jest
nastepujacy — kazda tres¢ komercyjna powinna by¢ odrézniona od
informacji neutralnej zgodnie z Rekomendacjami.

Dla uznania treéci za komercyjna nie ma znaczenia forma
zawarcia umowy z agencja reklamowa lub reklamodawca. Essen-
tialia negotii tej umowy to otrzymanie umoéwionego wynagrodze-
nia w zamian za publikacje tresci komercyjnej na swoich kontach
w mediach spotecznosciowych?. Z prawnego punktu widzenia
forma wynagrodzenia oraz postanowienia umowne nie sa wazne
dla konsumentéw, poniewaz stuza one wytacznie zabezpieczeniu
transakcji miedzy reklamodawca a influencerem lub influence-
rem reprezentowanym przez agencje reklamowa. Reklamodawca
moze sie umoéwi¢, ze wynagrodzeniem bedzie okreslona w umo-
wie kwota, ale moze to by¢ réwniez znizka na produkt/ustuge, sam
produkt, udziat w zysku ze sprzedazy danego produktu czy tez inne
dowolnie ustalone bonusy.

5.1. Analiza rzetelnosci i autentycznosci w tresciach
komercyjnych

Rzetelno$¢ i autentyczno$¢ w przedstawianiu treéci komercyjnych
sa kluczowe dla budowania trwatych relacji z konsumentami oraz
zachowania pozytywnego skojarzenia z marka. Tre$¢ bedzie nosi¢
znamiona rzetelnej w przypadku, kiedy jej zawartos¢ bedzie zgodna
z rzeczywistoscia, prawdziwa i sprawdzona, bedzie odzwierciedla¢
rzeczywiste wartosci i cechy marki, a zarazem nie bedzie sztucz-
nie manipulowa¢ uzytkownikoéw w celu wprowadzenia ich w bfad

20 Zob. Rekomendacje Prezesa UOKIK..., dz. cyt.
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co do marki/produktu/ustugi. Informacje zawierane w tresciach
komercyjnych powinny pochodzi¢ z zaufanych i sprawdzonych
zrodet, np. w przypadku statystyk i danych nalezatoby sprawdzi¢
podmiot je przeprowadzajacy, czy sa one aktualne oraz czy bada-
nia zostaty przeprowadzone gruntownie. Réwniez obietnice zawie-
rane w postach reklamowych powinny by¢ realistyczne na tyle, aby
marka byta w stanie je spetni¢.

W celu wyrazenia pogladu co do kryteriéw oceny autentyczno-
Sci nalezatoby poddac analizie zgodnos¢ tresci komercyjnej z ogél-
nym wizerunkiem marki i jej wartosciami. Rzetelng reklama mozna
nazwac taka, ktéra trafia do specyfiki swojej grupy docelowej, co
dodatkowo buduje jej autentycznos$¢. Wspoiczednie dzieki uzy-
ciu przeréznych narzedzi graficznych manipulacje wizualne staja
sie coraz trudniejsze do wykrycia. Czasami firmy prezentuja sie
jako bardziej ekologiczne, niz w rzeczywistosci sa. W obliczu fake
newsow i dziatalnosci botéw ciezko jest odrézni¢ opinie prawdzi-
wych konsumentéw od tych wykupionych przez marke/influencera
w celu podbicia zasiegu.

Analiza rzetelnosci i autentycznosci w tresciach komercyjnych
to nieustanny proces, ktéry wymaga uwzglednienia wielu czynni-
kow. Narzedzia technologiczne i metody analityczne staja sie coraz
bardziej istotne w kontekscie walki z wyzwaniami zwigzanymi
z manipulacja treSciami w Srodowisku marketingu cyfrowego.

6. Analiza aspektow wplywu tresci komercyjnych
na konsumentow

Whptyw tresci komercyjnych na konsumentéw jest ztozonym pro-
cesem i zalezy od wielu czynnikéw. Pozytywne aspekty obejmuja
m.in. zwiekszenie ilosci dostepnych informacji o produktach
i marce, edukacje, zwiekszony wyboér oraz wieksza konkurencyj-
nos$¢ wsréd reklamodawcoéw dazacych do maksymalnych wynikéw
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sprzedazowych swoich produktéw. Negatywne czynniki zwigzane
z szybkim wtargnieciem na rynek masowej ilosci reklamowanych
przez influenceréw produktéw to przesycenie informacji, poten-
cjalne nieuczciwe przedstawienie marki i produktu/ustugi oraz
manipulacje psychologiczne stosowane przez influenceréw na zle-
cenie reklamodawcow.

Wazne jest, aby konsumenci mieli $wiadomos¢, jakie marki
stosuja strategie marketingowe, i potrafili rozeznac sie, a zarazem
podejmowac $wiadome decyzje zakupowe, nie poddajac sie sztucz-
kom sprzedazowym zaplanowanym przez dzialy marketingowe.
Jednoczednie producenci powinni dazy¢ do szeroko zakrojonej
transparentnodci i stosowania etycznych praktyk w celu trwafego
przywiazania klienta do marki jakoscig produktéw oraz $wiadczo-
nych ustug, obstuga i zainteresowaniem konsumentem jeszcze na
etapie posprzedazowym.

Wskaza¢ nalezy, ze przekaz reklamowy odgrywa wazng role
w procesie podejmowania decyzji gospodarczych przez konsumen-
tow. Reklama stata sie Srodkiem dotarcia do nieograniczonej grupy
potencjalnych odbiorcéw tresci komercyjnych. Konsumenci przed
podjeciem decyzji co do zakupu towaru lub skorzystania z ustugi
zapoznaja sie z trescia przekazu reklamowego. Odbiorca ma prawo
do jasnej, petnej i zrozumiatej informacji?'.

Przez ostatnie dwa lata pandemia COVID-19 przyspieszyta
znacznie rozw6j handlu elektronicznego, a co za tym idzie, zwiek-
szyto sie zainteresowanie konsumentéw ustugami cyfrowymi i zaan-
gazowanie w proces korzystania z mediéw spotecznosciowych
w celu dowiedzenia sie wiecej o produkcie, ktéry chca nabyc.
Jednakze odréznienie komunikatu, ktéry jest wytacznie recenzja
towaru (tres¢ o charakterze niekomercyjnym), od jego reklamy

21 M. Sieradzka, Istotnos¢ znieksztalcenia zachowania rynkowego jako przestanka
ochrony konsumenta przed nieuczciwymi praktykami reklamowymi, w: Reklama.
Aspekty prawne. Nowe wyzwania, red. M. Namystowska, Warszawa 2022, s. 228.
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(tresci komercyjnej) nie zawsze jest takie oczywiste, zwtaszcza jezeli
przyjrzymy sie praktykom influenceréw?? naruszajacych Kodeks
Etyki Reklamy?.

Kontynuujac narracje Joanny A. Luzak pod katem badania
wptywu tresci komercyjnych na konsumentéw, nalezy zwréci¢
uwage na kryptoreklame?*. Influencerzy czesto niewyraznie ozna-
czaja swoje posty, zdjecia czy wideo jako reklamy. Tylko co to tak
wiasciwie znaczy? Ot6z zatajaja oni informacje o fakcie, ze zamiesz-
czone przez nich tresci komercyjne sg optacane przez przedsiebior-
cow, co narusza art. 9 Kodeksu Etyki Reklam?®.

W przypadku, gdy influencerzy nie beda poprawnie oznacza¢
tresci komercyjnych, ich dziatalno$¢ moze naruszaé réwniez prze-
pisy Ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwe;j
konkurencji. Czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy
jest w szczegolnosci: wypowiedz, ktéra zachecajac do nabywania

towaréw lub ustug, sprawia wrazenie neutralnej informacji*. Prak-

22 J.A. Luzak, Influencerzy a reklama — aspekty prawne, w: Reklama. Aspekty
prawne. Nowe wyzwania, red. M. Namystowska, Warszawa 2022, s. 401 i nast.

2 Kodeks Etyki Reklamy zostat przyjety przez Zwiazek Stowarzyszen Rada Reklamy
— organizacje pozarzadowa powstala z inicjatywy srodowisk rynku reklamowego
i marketingowego, https://radareklamy.pl/kodeks-etyki/ (dostep: 19.11.2023).

2 Przyktadem stosowania nieuczciwej praktyki rynkowej jest zjawisko kryptore-
klamy. Polega ono na ,wykorzystywaniu tresci publicystycznych w $rodkach maso-
wego przekazu w celu promocji produktu w sytuacji, gdy przedsiebiorca zapfacit
za te promocje, a nie wynika to wyraznie z tresci lub z obrazéw lub dzwiekéw
tatwo rozpoznawalnych przez konsumenta”. Zob. art. 7 pkt. 11 Ustawy z dnia
23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziafaniu nieuczciwym praktykom rynkowym (t.j.
Dz.U. z 2023 r. poz. 845).

2 Reklamodawca, promujacy, posrednik i srodki przekazu, kazdy wytacznie
w zakresie swojej dziatalnosci dotyczacej reklamy, bedzie przestrzegat zasady, aby
odbiorca reklamy powstatej lub rozpowszechnianej z jego udzialem mégt zawsze
zidentyfikowa¢, ze dany przekaz jest reklama”. Zob. art. 9 Kodeksu Etyki Reklam,
https://radareklamy.pl/kodeks-etyki/ (dostep: 19.11.2023).

26 Zob. Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurengji
(tj. Dz.U. z 2022 r. poz. 1233).


https://radareklamy.pl/kodeks-etyki/
https://radareklamy.pl/kodeks-etyki/
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tyka nieoznaczania tresci komercyjnych i udostepniania takich tre-
Sci jako tres¢ o charakterze niekomercyjnym moze zosta¢ uznana
za naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw, czyli za czyn nie-
uczciwej konkurencji.

Warto wspomnie¢ o scamie?, ktérego reklama wptywa nega-
tywnie na konsumentéw. Nie chodzi tutaj wytacznie o zostanie
oszukanym czy tez o nieotrzymanie produktu po zfozeniu zamé-
wienia. Méwimy tutaj o negatywnym wplywie na zdrowie konsu-
mentéw. Przyktadem bedzie reklama proszku z aktywnym weglem
do wybielania zebé6w marki CoCo Glam. Swojego czasu czotéwka
influenceréw, w tym chociazby Wersow z Ekipy Friza, Julia Kostera
z Teamu X i Ola Nowak, reklamowata ten produkt wéréd swojej
bardzo mtodej widowni. Niestety, proszek ten, oprécz tego, ze byt
Swietnym przyktadem dropshippingu®®, nie tylko nie dziataf, ale
wrecz szkodzit. Uzywanie CoCo Glam zbyt czesto lub nierozsad-
nie moze szkodzi¢ szkliwu, dlatego jego uzycie odradza organizacja
American Academy of Dentistry?. Produkty te maja wifasciwosci
Scierajace, czyli sa w stanie oprécz usuniecia powierzchownego

¥ Przez scam nalezy rozumie¢ dzialanie, ktére nakierowane jest na wprowa-
dzenie w bfad odbiorcy — jest to np. ukrywanie istotnych cech produktu, infor-
mowanie o nieistniejacych promocjach, niestuszne wyolbrzymianie wtasciwosci
lub przeznaczenia reklamowanego produktu czy oferowanie rzeczy szkodliwych
badz niebezpiecznych dla zycia i zdrowia. Zob. art. 287 Ustawy z dnia 6 czerwca
1997 r. Kodeks karny (t.j. Dz.U. z 2022 r. poz. 1138 z pézn. zm.).

28 Popularny model sprzedazy internetowej, polegajacy na dystrybucji produktow
bez ich fizycznego posiadana i magazynowania. W przedmiotowej sprawie pro-
szek byt kupowany z serwisu AliEkspress po niskiej cenie i sprzedawany z nalicze-
niem bardzo duzej marzy. Konsumenci dostawali doktadnie ten sam produkt, jak
gdyby zamoéwili go z AliEkspress, a pfacili prawie 10-krotnos¢ jego wartosci. Zob.
https://youtu.be/TWnwnFEa3m4?si=jZiX-FNRC5r6BNhv (dostep: 19.11.2023).

2 Zatozona w grudniu 1984 r. przez Jacka Kammera i Jeffa Morleya z San Fran-
cisco jest najwieksza na Swiecie organizacja zrzeszajaca specjalistbw w dziedzinie
stomatologii estetycznej. Zob. https://en.wikipedia.org/wiki/American_Academy
of_Cosmetic_Dentistry (dostep: 19.11.2023).


https://youtu.be/1WnwnFEa3m4?si=jZiX-FNRC5r6BNhv
https://en.wikipedia.org/wiki/American_Academy_of_Cosmetic_Dentistry
https://en.wikipedia.org/wiki/American_Academy_of_Cosmetic_Dentistry
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nalotu i ujednolicenia w krétkim czasie odcienia zebéw nieodwra-
calnie pozbawic¢ szkliwa zebowego.

Podsumowujac, nalezy mie¢ na uwadze, ze oprécz pozytyw-
nego wplywu mogacego mie¢ posta¢ dobrze oznaczonej tresci
reklamowej oraz dostarczenia superproduktu przez marke, zare-
klamowanego przez influencera konsumentom, istnieja jeszcze
aspekty negatywne, ktérych jest znacznie wiecej. Najwazniejsze
z nich to wprowadzenie konsument w btad co do produktu/ustugi,
szkodliwos¢ uzywanych produktéw oraz przesyt treSciami komer-
cyjnymi towarzyszacymi wszystkim uzytkownikom portali spotecz-
nosciowych czesto juz przy otworzeniu aplikacji. Przyktadem moga
by¢ reklamy pojawiajace si¢ zaraz po wigczeniu TikToka, reklamy
po wiaczeniu filmu na YouTube oraz reklamy produktéw rekomen-
dowanych i prezentowanych przez twércéw na filmach, postach na
Instagramie i stories w réznych mediach spotecznodciowych.

6.1. Préba odroznienia treSci komercyjnych od tresci
o charakterze niekomercyjnym

Wspotczesnie spoteczenstwo dostarcza nam wiele tresci za posred-
nictwem narzedzi komunikacyjnych takich jak smartfon, laptop,
komputer. W dobie tak szybko rozwijajacej sie technologii i sztucz-
nej inteligencji odréznienie tresci komercyjnej od niekomercyjne;j
staje sie powoli wyzwaniem. Chodzi zaréwno o przesyt dostarcza-
nych materiatéw, jak i naduzy¢ ze strony reklamodawcéw i influen-
ceréw, ktorzy czasami Swiadomie, a czasami nieSwiadomie publi-
kuja posty reklamujace dana rzecz, nie oznaczajac takiej wspotpracy
z marka jako sponsorowane;j.

Wyszczegblnienie w mediach spotecznosciowych tresci komer-
cyjnej jest mozliwe dzieki dostrzezeniu rodzaju tresci, przeznacze-
nia, jezyka, elementéw graficznych, czestotliwosci publikacji i reak-
cji spotecznosci. Nalezy mie¢ na uwadze fakt, ze nie zawsze i nie
przez wszystkich tresci te beda prawidtowo klasyfikowane, co moze
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prowadzi¢ do licznych naduzy¢ ze strony reklamodawcéw oraz
influenceréw oferujacych produkt czy ustuge, za ktérej promocje
dostaja réznej masci benefity.

Opierajac sie na wtasnej analizie tresci publikowanych i udo-
stepnianych na platformie Facebook, okazuje sie, ze tresci komer-
cyjne udostepniane na tej platformie maja na celu promocje
produktéw, ustug lub generowanie dochodu dla przedsiebiorstw.
Obejmuja one reklamy produktéw, linki do stron zakupowych
i promocyjne posty reklamowe. A contrario treéci o charakterze nie-
komercyjnym cechuje brak bezposredniego generowania dochodu.
Obejmuja one tematyke edukacyjna, spoteczng, aktywistyczna
i informacyjng, ktorych celem gtéwnym jest dostarczenie informacji
do jak najszerszej publiki.

Forma obu treci réwniez jest znaczaco rézna. Tresci komer-
cyjne maja forme reklamy produktéw, udostepnienia w poscie
lub stories linku do strony sklepu internetowego, udostepnienia
kodu promocyjnego przynaleznego do danego tworcy, konkurséw
z nagrodami. Analizujac jezyk, mozna zauwazy¢ bogate elementy
graficzne przykuwajace uwage uzytkownikéw — obrazki produktéw,
zdjecia pokazujace produkt w trakcie uzywania, hasztagi o charak-
terze promocyjnym oraz czeste uzycie przymiotnikéw o charakte-
rze promocyjnym, np.:

* Odkryj nasz innowacyjny smartfon, ktéry zmieni sposéb, w jaki
doswiadczasz technologii.

* Zarezerwuj miejsce teraz i uczestnicz w naszym ekskluzywnym
wydarzeniu jak VIP

e Nasz rewolucyjny produkt zmieni zasady gry w dziedzinie
zdrowego stylu zycia.

* Kazdy nasz klient otrzymuje unikalny, spersonalizowany pro-
dukt dostosowany do jego potrzeb.

Takie przyktady mozna mnozy¢ i mnozy¢. Zazwyczaj tresci
komercyjne sa publikowane regularnie i czesto, szczegélnie w cza-
sie wzmozonej aktywnosci uzytkownikow.
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Dla tresci o charakterze komercyjnym nie ma znaczenia
otoczka wizualna oraz czas dodania informacji, poniewaz celem
dziatalnosci niekomercyjnej jest informowanie o wydarzeniach
spotecznych, publikowanie porad edukacyjnych, przeprowadze-
nie kampanii charytatywnych. Owszem, zalezy im na dotarciu
do odbiorcy, jednak nie to jest clue ich przedsiewziecia, dla-
tego uzywaja oni jezyka edukacyjnego, hasztagéw zwiazanych
ze spotecznoscia oraz obrazki prezentujace wartosci wazne dla
ogo6tu spoteczeristwa. Tresci o charakterze niekomercyjnym sa
publikowane w sposéb bardziej zr6znicowany pod wzgledem
tematoéw i najczesciej sa zwiazane z biezacymi wydarzeniami
spotecznymi, np. newsy, artykuty popularnonaukowe lub plot-
karskie, kampanie prowadzone przez organizacje rzadowe
i pozarzadowe, np. Bezpieczny przejazd koordynowany przez
PKP Polskie Linie Kolejowe S.A.

Badajac reakcje uzytkownikéw na publikowane tresci komer-
cyjne i tresci o charakterze niekomercyjnym, mozna dostrzec, ze
tresci reklamowe, cechujace sie wieksza liczba udostepnien, co
wynika z faktu, ze uzytkownicy wchodza w linki, zadaja pytania
o cene lub dostepnos¢ produktu w komentarzach i przesyfaja je
dalej do swoich znajomych, aby i oni mogli sie zapoznac z inte-
resujacym spotem reklamowym, oferta produktu czy ustugi lub
marka reklamowanga przez influencera. Natomiast tresci o cha-
rakterze niekomercyjnym nie powoduja wsréd uzytkownikéw
wzmozonych reakgcji, chyba ze beda sie opiera¢ na kontrower-
sji. Jednak co do zasady maja one mniejsze zasiegi, poniewaz
nie sa polecane przez influenceréw, a ludzi zainteresowanych
dana tematyka jest znacznie mniej niz w grupie followerséw
danego tworcy, co naturalnie przekfada sie na zasiegi i interakcje
spoteczeristwa.
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7. Konkluzja

W rozdziale poruszono tematyke tresci komercyjnych i niekomer-
cyjnych. Skoncentrowano sie na kilku kluczowych obszarach, w tym
na rodzajach i metodach tworzenia tresci komercyjnych, ich prawi-
dfowym oznaczaniu, analizie rzetelnosci i autentycznosci, a takze
na ich wptywie na konsumentéw. Przeanalizowane zostaty zaréwno
tresci komercyjne, jak i niekomercyjne, a meritum skupia uwage
na réznicach w podejsciu i celach udostepniania obu form tresci.
Podsumowaniem tego podrozdziatu bedzie stwierdzenie, ze tresci
niekomercyjne czesto stawiaja na budowanie spotecznosci i dostar-
czanie wartosci merytorycznej, podczas gdy tresci komercyjne sku-
piaja sie na promocji produktéw i ustug w celach zarobkowych.
Rozwazajac kwestie prawidtowego oznaczania tresci komercyj-
nych, nalezy zwrdci¢ uwage na potrzebe przejrzystoci i uczciwosci
w komunikacji z konsumentami. Etyczne oznaczanie tresci komer-
cyjnych jest kluczowe dla budowania zaufania i unikania manipu-
lacji psychologicznej, a wspétczesne strategie oznaczania, wybrania
grupy docelowej oraz reklamowanego produktu powinny uwzgled-
nia¢ rézne formy komunikacji, aby unikna¢ dezinformacji. Analizu-
jac wptyw tresci komercyjnych na konsumentéw, zidentyfikowano
zar6bwno pozytywne aspekty, takie jak zwiekszona Swiadomos¢ pro-
duktéw, jak i negatywne aspekty, takie jak manipulacja psycholo-
giczna czy przesycenie informacjami. Zarzadzanie treSciami komer-
cyjnymi powinno uwzglednia¢ réwnowage miedzy przyciaganiem
uwagi a dbatoscig o dobro konsumenta.

Choc¢ istnieje wiele wyzwan zwigzanych z identyfikacja, analizg
i 0znaczaniem tresci, to Swiadomos¢ kryteriow oceny moze by¢ klu-
czowa dla jej tworcow i konsumentéw. Z analizy przedstawionych
zagadnien wynika, ze kluczowym elementem zarzadzania treciami
komercyjnymi i niekomercyjnymi jest zrbwnowazone podejscie,
ktére uwzglednia etyczne praktyki, przejrzystos¢ oraz dostarcza-
nie informacji odbiorcom. W dobie wszechobecnej informacji
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budowanie zaufania konsumentéw staje sie strategicznym celem,
a zrozumienie réznic miedzy treSciami komercyjnymi a niekomer-
cyjnymi jest kluczowe dla efektywnej komunikagji i zrownowazo-
nego rozwoju aspektéw prawnych reklamy w social mediach.
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1. Wprowadzenie

Pomimo doé¢ ekspansywnego rozwoju zjawiska influenceringu na
przetomie ostatnich kilku lat do dzi$ brak definicji legalnej influen-
cera. Prébe zdefiniowania tego pojecia mozna podja¢ na podsta-
wie Rekomendacji Prezesa UOKIiK dotyczacych oznaczania tresci
reklamowych przez influenceréw w mediach spotecznosciowych'.
Wedtug tego dokumentu infuencer to twérca aktywnie prowadzacy
swoje media spotecznosciowe, komunikujacy sie ze swoimi obser-
watorami. Poprzez swoja aktywnos$¢ zawodowa moze on wptywac
na opinie, decyzje i spos6b postepowania swoich followerséw, czyli
ludzi go obserwujacych oraz Sledzacych jego poczynania interne-
towe. Wskazac nalezy, ze influencer jest przedsiebiorca, niezaleznie
od tego, czy jego poczynania przynosza mu korzysci materialne,
czy tez nie. Jednocze$nie prowadzi on zorganizowang dziatalnos¢
gospodarcza we wlasnym imieniu i w sposob ciagly zgodnie z art. 3
Ustawy z dnia 6 marca 2018 r. Prawo przedsiebiorcéw?. Pomimo

' Zob. Rekomendacje Prezesa UOKIK dotyczace oznaczania tresci reklamowych
przez influenceréw w mediach spofecznosciowych, Warszawa 2022.

2 Ob. Ustawa z dnia 6 marca 2018 r. — Prawo przedsiebiorcow (t.j. Dz.U.z 2023 r.
poz. 221 z p6zn. zm.).
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tego influencer nie jest zobligowany do rejestracji dziatalnosci
gospodarczej, jezeli w Swietle art. 5 ust. 1 przywofanej ustawy?
w zakresie wykonywanej przez niego dziatalnosci przychéd nalezny
z jej obrotu (w tym m.in. w social mediach) nie przekracza w zad-
nym miesiacu 50% kwoty minimalnego wynagrodzenia, o ktérym
mowa w Ustawie z dnia 10 paZdziernika 2002 r. o minimalnym
wynagrodzeniu za prace*. Podkresli¢ nalezy, ze przepis przywota-
nej ustawy odnosi sie jedynie do 0séb fizycznych prowadzacych
dziatalnos¢ gospodarcza®. Tym samym nie ma on zastosowania do
influenceréw prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza w formie
spotek prawa handlowego w rozumieniu art. 1 § 2 Ustawy z dnia
15 wrzednia 2000 r. Kodeks spétek handlowych®, ktérzy w Swietle
tejze ustawy, niezaleznie od przychodu, zobligowani sa do rejestra-
cji swoich dziatalnosci w rejestrze przedsiebiorcéw prowadzonym
przez Krajowy Rejestr Sadowy’.

Influencerzy to osoby, ktére maja duzy wptyw na opinie
i decyzje swoich obserwujacych na platformach spotecznoscio-
wych. Wraz z rosnacym znaczeniem tej grupy w mediach spotecz-
nosciowych pojawia sie pytanie o ich odpowiedzialno$¢ prawna
za tresci publikowane w sieci. W niniejszym rozdziale poruszone
zostang kwestie dotyczace ksztafttowania odpowiedzialnosci

3 Zob. art. 5 Ustawy z dnia 6 marca 2018 r. — Prawo przedsiebiorcow (t.j. Dz.U.
z 2023 r. poz. 221 z p6zn. zm.).

#  Zob. Ustawa z dnia 10 pazdziernika 2002 r. o minimalnym wynagrodzeniu za
prace (t.j. Dz.U. z 2020 r. poz. 2207).

*  Dziatalnoscia gospodarczg w rozumieniu art. 3 Ustawy z dnia 6 marca 2018 r. —
Prawo przedsiebiorcéw jest ,zorganizowana dziatalnos¢ zarobkowa, wykonywana
we wilasnym imieniu i w spos6b ciagly”.

¢ Zob. art. 1 § 2 Ustawy z dnia 15 wrzesnia 2000 r. Kodeks spétek handlowych
(t.j. Dz.U. z 2022 r. poz. 1467 z pézn. zm.). ,Spétkami handlowymi sg: spotka
jawna, spotka partnerska, spoétka komandytowa, spétka komandytowo-akcyjna,
spotka z ograniczona odpowiedzialnoscia, prosta spétka akcyjna i spétka akcyjna”.
7 Zob. Ustawa z dnia 20 sierpnia 1997 r. o Krajowym Rejestrze Sadowym (t.].
Dz.U. z 2023 r. poz. 685 z p6zn. zm.).
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influenceréw w polskim prawie i zagrozen, jakie niosg ze sobg ich
dziafania na platformach spotecznosciowych. W gtéwnej mierze
autorzy skupia sie na kwestiach zwigzanych z odpowiedzialno-
Scig influencera w zakresie influencer marketingu, dzielac je na
cztery ptaszczyzny: stosowanie tresci sponsorowanych (takich jak
reklamy, interakcje), zniestawienie, naruszenie praw autorskich
przez influenceréw oraz stosowanie zjawisk kryptoreklamy, scamu
i dropshippingu.

2. Odpowiedzialnos$¢ influencera na gruncie prawa
polskiego

2.1. Uwagi wprowadzajace

Odpowiedzialnoé¢ influenceréw w polskim prawie jest tematem,
ktéry budzi wiele niejasnosci i kontrowersji. Z jednej strony influen-
cerzy sa osobami publicznymi, ktére posiadaja duzy wptyw na opi-
nie i decyzje swoich obserwujacych, a z drugiej strony nie sa uwazani
za tradycyjnych przedstawicieli mediéw, takich jak dziennikarze.
Tym samym ich odpowiedzialnos¢ za tresci publikowane w sieci nie
jest jasno okreslona w przepisach prawa, co rodzi swojego rodzaju
problemy na gruncie interpretacyjnym. Pomimo braku jednoznacz-
nej definicji influencerzy sa jednak zobowiazani do przestrzegania
regulacji prawnych, takich jak Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r.
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji®, Ustawa z dnia 23 sierpnia
2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym?,
Ustawa z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach

8 Zob. Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
(tj. Dz.U. z 2022 r. poz. 1233).

9 Zob. Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym prak-
tykom rynkowym (t.j. Dz.U. z 2023 r. poz. 845).
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pokrewnych', Ustawa z dnia 18 maja 2018 r. o ochronie danych
osobowych'" czy tez Ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie
konkurencji i konsumentéw'2. Ponadto oprécz odpowiedzialnosci
na gruncie cywilnoprawnym nalezy wskaza¢, ze influencerzy tak jak
inni ludzie podlegaja pod odpowiedzialno$¢ karna. Przykfadowo:
influencer A pomawiajacy influencera B w mediach spotecznoscio-
wych o czyny, ktérych B sie nie dopuscit, jedynie dla zwigkszenia
swojego zasiegu, tudziez prowadzac kanal w serwisie YouTube
o takiej tematyce, musi liczy¢ sie z ewentualng odpowiedzialnoscia
karna za pomoéwienie lub zniewazenie influencera B przy uzyciu
srodkéw masowego przekazu, ktére w polskim prawie zagrozone
jest karg grzywny, ograniczenia wolnosci, a nawet karg pozbawienia
wolnosci do roku (por. art. 212§ Tw zw. z § 2 k.k. i art. 216 k.k.™).
Tym samym influencerzy musza liczy¢ sie z tym, ze w przypadku
przekroczenia granic ustawowych ponosza w zaleznosci od sytuacji
odpowiedzialno$¢ karng, cywilna lub administracyjna.

Wskazac¢ nalezy, ze w prawie polskim nie ma przepiséw, ktére
stricte regulowatyby dziafalnoé¢ influenceréw. Wiele przepisow
moze znalez¢ natomiast zastosowanie do ich dziatalnosci. Przykfa-
dowo, jedli influencer publikuje reklame produktu, musi ona by¢
oznaczona jako taka i musi by¢ zgodna z przepisami. Najczesciej
w takich przypadkach influencerzy na swoich profilach w social
mediach, zaréwno w postach, jak i relacjach, dodaja dopisek z hasz-
tagiem (#) o tresci ,reklama” badZ ,wspoétpraca”. Innym przykta-
dem jest publikowanie cudzego wizerunku przez influencera oraz

10 Zob. Ustawa z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych
(tj. Dz.U. z 2022 r. poz. 2509).

""" Zob. Ustawa z dnia 10 maja 2018 r. o ochronie danych osobowych (t.j. Dz.U.
z 2019 r. poz. 1781).

12 Zob. Ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurengji i konsumentéw
(tj. Dz.U. z 2023 r. poz. 1689 z p6zn. zm.).

3 Zob. art. 212 i 216 Ustawy z dnia 6 czerwca 1997 r. Kodeks karny (t.j. Dz.U.
z 2022 r. poz. 1138 z p6zn. zm.).
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umieszczenie go w swoich social mediach. W takiej sytuacji, jesli
influencer wykorzystuje wizerunek innej osoby w swoich tresciach,
zobowiazany jest uzyska¢ zgode tej osoby na takie wykorzystanie™.

2.2. Zakres odpowiedzialnosci influencera

Influencer, reklamodawca, agencja reklamowa — wszystkie te pod-
mioty musza dostosowac swoje dziatania reklamowe, tak aby byty
zgodne z przepisami prawa. W przypadku podejrzenia o jakie-
kolwiek naruszenia przez ktérykolwiek z tych podmiotéw zostaja
one poddane kontroli uprawnionego organu (np. Prezes Urzedu
Ochrony Konkurencji i Konsumenta, prokuratura), ktéry, uwzgled-
niajac kazdorazowa zmiane okolicznosci i rodzaj przewinienia,
bada, czy doszto do zarzucanego naruszenia pod katem ich ewen-
tualnej odpowiedzialnosci prawnej. Tym samym kluczowa kwestia
jest, aby influencer za kazdym razem sprawdzat przed opubliko-
waniem planowanych tresci, czy w zadnym zakresie nie naruszaja
one przepiséw prawa (cywilnego, karnego czy tez administracyj-
nego). Przyktadowo: influencer przed opublikowaniem tresci na
portalu spotecznosciowym zobowiazany jest dokona¢ dogtebne;j
analizy, czy publikowany przez niego kontent nie stanowi reklamy,
a jezeli sa ku temu jakiekolwiek przestanki, to zobowiazany jest
oznaczy¢ taki post jako reklame w sposob klarowny i czytelny dla
obserwatoréw. Influencer nie moze ttumaczyc¢ sie faktem, ze rekla-
modawca nie miat wptywu na dodanie przez niego postu/relacji
i dlatego uznat on, ze nie byta to reklama. Takie dziatanie powoduje
mylna interpretacje, gdyz zwazywszy na otrzymane wynagrodzenie
oraz zawarta umowe z reklamodawca, nalezy uzna¢, ze omawiany
materiat stanowi element promocji.

4 Zob. art. 81 Ustawy z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach

pokrewnych (t.j. Dz.U. z 2022 r. poz. 2509) w zw. z art. 23-24 Ustawy z dnia
23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny (t.j. Dz.U. z 2023 r. poz. 1610 z p6zn. zm.).
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2.2.1. Odpowiedzialnos¢ influencera za tresci sponsorowane —
komentarze oraz interakcje

Odpowiedzialno$¢ influencera za tresci sponsorowane w polskim
prawie (pomijajac zjawisko reklamy, ktére zostato opisane szerzej
w dalszej czesci rozdziatu) jest jednym z wazniejszych zagadnien
dotyczacych jego dziafalnosci. Influencerzy czesto otrzymuja wyna-
grodzenie za publikowanie reklam produktéw lub ustug, co sta-
nowi forme reklamy komercyjnej. W takim przypadku influencer
jest zobowiazany do ujawnienia tego faktu i oznaczenia treci jako
sponsorowanych. W przeciwnym razie jego dziatania moga zostac¢
uznane za nieuczciwe i sprzeczne z zasadami konkurengji. Influen-
cer jest rowniez odpowiedzialny za zachowanie zasad etycznych
i uczciwosci w publikowaniu tresci sponsorowanych. Nie moze
wprowadza¢ w btad swoich obserwujacych ani publikowa¢ tresci
niezgodnych z prawda. W przypadku nieuczciwej reklamy produ-
cent, dostawca produktu lub ustugi moze ponies¢ odpowiedzial-
nos¢ za szkode, jaka wyrzadzit konsumentom, a influencer moze
ponies¢ odpowiedzialno$¢ za umyslne wprowadzanie w btad™.
Influencerzy, tak jak kazdy uzytkownik platform spotecznoscio-
wych, sa odpowiedzialni za komentarze i interakcje, jakie pojawiaja
sie na ich kontach. W polskim prawie takie dziatania moga by¢
postrzegane jako naruszenie débr osobistych, takich jak dobre imie,
cze$¢, prywatnos¢ lub nietykalnos¢ cielesna innych oséb (zob. m.in.
art. 24 § 1 2 Ustawy z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny)'.

> Zob. art. 286 Ustawy z dnia 6 czerwca 1997 r. Kodeks karny (t.j. Dz.U.z 2022 r.
poz. 1138 z p6zn. zm.).

16 Zgodnie z pogladami doktryny na gruncie art. 24 § 1, jak i przepisu art. 417
§ 1, podstawowa przestanke warunkujaca odpowiedzialno$¢ stanowi bezprawnos¢
takiego dziafania lub zaniechania (zob. Wyrok SN z 19.04.1977 r., | PR 22/77, LEX
nr 7931.). Ponadto zgodnie z § 2 tego przepisu poszkodowany wskutek naruszenia
dobra osobistego moze zada¢ odszkodowania tylko w przypadku, jesli w nastepstwie
takiego dziafania zostata mu wyrzadzona szkoda. Zob. P Nazaruk, w: Kodeks cywilny.
Komentarz aktualizowany, red. J. Ciszewski, LEX/el., Warszawa 2023, art. 24.
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Influencerzy zobowiazani sa wiec, by zachowa¢ ostroznoé¢ i uwa-
za¢, aby nie narusza¢ dobrych obyczajéow oraz nie publikowac
tresci, ktére sa obrazliwe, rasistowskie, homofobiczne lub nieod-
powiednie. Jesli dopuszcza sie takiego dziatania, ktérego skutkiem
bedzie m.in. naruszenie débr osobistych, zniestawienie badz znie-
waga'’, moga zosta¢ pociagnieci do odpowiedzialnosci zaréwno
karnej, jak i cywilnej, w tym do zaptaty odszkodowania (zob. m.in.
art. 24 w zw. z art. 415 Ustawy z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks
cywilny). Dlatego tez wazne jest, by influencerzy byli swiadomi
swoich obowiazkéw i zachowywali sie¢ odpowiedzialnie w komen-
towaniu i interakcji z innymi uzytkownikami, aby unikna¢ negatyw-
nych skutkéw swoich dziafan.

2.2.2. Odpowiedzialnos¢ influencera za zniestawienie

Influencerzy sa coraz wazniejszymi postaciami w Swiecie marke-
tingu i reklamy, ale z powodu swojego zasiegu i wptywu musza réw-
niez odpowiadac za swoje dziatania na platformach spotecznoscio-
wych. W tym kontekscie odpowiedzialno$¢ za zniestawienie jest
jednym z waznych aspektéw, ktéry nalezy uwzglednic.
Zniestawienie zgodnie z przepisami Kodeksu karnego ozna-
cza rozpowszechnianie lub upowszechnianie informacji, ktére sa
nieprawdziwe lub razaco obrazliwe dla innej osoby, powoduja
szkode jej dobru osobistemu, takiemu jak dobre imie, czes¢ i god-
nos¢. Sprawca, ktéry dopuszcza sie takiego czynu, moze podlegac
grzywnie albo karze ograniczenia wolnosci. Ponadto w sytuacji,
gdy sprawca dopuszcza sie czynu przy uzyciu srodkéw masowego

7 Zgodnie z art. 216 § 1 Ustawy z dnia 6 czerwca 1997 r. Kodeks karny zniewa-
zenie w typie podstawowym zagrozone jest kara grzywny albo kara ograniczenia
wolnosci. Typ kwalifikowany tego wystepku (art. 216 § 2 k.k.) sankcjonowany jest
grzywna, kara ograniczenia wolnosci albo kara pozbawienia wolnosci do roku.
Zob. 1. Zgolinski, w: Kodeks karny. Komentarz, red. V. Konarska-Wrzosek, LEX/el.,
Warszawa 2023, art. 216.
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przekazu, w mysl § 2 przywotanego przepisu podlega on dodat-
kowo karze pozbawienia wolnoéci w wymiarze do jednego roku'®.

W Swietle tej regulacji zniestawienie jest uwazane za istotne
naruszenie prawa i moze prowadzi¢ zaréwno do powaznych kon-
sekwencji prawnych, jak i finansowych. W przypadku influence-
réw, niezaleznie od tego, czy publikuja tresci sponsorowane, czy tez
nie, sa oni odpowiedzialni za to, co publikuja na swoich profilach.
Jesli influencer publikuje informacje, ktére sa nieprawdziwe lub
obrazliwe dla innej osoby i powoduja szkode jej dobru osobistemu,
moze zosta¢ pozwany do sadu i zobowiazany do zaptaty odszko-
dowania, a takze moze zosta¢ wobec niego wszczete postepowa-
nie karne na wniosek osoby pokrzywdzonej'. W takim przypadku
influencer moze réwniez utraci¢ swoja pozycje, zaufanie obserwu-
jacych i partneréw biznesowych. Tym samym jego obowiazkiem
jest szanowac prywatnos¢ innych oséb i uwaza¢, by nie publikowac
informacji, ktére moga narusza¢ ich prywatnos¢, takich jak dane
osobowe, zdjecia czy informacje prywatne bez ich zgody. Jest to
kluczowe dla zachowania szacunku i godnosci innych oséb w spo-
teczenstwie w dobie ,szalejacej cyfryzacji”.

2.2.3. Odpowiedzialnos¢ influencera za naruszenie praw autorskich

W Polsce podstawy odpowiedzialnosci influencera za naruszenie
praw autorskich zawarte sa w Ustawie o prawie autorskim i pra-
wach pokrewnych?®. W przypadku, gdy influencer wykorzystuje
utwoér chroniony prawem autorskim bez uprawnienia wtasciciela,
jest zobowiazany do zaptaty odszkodowania oraz zaniechania

8 Zob. art. 212§ 1 w zw. z § 2 Ustawy z dnia 6 czerwca 1997 r. Kodeks karny
(tj. Dz.U. z 2022 r. poz. 1138 z p6zn. zm.).

19 Zob. art. 212 § 4 Ustawy z dnia 6 czerwca 1997 r. Kodeks karny (t.j. Dz.U.
z 2022 r. poz. 1138 z p6zn. zm.).

20 Zob. Ustawa z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych
(tj. Dz.U. z 2022 r. poz. 2509).
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takich dziafah w przysztosci. Warto zaznaczy¢, ze prawa autorskie
obejmuja nie tylko dzieta literackie i artystyczne, ale takze zdje-
cia, filmy i muzyke. Influencerzy powinni by¢ swiadomi swoich
obowiazkéw wynikajacych z regulacji prawnych odnoszacych sie
do prawa autorskiego i unika¢ publikowania tresci, ktére naru-
szaja te prawa. W przypadku, gdy korzystaja z cudzych utwo-
row, powinni uzyska¢ zgode wiasciciela lub skorzysta¢ z licencji
royalty-free?'. W przypadku naruszenia praw autorskich wtasci-
ciel moze dochodzi¢ swoich roszczeri na drodze sadowej lub
za posrednictwem organizacji zbiorowego zarzadzania prawami
autorskimi.

Nie wolno tez zapomina¢ o odpowiedzialnosci karnej za naru-
szenie praw autorskich. W niektérych sytuacjach podmiotowi naru-
szajgcemu prawa autorskie mozna przypisa¢ odpowiedzialnos¢
karna z tego tytutu. Za przyktad bez watpienia nalezy uznac¢ pla-
giat, czyli dziatanie polegajace na przywtaszczeniu danego utworu
badZ jego czesci albo wprowadzeniu w btad co do autora dane;j
publikacji, kontentu w celu osiggniecia wtasnych korzysci. Za prze-
stepstwa z tytutu naruszenia praw autorskich nalezy réwniez uzna¢
publiczne znieksztatcanie utworu lub brak zmieszczonej informacji
co do autorstwa.

Ponadto odpowiedzialno$¢ karna za naruszenie praw autor-
skich moze by¢ nafozona nie tylko na mocy prawa autorskiego.
Kodeks karny okredla odrebne przestepstwa zwiazane z ochrong
informacji, ktére w pewnych sytuacjach moga mie¢ zastosowanie.
Nalezy do nich m.in. zdobycie cudzego programu komputerowego
bez zgody osoby uprawnionej (bez zakupu licencji), a jezeli ma na

21 Licencja royalty-free to umowa, ktéra umozliwia uzytkowanie dzieta bez
koniecznosci ponoszenia dodatkowych optat licencyjnych za kazdym razem, gdy
dzieto jest uzywane. Po opfaceniu licencji uzytkownik moze korzysta¢ z dzieta
bez dodatkowych optat przez okreslony czas lub w ramach okreslonych warun-
kéw. Zob. https://support.fanatical.com/hc/pl/articles/8282935108497-Definicja-
-tre%C5%9Bci-Royalty-Free-i-wykorzystania-licencji (dostep: 27.09.2023).


https://support.fanatical.com/hc/pl/articles/8282935108497-Definicja-tre%C5%9Bci-Royalty-Free-i-wykorzystania-licencji
https://support.fanatical.com/hc/pl/articles/8282935108497-Definicja-tre%C5%9Bci-Royalty-Free-i-wykorzystania-licencji
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celu osiagniecie korzysci majatkowej, stanowi takze przestepstwo
przeciwko mieniu okreslone w Kodeksie karnym.

Majac to na uwadze, influencer bez watpienia jest podmiotem
na gruncie obowiazujacych przepiséw prawa autorskiego i za ich
zfamanie ponosi petna odpowiedzialnos¢ prawna. Influencer powi-
nien by¢ réwniez Swiadomy, ze naruszenie regulacji z tego zakresu
wiaze sie nie tylko z konsekwencjami prawnymi i finansowymi, ale
takze moze negatywnie wptyna¢ na postrzeganie go w spoteczno-
Sci online, w tym m.in. na obnizenie jego pozycji w mediach spo-
tecznosciowych. Istotng role w pracy influencera odgrywaja réw-
niez odbiorcy jego tresci. Warto wiec podkresli¢, ze nieuczciwe
wykorzystanie cudzej pracy moze doprowadzi¢ do utraty zaufania
ze strony obserwatoréw, co moze mie¢ dtugotrwate konsekwencje
w karierze takiego influencera.

3. Odpowiedzialno$¢ influencera a influencer
marketing

3.1. Prawidlowe oznaczenie tresci reklamowych w mediach
spotecznosciowych

Podstawa wywiazania sie influenceréw z obowiazku wyraznego
oznaczania treéci reklamowych sa zaréwno przepisy ustawowe,
jak i wykonawcze, ktére jednoznacznie stanowia, ze tresci rekla-
mowe nie moga wprowadzac¢ konsumentéw w btad i powinny by¢
prezentowane oddzielnie od innych informacji, w taki sposéb,
aby pozwalaty na samodzielne odréznienie przez konsumenta
reklamy od innych tresci niesponsorowanych??. Wskaza¢ nalezy,

22 K. Mazurek-topacinska, Wplyw influencer marketingu na zachowania konsu-
mentéw w internecie, w: Spoleczne aspekty ekonomii i zarzadzania, red. E. Bugaj-
ska, J. Piekarska-Boniecka, Torun 2021, s. 277-288.
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ze obowiazkiem zaréwno influencera, jak i agencji lub przed-
siebiorcy powierzajacego takiemu influencerowi wykonanie lub
opracowanie konkretnej kampanii marketingowej jest zwrécenie
uwagi na prawidtowe oznakowanie reklamy, tj. zamieszczenie
informacji o wspotpracy w taki sposéb, aby konsument byt nale-
zycie poinformowany i wiedziat, ze materiaf, z ktérym sie zapo-
znaje, jest reklama, a nie prywatna trescia opublikowana przez
tworce internetowego.

Influencerzy, chcac uchroni¢ sie przed odpowiedzialnoscia za
nieprawidfowe oznaczenie tresci reklamowych, w swoich postach
zobowigzani sg wiec zawrze¢ stosowng adnotacje o wspotpracy.
Najczesciej w takiej sytuacji dodaja wpis w formie # o tresci:
reklama, promo, wspétpraca. Przez tresci reklamowe rozumiec¢
nalezy natomiast kazdy przekaz majacy na celu promocje konkret-
nych ustug lub towaréw, za ktére influencer otrzymuje gratyfikacje
zarébwno w sensie finansowym, jak i te wynikajaca m.in. z uméw
barterowych.

Rysunek 1. Prawidtowe oznaczenie reklamy zgodnie
z Rekomendacjami Prezesa UOKIK

Zrédio: Rekomendacje Prezesa UOKiK dotyczace oznaczania tresci reklamo-
wych przez influenceréw w mediach spotecznosciowych, https://www.google.
com/url?sa=t&rct=j&q= &esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwji_srno-
82BAxUYivOHHa1cA80QFnoECBMQAQ&url=https%3A%2F%2Fuokik.gov.
pl%2Fdownload.php%3Fplik%3D26685&usg=AOvVawO0r21FkOrL-_Up4NU-
6-NaO)&opi=89978449 (dostep: 28.09.2023).


https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwji_srno82BAxUYiv0HHa1cA80QFnoECBMQAQ&url=https%3A%2F%2Fuokik.gov.pl%2Fdownload.php%3Fplik%3D26685&usg=AOvVaw0r21Fk0rL-_Up4NU6-NaOJ&opi=89978449
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwji_srno82BAxUYiv0HHa1cA80QFnoECBMQAQ&url=https%3A%2F%2Fuokik.gov.pl%2Fdownload.php%3Fplik%3D26685&usg=AOvVaw0r21Fk0rL-_Up4NU6-NaOJ&opi=89978449
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwji_srno82BAxUYiv0HHa1cA80QFnoECBMQAQ&url=https%3A%2F%2Fuokik.gov.pl%2Fdownload.php%3Fplik%3D26685&usg=AOvVaw0r21Fk0rL-_Up4NU6-NaOJ&opi=89978449
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwji_srno82BAxUYiv0HHa1cA80QFnoECBMQAQ&url=https%3A%2F%2Fuokik.gov.pl%2Fdownload.php%3Fplik%3D26685&usg=AOvVaw0r21Fk0rL-_Up4NU6-NaOJ&opi=89978449
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwji_srno82BAxUYiv0HHa1cA80QFnoECBMQAQ&url=https%3A%2F%2Fuokik.gov.pl%2Fdownload.php%3Fplik%3D26685&usg=AOvVaw0r21Fk0rL-_Up4NU6-NaOJ&opi=89978449
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Rekomendowane okreslenia

#reklama lub [reklama] fiprezent lub [prezent]

#Materi ry lub [materiat rekl y] #podarunek lub [pedarunek]

#WspbipracaRekl lub [wspéipraca *Przy publikacji matericiéw z kolejnymi prezen-
reklamowa] tami od tego samego reklamodawcy, zalecamy
o ..-‘ y lub [post spo N vl uzywanie okredleri jak przy materiatach rekla-
#Mater owany lub spor ] mowych.

#PtatnaWspdtpraca lub [platna wspétpraca]

#wideo #relaga #post #materiat + #reklamowy " =
#sponsorowany = np. #WideoReklamowe, Wyjq&owe Pl’l!Pﬂdkl
#RelacjaSponsorowana m.in. zaproszenia, testy

Reklama marki XYZ
Platna wspélpraca z markg XYZ Obserwatorzy majq prawo sami stwierdzi¢, czy
. otrzymanie zaproszenia na wydarzenie lub pro-
réwniez Jalay duktu do testowania moze mieé wptyw na neu-
SRR tralnoé¢ publikacji infl Nalezy

> takiego materiatu.
AUtOPromocja Twéreca moze uczynié to np. w opisie lub w nar-

racji, poprzez ustne potwierdzenie tego w sa-
#autopromocja lub [autopromocja] mym materiale (jezeli jest to materiat filmowy lub
#autoreklama lub [autoreklama) diwigkowy).
#MarkaWitasna lub [marka wiasna]

Rysunek 2. Wytyczne w zakresie prawidtowego sposobu ozna-
czania tresci reklamowych zgodnie z Rekomendacjami Prezesa
UOKIK

Zrédio: Rekomendacje Prezesa UOKIK dotyczace oznaczania tresci reklamo-
wych przez influencerow w mediach spotecznosciowych, https://www.google.
com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwji_srno-
82BAxUYivOHHa1cA80QFnoECBMQAQ&url=https%3A%2F%2Fuokik.gov.
pl%2Fdownload.php%3Fplik%3D26685&usg=AOvVaw0r21FkOrL-_Up4NU-
6-NaOJ&opi=89978449 (dostep: 28.09.2023).

Przeciwne dziafanie, polegajace na braku wyraznego oznacze-
nia materiatéw reklamowych, ktérego skutkiem jest brak mozliwo-
$ci rozpoznania przez konsumenta, czy ma do czynienia z trescia
o charakterze sponsorowanym, czy tez nie, jest niezgodne z prawem
i w zaleznosci od zrédta problemu oraz stanu faktycznego podlega
stosownym sankcjom prawnym. Tym samym, zgodnie z Rekomen-
dacja Prezesa UOKIK, Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw


https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwji_srno82BAxUYiv0HHa1cA80QFnoECBMQAQ&url=https%3A%2F%2Fuokik.gov.pl%2Fdownload.php%3Fplik%3D26685&usg=AOvVaw0r21Fk0rL-_Up4NU6-NaOJ&opi=89978449
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwji_srno82BAxUYiv0HHa1cA80QFnoECBMQAQ&url=https%3A%2F%2Fuokik.gov.pl%2Fdownload.php%3Fplik%3D26685&usg=AOvVaw0r21Fk0rL-_Up4NU6-NaOJ&opi=89978449
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwji_srno82BAxUYiv0HHa1cA80QFnoECBMQAQ&url=https%3A%2F%2Fuokik.gov.pl%2Fdownload.php%3Fplik%3D26685&usg=AOvVaw0r21Fk0rL-_Up4NU6-NaOJ&opi=89978449
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwji_srno82BAxUYiv0HHa1cA80QFnoECBMQAQ&url=https%3A%2F%2Fuokik.gov.pl%2Fdownload.php%3Fplik%3D26685&usg=AOvVaw0r21Fk0rL-_Up4NU6-NaOJ&opi=89978449
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwji_srno82BAxUYiv0HHa1cA80QFnoECBMQAQ&url=https%3A%2F%2Fuokik.gov.pl%2Fdownload.php%3Fplik%3D26685&usg=AOvVaw0r21Fk0rL-_Up4NU6-NaOJ&opi=89978449
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wskazuje na dwie istotne kwestie, ktére moga by¢ skutkiem niepo-
prawnego opublikowania tresci reklamowych?.

Rysunek 3. Btedne oznaczenie reklamy

Zrédio: Rekomendacje Prezesa UOKiK dotyczace oznaczania tresci reklamo-
wych przez influenceréw w mediach spotecznosciowych, https://www.google.
com/url?sa=t&rct=j&q= &esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwji_srno-
82BAXxUYivOHHa1cA80QFnoECBMQAQ&url=https%3A%2F%2Fuokik.gov.
pl%2Fdownload.php%3Fplik%3D26685&usg=AOvVawO0r21FkOrL-_Up4NU-
6-NaO)&opi=89978449 (dostep: 17.10.2023).

Pierwszg z nich jest istotne naruszenie intereséw przedsigbior-
cow prowadzacych dziatalnos¢ konkurencyjna wzgledem dziatal-
nosci reklamowej prowadzonej przez influenceréw. Naruszenie
to stanowi czyn nieuczciwej konkurencji w rozumieniu przepiséw
Ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej kon-
kurencji?*. Dziataniem takim moze by¢ m.in. zjawisko tzw. reklamy
ukrytej, czyli wypowiedZ majaca na celu skfonienie odbiorcow-
-konsumentéw, widzéw do nabycia przez nich konkretnego towaru
badZ ustugi.

2 Zob. Rekomendacje Prezesa UOKiK dotyczace oznaczania tresci reklamowych

przez influenceréw w mediach spofecznoéciowych, Warszawa 2022.
2 Zob. Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurengji
(t.j. Dz.U. 22022 r. poz. 1233); M. Zdyb, w: Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej kon-

kurencji. Komentarz, wyd. II, red. M. Sieradzka, M. Zdyb, Warszawa 2016, art. 3.


https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwji_srno82BAxUYiv0HHa1cA80QFnoECBMQAQ&url=https%3A%2F%2Fuokik.gov.pl%2Fdownload.php%3Fplik%3D26685&usg=AOvVaw0r21Fk0rL-_Up4NU6-NaOJ&opi=89978449
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwji_srno82BAxUYiv0HHa1cA80QFnoECBMQAQ&url=https%3A%2F%2Fuokik.gov.pl%2Fdownload.php%3Fplik%3D26685&usg=AOvVaw0r21Fk0rL-_Up4NU6-NaOJ&opi=89978449
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwji_srno82BAxUYiv0HHa1cA80QFnoECBMQAQ&url=https%3A%2F%2Fuokik.gov.pl%2Fdownload.php%3Fplik%3D26685&usg=AOvVaw0r21Fk0rL-_Up4NU6-NaOJ&opi=89978449
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwji_srno82BAxUYiv0HHa1cA80QFnoECBMQAQ&url=https%3A%2F%2Fuokik.gov.pl%2Fdownload.php%3Fplik%3D26685&usg=AOvVaw0r21Fk0rL-_Up4NU6-NaOJ&opi=89978449
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwji_srno82BAxUYiv0HHa1cA80QFnoECBMQAQ&url=https%3A%2F%2Fuokik.gov.pl%2Fdownload.php%3Fplik%3D26685&usg=AOvVaw0r21Fk0rL-_Up4NU6-NaOJ&opi=89978449
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Nieprawidtowe oznaczenia,
i te mogqgce wprowadza¢
obserwatorow w d

AT
NIEZROZUMIALE

#advertisement lub [advertisement]
#collaboration lub [collaboration]
moze zostac uznane za nieczytelne, #commercial lub [commercial]

iejed i iate, czyli
wprowadzajqce w btqd, jezeli jest m.in.:

’ T o
o ych

W formie skrétowej

© umieszczone w niewidocznym
miejscu, np. na tle innego napisu, po
uzyciu opcji .wiecej" lub ,zobacz
wigcej”, przy krawedzi obrazu,

© w kolorze zlewajgcym sie z tlem,

#ad lub [AD]

#promo lub [promo]

#spons lub [spons]
#autopromo lub [autopromo]
#rek lub [rek]

© napisane niewyraznq lub zbyt matq
czcionkq, z btedami ortograficznymi,
© w innym jezyku niz polski, o ile profil

P W formie niejednoznacznej
Oz uzyciem niejednoznacznych (niepodkreslajqcej faktu uzyskania

okreslen, niewskazujgcych na korzysci przez influencera)

komercyjny charakter tresci np.

wspétpraca. #wspotpraca lub [wspétpraca]

Materiat powstat we wspdtpracy z...

Rysunek 4. Wytyczne w zakresie btednego sposobu oznaczania
tresci reklamowych zgodnie z Rekomendacjami Prezesa UOKiK

Zrédio: Rekomendacje Prezesa UOKIK dotyczace oznaczania tresci reklamo-
wych przez influenceréow w mediach spotecznosciowych, https://www.google.
com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwji_srno-
82BAXUYivOHHa1cA80QFnoECBMQAQ&url=https%3A%2F%2Fuokik.gov.
pl%2Fdownload.php%3Fplik%3D26685&usg=AOvVaw0r21FkOrL-_Up4NU-
6-NaOJ&opi=89978449 (dostep: 17.10.2023).

Influencerzy, chcac unikna¢ przypisania im wykorzystania
zjawiska ukrytej reklamy, zwanego réwniez kryptoreklama, a tym
samym naruszenia przepiséw wymienionej ustawy, zobowiazani
sa dokona¢ dogtebnej analizy zamieszczanej tresci. Przyktadowo,
influencer, zamieszczajac post na platformie spotecznosciowej,
takiej jak Facebook, Instagram, YouTube shorts, TikTok czy Twitter
(oznaczany od niedawna symbolem X), zobowiazany jest dokonac


https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwji_srno82BAxUYiv0HHa1cA80QFnoECBMQAQ&url=https%3A%2F%2Fuokik.gov.pl%2Fdownload.php%3Fplik%3D26685&usg=AOvVaw0r21Fk0rL-_Up4NU6-NaOJ&opi=89978449
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwji_srno82BAxUYiv0HHa1cA80QFnoECBMQAQ&url=https%3A%2F%2Fuokik.gov.pl%2Fdownload.php%3Fplik%3D26685&usg=AOvVaw0r21Fk0rL-_Up4NU6-NaOJ&opi=89978449
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwji_srno82BAxUYiv0HHa1cA80QFnoECBMQAQ&url=https%3A%2F%2Fuokik.gov.pl%2Fdownload.php%3Fplik%3D26685&usg=AOvVaw0r21Fk0rL-_Up4NU6-NaOJ&opi=89978449
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwji_srno82BAxUYiv0HHa1cA80QFnoECBMQAQ&url=https%3A%2F%2Fuokik.gov.pl%2Fdownload.php%3Fplik%3D26685&usg=AOvVaw0r21Fk0rL-_Up4NU6-NaOJ&opi=89978449
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwji_srno82BAxUYiv0HHa1cA80QFnoECBMQAQ&url=https%3A%2F%2Fuokik.gov.pl%2Fdownload.php%3Fplik%3D26685&usg=AOvVaw0r21Fk0rL-_Up4NU6-NaOJ&opi=89978449
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dokfadnej oceny publikowanej tresci i w nastepstwie, majac jej
wynik, zakwalifikowac ja jako tre$¢ o charakterze sponsorowa-
nym (reklamowym), niesponsorowanym badZ innym wskazanym
przez UOKIK. Jedli po zbadaniu publikowanej tresci influencer jed-
noznacznie stwierdzi, ze materiat ten nalezy zakwalifikowac¢ jako
reklame, zobligowany jest oznaczy¢ ten materiaf tak, aby obserwa-
torzy jego publikacji zostali nalezycie i w przejrzysty sposéb o tym
fakcie poinformowani. W przeciwnym razie influencer dopuszcza
sie zjawiska ukrytej reklamy.

Druga istotna kwestia w ocenie Urzedu Ochrony Konkuren-
cji i Konsumentéw jest zjawisko stosowania nieuczciwych prak-
tyk rynkowych w rozumieniu Ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r.
o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym?®. Przez
nieuczciwa praktyke rynkowa nalezy rozumie¢ konkretng czynnosc¢
wprowadzajaca w bfad, polegajaca na pomijaniu istotnych informa-
cji niezbednych dla przecietnego konsumenta do podjecia decyz;ji
w zakresie konkretnej umowy, ktérej w normalnych warunkach by
nie podjat. Przyktadem stosowania nieuczciwej praktyki rynkowej
jest zjawisko kryptoreklamy. Polega ono na ,wykorzystywaniu tresci
publicystycznych w srodkach masowego przekazu w celu promocji
produktu w sytuacji, gdy przedsiebiorca zaptacit za te promocje,
a nie wynika to wyraznie z tresci lub z obrazéw lub dzwiekéw tatwo
rozpoznawalnych przez konsumenta”?®.

Gtownym zatozeniem zjawiska kryptoreklamy (zwanej réwniez
reklama ukryta) jest promowanie przez influenceréw produktéw zwia-
zanych w szczegélnosci z kryptowalutami, tudziez blockchainem?®,

2 Zob. Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym prak-
tykom rynkowym (t.j. Dz.U. z 2023 r. poz. 845).

26 Zob. art. 7 pkt. 11 Ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nie-
uczciwym praktykom rynkowym (t.j. Dz.U. z 2023 r. poz. 845).

27" Przez blockchain nalezy rozumie¢ ,wspétdzielony niezmienny rejestr, ktéry uta-
twia proces ewidencjonowania transakgji i sledzenia aktywéw w sieci biznesowe;j.
Aktywa moga by¢ materialne (dom, samochéd, gotéwka, ziemia) lub niematerialne
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bez jawnego wskazania, ze otrzymuja oni za to wynagrodzenie. Takie
dziatanie podjete przez influencera moze wprowadza¢ w btad kon-
sumenta, ktéry niepoinformowany moze uznaé, ze promowany pro-
dukt jest bezpieczny i godny zaufania. Wskaza¢ nalezy, ze do dzis,
pomimo Rekomendacji Prezesa UOKIK, zjawisko kryptoreklamy
w branzy influenceréw jest jednym z wielu probleméw zwigzanych
z ich niejasng odpowiedzialnoscig prawng i wymaga zwiekszonej
uwagi ze strony organéw regulacyjnych oraz branzy reklamowe;j.

Wobec tego w ocenie UOKiK materiaty publikowane przez
influenceréw o charakterze sponsorowanym (reklamy) powinny
by¢ oznaczone w sposéb czytelny, jednoznaczny, a w szczegélnosci
rozumiaty dla odbiorcy, ktérym jest najczesciej przecietny konsu-
ment. Tym samym tres$¢ reklamowa uznawana jest w ocenie UOKiK
za prawidtowo oznaczona, jesli zamieszczona jest w spos6b wyr6z-
niajacy sie od pozostatej tresci, tj. widoczny, zakreslony wyrazna
i wystarczajaco duzg czcionka, w jezyku polskim, o ile w tym jezyku
influencer prowadzi swoje social media, przy jednoczesnym uzyciu
okredler, ktére w sposéb jednoznaczny wskazuja na komercyjny
charakter publikowanej tresci. Istotng kwestia jest, aby odbiorca,
zapoznajac sie z trescia, od razu byl w stanie dostrzec, ze ma do
czynienia z trescia sponsorowana (reklama). Urzad wskazuje réw-
niez na istote dwupoziomowego oznaczenia takich tresci. Pierw-
szy poziom polega na wykorzystaniu funkcjonalnosci platformy, na
ktérej udostepnia sie tresci reklamowe, drugi natomiast skupia sie
na zaznaczeniu we wilasnym zakresie przez influencera najczesciej
pod postem adnotacji tekstowej o tresci: #reklama, #materiatrekla-
mowy, #ptatnawspotpraca, #prom badz #promo?.

(wfasnos¢ intelektualna, patenty, prawa autorskie, branding). Praktycznie wszystko,
co ma warto$¢, moze by¢ sledzone i sprzedawane w sieci blockchain, zmniejszajac
ryzyko i obnizajac koszty dla wszystkich zaangazowanych stron”; zob. https://www.
ibm.com/topics/blockchain (dostep: 17.10.2023).

28 Zob. rysunek 1. Prawidlowe oznaczenie reklamy zgodnie z Rekomendacjami
Prezesa UOKIK.


https://www.ibm.com/topics/blockchain
https://www.ibm.com/topics/blockchain
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Warto podkredli¢, ze nie kazde oznaczenie tresci reklamowych
w postaci adnotacji w poscie jest prawidtowe. Kiedy zatem mozna
moéwic o tresci wprowadzajacej w bfad, czyli tej w szczegblnoici nie-
czytelnej, niejednoznacznej i niezrozumiatej w oznaczeniu mate-
riatow reklamowych? Za taka sytuacje mozna uzna¢ m.in. umiesz-
czenie adnotacji w nieczytelnym lub niewidocznym miejscu dla
odbiorcy, np. na krawedziach, w sytuacji, gdy tto zlewa sie z kolo-
rem tekstu, gdy adnotacja zawarta zostata bardzo mata czcionka
uniemozliwiajaca jej odczytanie, w jezyku nieznanym dla odbiorcy,
a w szczegolnodci innym niz ten, w ktérym influencer prowadzi
na co dzien swoje social media. Ponadto za nieprawidfowo ozna-
czona reklame nalezy uznac¢ sytuacje, w ktérej influencer w swoim
przekazie positkuje sie niejednoznacznymi okresleniami, ktére nie
wskazuja na komercyjny charakter tresci (np. #wspotpraca zamiast
prawidfowo — #ptatnawspotpraca)®.

3.2. Oznaczanie tresci reklamowych w social mediach przez
influenceréw a zjawiska scamu i dropshippingu

Obowiazkiem kazdego influencera jest nalezyte, jasne i klarowne
poinformowanie swojego odbiorcy o zastosowaniu przez niego
w swoim przekazie reklamy (treSci sponsorowanej) oraz prawi-
dtowe okreslenie jej tresci, tak aby odbiorca wiedziat, ze ma do
czynienia z rzetelna reklama. Uzytkownicy sieci, ktérzy w gtéwnej
mierze stanowig grono odbiorcéw, do ktérych kierowane sa tresci
publikowane przez influenceréw, maja prawo do jasnej i rzetelne;j
informacji, a jednoczes$nie musza by¢ chronieni przed oszustwem
zakupowym czy zjawiskiem scamu.

Przez scam nalezy rozumie¢ dziafanie, ktére nakierowane jest
na wprowadzenie w bfad odbiorcy — jest to np. ukrywanie istotnych

29 Zob. rysunek 3. Btedne oznaczenie reklamy zgodnie z Rekomendacjami Pre-
zesa UOKIK.
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cech produktu, informowanie o nieistniejacych promocjach, nie-
stuszne wyolbrzymianie wifasciwosci lub przeznaczenia reklamo-
wanego produktu czy oferowanie rzeczy szkodliwych badz niebez-
piecznych dla Zycia i zdrowia. Przyktadowo, za scam nalezy uznac¢
sytuacje, w ktérej influencer w zamian za wynagrodzenie (wspot-
praca) zachwala dany produkt, informujac odbiorcéw o jego cenie
promocyjnej, np. obnizce z 800 zt na 500 zt, oraz o jego wtasciwo-
Sciach, ktérych promowany produkt w rzeczywistosci nie posiada.
Wskutek takiej manipulacji okazuje sie, ze konsumenci (odbiorcy
przekazu influenceréw), ktérzy ztozyli zaméwienie na promowany
produkt, nie otrzymali tegoz produktu lub dostarczony zostat on
jako wyréb o gorszej jakosci, niz wskazywat na to twérca w swoich
social mediach. W takiej sytuacji influencer popetnia zaréwno czyn
nieuczciwej konkurengji, jak i stosuje nieuczciwe praktyki rynkowe.
Ponadto przyktadami dziatai polegajacych na zastosowaniu zjawi-
ska scamu sa m.in. swego czasu czesto reklamowane stuchawki bez-
przewodowe, rajstopy ocieplane reklamowane przez Lexy, masazer
brzucha majacy magicznie utworzy¢ na nim szesciopak reklamo-
wany przez Don Kasjo czy tez sprzedawanie przez Jessice Mercedes
koszulki pod jej marka wtasna Veclaim, ktéra reklamowata je jako
produkt w 100% polskiej produkcji (cho¢ w trakcie postepowania
wyjasniajacego okazato sie, ze byly to tanie T-shirty wyproduko-
wane w Bangladeszu).

W dobie stosowania przez influenceréw scamu popularnos¢
zyskat rowniez ogéInodostepny model dropshippingu. Nalezy pod-
kresli¢, ze dziatanie majace na celu uzyskanie efektu, ktérym jest
dropshipping, samo w sobie nie jest niczym groznym. W polskim
prawie istnieje bowiem legalna mozliwos¢ zarobienia poprzez
sprzedanie rzeczy po cenie wyzszej niz tej z dnia zakupu. Zjawi-
sko to staje sie natomiast do$¢ problemowe oraz nabiera ,powagi”
w momencie tworzenia przez sklepy internetowe produktéw na
potrzeby prowadzenia konkretnej kampanii. W takiej sytuacji
gféwnym zadaniem influencera jest zareklamowanie produktéw
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czesto fizycznie nieistniejacych badz we wczedniej omawianej
cenie promocyjnej. Podkresli¢ nalezy, ze takie dziaftanie kwalifiko-
wane powinno by¢ jako zjawisko scamu potaczonego z dropship-
pingiem, ktére przez swoja fuzje stanowi realne zagrozenie dla
ochrony interesu konsumentéw. Tym samym zjawisko scamu jest
stusznie penalizowane poprzez dziatalno$¢ Prezesa UOKIK?,
bowiem najwieksza grupa odbiorcéw tresci z mediéw spoteczno-
Sciowych sa osoby mtode, ktére zapatrzone w swoich ,idoli” nie
biora pod uwage faktu, ze ich twércy byliby w stanie ich oszukac
badZ nimi manipulowac.

3.3. Skutki nieprawidlowego oznaczenia tresci reklamowych
przez influencerow

Rekomendacje Prezesa UOKIK, a w tym zasady prawidtowego
oznaczania reklamy, pozwalaja influencerowi na odréznienie zwy-
ktych tresci od tych ptatnie sponsorowanych. Dzieki nim influen-
cer, stosujac sie do nich, jest w stanie unikna¢ btednego oznaczenia
publikowanych przez siebie tresci reklamowych. Wie, kiedy jego
dziatania mogg zosta¢ zakwalifikowane jako zjawiska scamu, kryp-
toreklamy czy dropshippingu, a tym samym jest w stanie unikna¢
powaznych konsekwencji prawnych.

Aktualnie zjawisko scamu i dropshippingu oraz kryptoreklamy
to niejednokrotnie modele dziafania Swiadomie badz nieswiadomie
stosowane przez twércéw internetowych.

30 W czerwcu 2022 roku za brak wspoétpracy z Urzedem w toku postepowa-
nia wyjasniajacego, ukarani zostali na taczng kwote 139 tys. zt: ,MD” Marcin
Dubiel, ,Maffashion” Julia Kuczyriska, Marcin Malczynski, ,Marley” Marlena
Soyka (decyzje prawomocne) oraz Pawet Malinowski (decyzja nieprawomocna,
sprawa w | instancji — SOKIK) i ,Kruszwil” Marek Kruszel (SOKiK oddalit odwotanie
przedsiebiorcy, decyzja nieprawomocna). Zrédto: https://www.rp.pl/konsumenci/
art39014291-pierwsza-taka-kara-w-polsce-ponad-5-mln-zl-za-kryptoreklame-na-
-instagramie (dostep: 29.09.2023).


https://www.rp.pl/konsumenci/art39014291-pierwsza-taka-kara-w-polsce-ponad-5-mln-zl-za-kryptoreklame-na-instagramie
https://www.rp.pl/konsumenci/art39014291-pierwsza-taka-kara-w-polsce-ponad-5-mln-zl-za-kryptoreklame-na-instagramie
https://www.rp.pl/konsumenci/art39014291-pierwsza-taka-kara-w-polsce-ponad-5-mln-zl-za-kryptoreklame-na-instagramie
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Warto zatem w tym miejscu zwréci¢ uwage na konsekwen-
cje wynikajace z ich umyslnego badZ nieumyslnego zastosowania,
ktére czesto same w sobie sa pokfosiem btednego (nieprawidto-
wego) oznaczenia przez influencera tresci sponsorowanych. Takie
dziatanie o charakterze umyslnym, jak i nieumyslnym (przypadko-
wym) moze sie wiaza¢ z ujemnym skutkami prawnymi, a w szcze-
golnosci nierzadko bardzo kosztownymi karami finansowymi®!,
ktére swoim zasiegiem nie tylko obejmuja influencera, ale réwniez
moga dotkna¢ zaréwno agencje reklamowa, jak i reklamodawce.
Z jakimi konsekwencjami na gruncie cywilnoprawnym, jak i admi-
nistracyjnoprawnym powinien liczy¢ sie influencer stosujacy nie-
prawidfowe oznaczenie reklamy badz scam czy dropshipping? Kon-
sekwencje te, pomijajac odpowiedzialno$¢ karna, nalezy podzieli¢
na dwa rodzaje: odpowiedzialno$¢ cywilnoprawna i odpowiedzial-
no$¢ administracyjnoprawna.

W przypadku odpowiedzialnosci administracyjnoprawnej influ-
encer dopuszczajacy sie stosowania nieuczciwej praktyki rynkowej,
np. w przypadku uzycia kryptoreklamy, musi sie liczy¢ z decyzja
Prezesa UOKIK stwierdzajaca postuzenie sie praktyka naruszajaca
zbiorowe interesy konsumentéw. Konsekwencja takiego dziatania
moze by¢ w szczegélnosdci nafozenie na takiego influencera obo-
wiazku zaptaty kary pienieznej do 10% rocznego obrotu, zaniecha-
nia jej czy tez usuniecia skutkbw naruszenia m.in. poprzez zamiesz-
czenie o$wiadczenia w formie i tresci wynikajacej z decyzji Prezesa
UOKIK oraz jej publikagji.

W przypadku, gdy dziatania influencera stanowia podstawe
do interwencji na gruncie prawa cywilnego oraz zastosowa-
nia sankcji cywilnoprawnych, konsument (odbiorca przekazu),

3 Od lutego 2023 r. Prezes Urzedu prowadzi trzy postepowania, w tym m.in.
wobec Filipa Chajzera, Doroty Rabczewskiej oraz Matgorzaty Rozenek-Majdan, kté-
rym postawit zarzuty nieoznaczania reklam na ich kanatach w mediach spofeczno-
Sciowych. Zrodto: https://www.rp.pl/konsumenci/art39014291-pierwsza-taka-kara-
-w-polsce-ponad-5-mlin-zl-za-kryptoreklame-na-instagramie (dostep: 28.09.2023).


https://www.rp.pl/konsumenci/art39014291-pierwsza-taka-kara-w-polsce-ponad-5-mln-zl-za-kryptoreklame-na-instagramie
https://www.rp.pl/konsumenci/art39014291-pierwsza-taka-kara-w-polsce-ponad-5-mln-zl-za-kryptoreklame-na-instagramie

Odpowiedzialnos¢ influencera 151

wzgledem, ktérego influencer (przedsiebiorca) zastosowat nie-
uczciwa praktyke rynkowa, moze zadaé: naprawienia szkody
na zasadach ogoélnych, zaniechania praktyki, usuniecia skutkow
praktyki, ztozenia odwiadczen w danej formie i konkretnej tre-
$ci i zasadzenia sumy pienieznej z przeznaczeniem na dany cel
spoteczny??.

Wobec tego wskaza¢ nalezy, ze Urzad Ochrony Konkuren-
cji i Konsumentéw z roku na rok coraz wieksza wage przykfada
do stosowania przez influenceréw rzetelnego influencer mar-
ketingu, zwtaszcza w zakresie prawidtowego oznaczenia tre-
Sci reklamowych. Influencerzy, ktérzy pomimo wydanych przez
UOKIiK rekomendacji stosuja btedne ich oznaczenie, stosuja scam,
kryptoreklamy, dropshipping, musza liczy¢ sie ze swoistymi kon-
sekwencjami zaréwno na gruncie administracyjnoprawnym, jak
i cywilnoprawnym. Wskaza¢ nalezy, ze pierwsze zwigzane z tym
konsekwencje zostaty wyciagniete przez UOKIK juz w czerwcu
2022 r., kiedy natozyt on pierwsze kary za brak wspétpracy w tym
przedmiocie, oraz w lipcu 2022 r., kiedy Prezes UOKIK wszczat
postepowania w zwiazku z nieprawidlowym oznaczaniem tresci
reklamowych.

4. Podsumowanie

W rozdziale oméwiono kwestie zwigzane z odpowiedzialnoscia
influencera w zakresie influencer marketingu na czterech ptasz-
czyznach: w przypadku stosowania tresci sponsorowanych (takich
jak reklamy, interakcje), zniestawienia lub naruszenia praw autor-
skich oraz stosowania kryptoreklamy, scamu i dropshippingu.
Omawiana przez autoréw problematyka w ich ocenie jest o tyle

32 Zob. m.in. art. 24 § 1 Ustawy z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny (t.j.
Dz.U. z 2023 r. poz. 1610 z p6zn. zm.).
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istotna, ze w gléwnej mierze dotyczy zycia codziennego kazdego
cztowieka. Prawie kazdy z nas korzysta przynajmniej kilkanascie
razy dziennie z portali spotecznosciowych, takich jak Facebook,
Twitter (X), YouTube, Instagram lub TikTok, a tym samym narazony
jest na r6znego rodzaju zjawiska: od kryptoreklam, przez scam, po
dropshipping. Wskaza¢ nalezy, ze influencer, docierajac do swo-
ich odbiorcéw, wywiera na nich realny wptyw, a co za tym idzie,
jest w stanie naktoni¢ swoja spotecznos¢ do zakupu reklamowa-
nego produktu. Przedsiebiorstwa coraz czesciej zaczynaja zda-
wac sobie z tego sprawe, ze bardziej opfacalne jest wykupienie
postu sponsorowanego u influencera niz zainstalowanie banneru
reklamowego, bowiem dotrze on do wigkszej liczby odbiorcow
za posrednictwem masowego przekazu. Tym samym autorzy stoja
na stanowisku, ze obowiazkiem kazdego influencera chcacego
prowadzi¢ rzetelny influencer marketing jest kazdorazowe spraw-
dzenie przed opublikowaniem planowanych tresci, czy w zadnym
zakresie nie naruszaja one przepiséw prawa (cywilnego, karnego
badZz administracyjnego), a w przypadku publikowania tresci
o charakterze sponsorowanym — czy sa one oznaczone w taki spo-
séb, aby odbiorca, ogladajac post, od razu byt wstanie powziac
informacje, ze publikowana przez influencera tres¢ ma charakter
reklamy.

Odnoszac sie natomiast do dziatarh Prezesa UOKIK w zakresie
stosowania przez twércéow prawidfowego influencer marketingu,
w tym prawidiowego oznaczania tresci reklamowych, w ocenie
autoréw niniejszego rozdziatu z aprobata nalezy przyjac¢ czynnosci
podejmowane przez Prezesa UOKIK. Tym samym pozostaje nam
Sledzenie na biezaco poczynan influenceréw oraz postepowan
toczacych sie przed Prezesem UOKIK, stanowiacych przestroge dla
innych influenceréw.
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1. Wprowadzenie

Poruszajac tematyke agencji reklamowej, nie mozna nie wspomniec
o reklamie, ktérej poczatki wiaza sie z powstaniem handlu, kiedy to
kupcy nawotywali do zakupu réznego rodzaju towaréw. Owczesnie
nie istniafa potrzeba wiekszego nagfosnienia czy rozpowszechnie-
nia informacji, poniewaz produkcja towaréw odbywata sie gtéwnie
na potrzeby wiasne czy znajomych, a z powodu braku srodkéw
masowego przekazu nie byto mozliwosci, by dotrze¢ do wiekszego
grona odbiorcéw, dlatego tez musiata wystarczy¢ reklama ustna.
Wspbtczesnie oczywiscie reklama ustna nadal istnieje, jednak nie
jest ona juz tak powszechna forma reklamy jak kiedy$, mimo ze
nadal jest popularna w Srodowisku handlarzy, ktérzy na réznego
rodzaju targowiskach nawotuja do zakupu swoich towaréw, jak
i jest rozpowszechniona w przemysle radiowym. Popularniejsza
forma reklamy jest jednak forma wizualna, ktéra obecnie wystepuje
niemalze na kazdym kroku. Dalszy rozwéj reklamy, jej formy i $rod-
kow przekazu, a takze nasilajaca sie konkurencja na rynku, masowa
produkcja oraz che¢ dotarcia do jak najwiekszej liczby odbiorcéw
zaowocowaty potrzeba stworzenia firm, ktére zajmuja sie Swiadcze-
niem ustug w zwiazku z reklama dla réznych podmiotéw. Obser-
wujac duzy wptyw reklamy na potencjalnych konsumentéw oraz
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pozytywny wplyw na zyski ze sprzedazy czy rozwéj ré6znego rodzaju
ustug, narastafa potrzeba, by reklama zajat sie profesjonalista, kt6ry
doktadnie bedzie wiedziaf, jak wywota¢ skutki, ktére chce przez
nia osiagna¢ zleceniodawca. Tak narodzita sie potrzeba stworzenia
podmiotu, ktérego gtéwnym celem byfoby tworzenie reklam, dla-
tego tez powstaty agencje reklamowe.

2. Dziatalnos¢ agencji reklamowych

2.1. Poczatki dziatalno$ci agencji reklamowych

Przyjmuje sie, ze pierwsza agencja reklamowa powstata w 1704 r.
w Filadelfii, a jej zatozycielem byt Volney Palmer. Praca agenc;ji
w tamtym okresie polegata na zbieraniu ogtoszen reklamowych
i umieszczaniu ich w réznych czasopismach, a wiec nie byfo to
typowe zajecie agencji, ktére mozna zaobserwowaé obecnie.
W tamtym okresie, kiedy gazeta byfa gtéwnym srodkiem przekazu,
byto to jednak najlepsze rozwiazanie, dzieki ktéremu reklama
mogfa dotrze¢ do wiekszej grupy odbiorcéw.

W Polsce pierwsze agencje reklamowe pojawity sie na przeto-
mie lat 80. i 90. XX w. Wczesniej nie istniaty struktury, ktére mozna
bytoby poréwna¢ do agencji reklamowych w obecnym tego stowa
znaczeniu, a sama reklama chociazby po Il wojnie $wiatowej zaj-
mowaly sie dzialy sprzedazy w panstwowych przedsiebiorstwach
centralnych i zjednoczonych. Przefomowym momentem byto
powstanie Biura Reklamy TVP ktére miafo zajmowac sie sprzeda-
waniem czasu na antenie Telewizji Polskiej firmom, ktére chciaty
emitowac tam reklamy. P6Zniej pojawienie sie miedzynarodowych
korporacji, ktére rozpoczety w Polsce produkcje swoich towaréw,
skutkowato tym, ze narodzita sie u nich potrzeba reklamy wytwa-
rzanych produktéw, ktéra mogtaby by¢ emitowana na antenie Tele-
wizji Polskiej. Aby zrealizowa¢ ten cel, korporacje potrzebowaty
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pomocy agengji reklamowych. W tamtym czasie agencje rekla-
mowe byly prowadzone najczesciej przez podmioty zagraniczne
otwierajace sie na terytorium Polski, ktére nie byty zaznajomione
z polska kultura. Poczatkowo zagraniczne agencje reklamowe nie
wykorzystywaly swojego potencjatu, dopiero po czasie odniosty
sukces i zaczety dobrze prosperowac takze w Polsce. Réwnolegle
powstawaty w tamtym okresie takze polskie agencje reklamowe,
np. polska agencja reklamowa Danter'. Ich dalszy rozw6j mozliwy
byt od 2004 r. dzieki wstapieniu Polski do Unii Europejskiej. Zapa-
nowanie wolnosci gospodarczej w Polsce otworzyto wiele nowych
mozliwosci rozwoju, szczegoblnie dla polskich agencji reklamowych,
ktére mogty zacza¢ dziata¢ na tych samych zasadach co agencje
reklamowe w catej Europie.

2.2. Rozwéj dziatalnosci agencji reklamowych

Obecnie agencje reklamowe kojarzone sa z podmiotami specjalizu-
jacymi sie w tworzeniu reklam czy zajmowaniu sie prowadzeniem
dziatan promocyjnych, ktére pézniej umieszczane sa w réznego
rodzaju $rodkach masowego przekazu. Obecnie najbardziej popu-
larna jest reklama w formie wizualnej, a wrecz w formie interak-
tywnej, ktéra mozna zobaczy¢ na billboardach, w telewizji badz
w réznego rodzaju mediach spotecznosciowych. Rozwéj reklamy
i jej coraz bardziej skomplikowana forma wymagaja poswiecenia
wiekszej ilosci czasu i kreatywnosci. Z tego powodu powszech-
nie korzysta sie z agencji reklamowych, ktére swoim indywidu-
alnym podejsciem i odpowiednimi kwalifikacjami potrafig stwo-
rzy¢ reklame odpowiadajaca wymaganiom zleceniodawcy. Prezes
UOKIK w swoich rekomendacjach dotyczacych oznaczania tresci
reklamowych przez influenceréw w mediach spofecznosciowych
definiuje agencje reklamowa jako , przedsiebiorce prowadzacego

' L. Zaborowski, Sprzedaz produktéw i ustug reklamowych, Warszawa 2016, s. 31.
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dziatalnos¢ reklamowa na rzecz lub w imieniu innych podmio-
tow w zakresie przygotowywania koncepgji reklamy, zarzadzania
reklamga (realizacja koncepcji, wprowadzenie na rynek), promocja
produktéw lub ustug. Agencje reklamowe moga takze petni¢ inne
role, np. posrednikéw pomiedzy reklamodawca a influencerem
(np. w umowach dotyczacych sponsoringu)”?. Dziatania agencji
reklamowych mozemy rozpatrywa¢ w dwoch kategoriach: zawo-
dowej i spotecznej. Aspekt zawodowy zwiazany jest z planowa-
niem, przygotowaniem i przeprowadzeniem np. kampanii rekla-
mowej, jest on zwigzany chociazby z kwestiami merytorycznymi,
ktére musza by¢ ustalone czy spetnione, aby mozna byto wyemito-
wac reklame, jak i ze zleceniem samej emisji reklamy. Wiaze sie on
z poleceniem, ktére otrzymata agencja, i ma na uwadze zawarcie
w projekcie wszystkich wymogéw zleceniodawcy. Aspekt spoteczny
wiaze sie z kolei z czynnikiem spotecznym. Nie odnosi sie on do
zlecenia, ktére otrzymata agencja, lecz wykracza poza jego ramy
i musi by¢ uwzgledniony przy wszystkich projektach, ktérymi zaj-
muje sie agencja. Dotyczy on duzej liczby odbiorcéw, do ktérych
dotrze¢ ma kampania reklamowa, i tego, ze wptywa ona na sposéb
ich myslenia i podejmowane decyzje. Z aspektem tym zespolona
jest dbatos¢ o poprawnos¢ jezykowa i moralng, a takze kreowanie
modnych zachowan. Agencja powinna w swoich pracach zacho-
waé poprawno$¢ gramatyczng i ortograficzna, co oddziatuje na to,
ze zwroty, ktére sg przedstawiane chociazby w kampaniach rekla-
mowych, czesto zostaja w naszym jezyku na state. O ile czasem
reklama ma na celu zaszokowanie odbiorcy czy ukazanie nowych
form wyrazu, o tyle nie powinna przekracza¢ pewnych moralnie
ustalonych granic, np. ukazujac co$ negatywnego, sprzecznego

2 Rekomendacje Prezesa UOKIK z dnia 26 wrzesnia 2022 r. dotyczace ozna-
czania tresci reklamowych przez influenceréw w mediach spofecznosciowych,
Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, https://www.iab.org.pl/wp-content/
uploads/2022/09/Rekomendacje_Prezesa_UOKIK.pdf (dostep: 26.01.2023).
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z ogoblnie przyjetymi normami moralnymi jako co$ pozytywnego,
a takze promowac oséb, ktére w historii zapisaty sie haniebnymi
czynami. Dla przyktadu: niemoralne bytoby umieszczenie jako
bohatera reklamy J6zefa Stalina. Tworzac reklame, agencja powinna
by¢ takze Swiadoma, ze przez swoja prace moze wykreowac pewne
modne zachowania, ktére na state zmienia postrzeganie przez ludzi
pewnych czynnosci czy zwyczajow badz zmienig ich myélenie, cho-
ciazby — jak podaje L. Zaborowski — reklama butelkowanej wody
niegazowanej, ktéra zmienita w Polsce zwyczaje picia napojow.
Dzieki tej reklamie dzisiaj nikogo nie zaskakuje szklanka wody
postawiona na stole czy w restauracji; kiedys natomiast, kiedy woda
butelkowana nie byta tak rozpowszechniona, pito sie wode tylko
z kranu i nie byto popularne zaproponowanie szklanki wody do
obiadu’.

2.3. Struktura agencji reklamowej

Struktura agencji reklamowej jest niezwykle rozbudowana, w jej
sktad wchodzi wiele podmiotéw tworzacych rézne organy, ktére
formuja poszczegolne dziaty agencji. Wedtug L. Zaborowskiego
w sktad agencji reklamowej wchodza trzy gtéwne dziaty, ktére
dodatkowo maja swoje poddziaty:

* Dziat kierowniczo-nadzorujacy — do tego dziatu naleza organy
kierujace czy nadzorujace prace agencji, czyli dyrekcja, zarzad,
rada nadzorcza agencji. Dyrekcja moze skfadac sie z dyrektora
albo wiasciciela lub w przypadku wiekszych agencji moze by¢ ona
kilkuosobowa i w jej skfad moga wchodzi¢ takze zastepcy dyrek-
tora, natomiast pracami w duzych miedzynarodowych agencjach
kieruje zazwyczaj zarzad kontrolowany przez rade nadzorcza.

* Dzialy produkcyjne — to one bezposrednio zajmuja sie two-
rzeniem i sprzedawaniem projektéw reklam czy kampanii

3 L. Zaborowski, dz. cyt., s. 34.
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reklamowych. Sa to dziaty najliczniejsze osobowo i maja naj-
wiekszy zakres obowigzkéw. Do dziatéw tych zaliczamy: dziat
obstugi klienta, dziat kreatywny, dziat produkgji, dziat mediow.
Dziaty pomocnicze — w ich sktad wchodza dziaty, ktérych
zadaniem jest pomoc dziatom kierowniczym i produkcyjnym.
Naleza do nich: dziat finansowy, dziat badar i rozwoju, dziat
pozyskiwania nowych klientéw, dziat prawny. Dziaty pomocni-
cze moga by¢ czescia struktury agencji reklamowej, ale takze,
co jest widoczne przy mniejszych agencjach, ich zadania moga
by¢ zlecane innym zewnetrznym profesjonalnym podmiotom®.
Obecnie struktury agencji reklamowej odpowiadaja strukturze

przedstawionej przez L. Zaborowskiego, jednak nalezy pamietac,
ze kazda agencja moze tworzy¢ ja wedtug wtasnych potrzeb, tak by
jak najlepiej wykonywac swoja prace i zaspokoi¢ wymagania swo-
ich klientow. Ze wzgledu na rézne struktury agencji reklamowych
mozna wyréznic typy agencji. Tak wiec sa agencje, ktére obejmuja
wszystkie poszczeg6lne obszary i obstuguja w nich reklamodawcoéw,
jak i takie agencje, ktére specjalizuja sie w wykonywaniu konkret-
nych zadan. Ze wzgledu na to mozemy wyréznic:

agencje full service, ktére obejmuja swoja dziatalnoscia pefen
zakres ustug. Reklamodawca przekazuje takiej agencji zlece-
nie, méwi o swoich wymaganiach, przedstawia, co chciatby
osiagnac poprzez reklame i niczym wiecej sie nie przejmuije, za
wszystko dalej odpowiada agencja reklamowa, nawet za zlece-
nie emisji reklamy;

agencje kreatywne, czyli tzw. butiki kreatywne;

agencje produkcyjne, inaczej studia produkcyjne;

agencje mediowe, zwane réwniez domami mediowymi;
agencje BTL (ang. below the line);

agencje public relations;

agencje dziatan internetowych.

4 Tamze, s. 34-38.
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Agencje full service maja petna strukture, czyli w ich sktad
wchodza wszystkie przedstawione dzialy, tak by mogly zapewni¢
one jak najlepsza i petna obstuge swoich klientéw. Pozostate przed-
stawione typy agencji reklamowych prezentuja nieco odmienna
strukture. Kazda z tych agencji ma:

* dziat kierowniczo-nadzorujacy, a wiec dyrekcje lub zarzad;
* dziat obstugi klienta;

* dziat finansowy;

* dziat pozyskiwania nowych klientow.

Dodatkowo, w zaleznosci od typu agencji, ma ona dodat-
kowe dziaty specjalistyczne stuzace do wykonywania konkretnych
zadan. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze typ agencji reklamowej nie
decyduje o jej wielkosci; o tym decyduje wielko$¢ obrotéw agen-
cji, to, jak wielu klientow pozyskata, a nie zakres prac, ktérymi sie
zajmuje.

2.4. Regulacja dziatalnosci agencji reklamowej

Zgodnie z definicja zawarta w rekomendacjach Prezesa UOKIK
dotyczacych oznaczania tresci reklamowych przez influenceréw
w mediach spotecznosciowych® agencja reklamowa jest przedsie-
biorca prowadzacym dziatalnos¢ reklamowa. Jako Ze dziatalnos¢
reklamowa spetnia wszystkie cechy obligatoryjne dla dziafalnosci
gospodarczej, czyli posiada ceche ciagfosci, zarobkowosci, jest zorga-
nizowana i prowadzona we wiasnym imieniu, jest wiec dziafalnoscia
gospodarcza®. Nie jest ona w zadnym wypadku dziatalnoscia regulo-
wang, a wiec do jej zatozenia nie potrzeba, zgodnie z prawem pol-
skim, uzyskania koncesji, zezwolenia, wpisu do rejestru dziatalnosci
regulowanej czy innego dokumentu pozwalajacego na prowadzenie

> Rekomendacje Prezesa UOKIK..., dz. cyt.
®  Ustawa z dnia 6 marca 2018 r. Prawo przedsiebiorcow (Dz.U. 2018 poz. 646),
art. 3.
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dziatalnosci gospodarczej’. Nie ma réwniez ograniczen co do formy
prowadzenia dziafalnosci reklamowej, moze ona istnie¢ zaréwno
jako spétka, np. cywilna, jak i jako jednoosobowa dziatalnoé¢ gospo-
darcza. Nalezy jednak pamieta¢, ze agencja reklamowa nie moze
funkcjonowac w formie spotki partnerskiej, ktéra moga tworzy¢ tylko
wolne zawody. Z tego powodu, ze dziatalnoé¢ reklamowa jest dziatal-
noscia gospodarcza, jej prowadzenie podlega wpisowi do Centralne;j
Ewidendji i Informacji o Dziatalnosci Gospodarczej lub do Krajowego
Rejestru Sadowego. Mimo Ze dziatalnos¢ reklamowa nie nalezy do
szczegblnych typow dziatalnosci gospodarczej, czyli nie podlega ogra-
niczeniom, ktére obejmuja dziatalnosci regulowane, i jako taka moze
by¢ definiowana przez ceche ciggtosci, zarobkowosci, zorganizowa-
nia i prowadzenia we wiasnym imieniu, to wielos¢ definicji legalnych
powoduje brak jednej konkretnej, systematyzujacej pojecie agencji
reklamowej . lle Zrodet, tyle prob jej zdefiniowania, i mimo Ze kazda
z tych definicji ma w sobie jaka$ ceche wspodlna, to tak naprawde
kazda z nich prébuje zdefiniowac pojecie agencji reklamowej na
podstawie jej pracy i zadan, ktérymi sie zajmuje. Wynika to z tego,
ze nie ma konkretnego aktu prawnego, kt6ry regulowatby wytacznie
dziatalnos¢ agencji reklamowych. Sama agencja reklamowa, jako ze
jej praca jest zwiazana m.in. z tworzeniem reklamy, musi przestrzegac¢
przepiséw dotyczacych reklamy i praw autorskich. Do agencji rekla-
mowej stosuje sie zatem Ustawe z dnia 4 lutego 1994 roku o prawie
autorskim i prawach pokrewnych (Dz.U. 1994 nr 24 poz. 83), jak
i Ustawe z dnia 16 kwietnia 1993 roku o zwalczaniu nieuczciwe;j
konkurencji (Dz.U. 1993 nr 47 poz. 211).

2.5. Agencja reklamowa a inne podmioty

Wraz z rozwojem réznego rodzaju $rodkéw masowego prze-
kazu, ktoérymi staty sie dzisiaj w znacznej wiekszosci media

7 Tamze, art. 43.
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spotecznosciowe, obserwujemy powstanie nowego zawodu,
jakim jest influencer, czyli osoba oddziatujaca, wptywajaca
w pewien spos6b na swoich odbiorcéw. Zjawisko to od dtuzszego
czasu wystepuje na Zachodzie. Przedsiebiorcy rozpoczynaja
wspobiprace z osobami majacymi profile w r6znych mediach spo-
tecznodciowych, aby to oni polecili czy zareklamowali ich pro-
dukty swoim licznym obserwatorom. Dodatkowo ostatnio mozna
dostrzec, ze sami przedsiebiorcy zaczynaja aktywnie prowadzic¢
profile w mediach spotecznosciowych, zatrudniajac specjalistow,
ktorzy zajmuja sie reklama danych produktéw lub ustug, nakta-
nianiem do ich zakupu lub, jak to jest widoczne w przypadku
mniejszych dziatalnodci gospodarczych, sami prowadzacy przed-
stawiaja w sieci oferowane produkty lub ustugi, prowadzac tym
samym autopromocje. Wzrost takich zachowarn jest zwiazany
oczywiscie z rozkwitem mediéw spotecznosciowych, ale takze
z rozwojem zakupéw online. Przejscie od ery targowisk, galerii
i sklepéw stacjonarnych do ery zakupéw online spowodowato
duza zmiane w sposobie zycia ludzi. Czesto osoby, ktére prze-
staty robi¢ zakupy w sklepach stacjonarnych, w znaczacym zakre-
sie przestawaly by¢ podatne na witryny sklepowe czy reklamy,
nie bedac juz tak czestymi bywalcami tych sklepéw. Oczywi-
Scie pozostaja jeszcze inne nodniki informacji, takie jak telewi-
zja czy radio, jednak zaréwno telewizja, jak i radio maja coraz
mniej odbiorcéw. Z tych powodéw potrzebny byt inny srodek
przekazu, w ktérym bedzie mozna emitowac reklamy. Pomocny
byt internet i rozwéj telefonii komérkowej. Telefon komérkowy
w przeciwienstwie do telewizora mozna zabra¢ wszedzie, a wiec
jest to idealny $rodek komunikacji miedzy przedsiebiorcami a ich
klientami. Dodatkowo powszechnos$¢ dostepu do internetu spo-
wodowata rozwéj handlu internetowego. Dzi$ juz nikogo nie dzi-
wig internetowe sklepy odziezowe czy nawet spozywcze. Obec-
nie moéwi sie, ze wszystko fatwiej i szybciej dostepne jest przez
internet, dodatkowo mozliwe jest dostarczenie kazdego produktu
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pod wskazany adres. Otwierajac jakakolwiek witryne w przegla-
darce internetowej, nie zwracamy uwagi na to, ze za kazdym
razem pojawiaja sie niekoriczace sie reklamy, dodatkowo sperso-
nalizowane idealnie pod nasze wymagania. Ponadto w kazdym
miejscu, korzystajac z telefonu, jesteSmy zmuszeni wrecz do ogla-
dania r6znego rodzaju reklam. Wraz z rozwojem sprzedazy inter-
netowej w mediach spotecznoéciowych pojawili sie influencerzy,
ktorzy reklamuja produkty lub ustugi, namawiaja do ich zakupu
i pobieraja z tego tytutu wynagrodzenie finansowe lub réznego
rodzaju prezenty. Czy wiec agencje reklamowe zeszty na dalszy
plan? Czy moze influencerzy w pewien sposob zastapili agencje
reklamowe? Agencje reklamowe sg pomocne chociazby w rozpo-
wszechnianiu reklamy w telewizji, ktéra nadal cze$¢ oséb oglada.
Prowadzenie agencji reklamowej jest jednak o wiele trudniejsze
od bycia influencerem, o czym mozemy sie przekona¢, analizujac
jej strukture. Prezes UOKiK w swoich rekomendacjach, powo-
tujac sie na Ustawe z dnia 6 marca 2018 roku. Prawo przed-
siebiorcow (Dz.U. 2018 poz. 646), okresla, ze influencer jest
przedsiebiorca, jesli ze swojej aktywnosci internetowej czerpie
korzysci materialne (a wiec nie tylko finansowe, ale moga to by¢
np. wspomniane prezenty) i jednoczesnie prowadzi zorganizo-
wanga dziatalno$¢ gospodarcza we wiasnym imieniu i w sposéb
ciagty, a reklamodawcy tak samo jak agencje reklamowe moga
zleca¢ mu wykonanie reklamy lub promocji swoich produktéw,
ustug czy marek na jego kontach w mediach spotecznosciowych
w zamian za korzysci materialne®. Reklamodawca moze zleci¢
wykonanie reklamy czy promocji zaréwno agencji reklamowej, jak
i influencerowi. Oczywicie agencja reklamowa jako dziatalnoé¢
zorganizowana w swojej strukturze moze oferowac¢ peten pakiet
ustug, wtacznie z realizacja zlecenia emisji reklamy. Poszczegblne
agencje reklamowe moga takze wspotpracowac z konkretnymi

¢ Rekomendacje Prezesa UOKIK..., dz. cyt.
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influencerami i zleca¢ im wykonanie reklamy w social mediach,
co wiaze sie zarbwno z tym, ze agencja reklamowa moze by¢
odpowiedzialna za peten pakiet ustug dla zorganizowania rozpo-
wszechnienia reklamy na wszystkich mozliwych ptaszczyznach,
jak i moze by¢ agencja zlecajaca wykonanie pewnych zadan pod-
miotom zewnetrznym. Konkludujac, agencja reklamowa i influ-
encerzy sa odmiennymi podmiotami, lecz moga nawzajem sie
uzupetnia¢, jak réwniez tworzy¢ w tym obszarze konkurencje
miedzy soba, cho¢ wydaje si¢ mato prawdopodobne, ze influen-
cerzy catkowicie przejma rynek dziatalnosci reklamowych i np.
pojawig sie w telewizji, gdzie zajma sie emisja reklamy. Nie nalezy
jednak tego wyklucza¢, bowiem influencerzy maja wiele mozli-
wosci, postugujac sie sfera social medidw, i dzieki temu trafiaja
do duzej czesci odbiorcow. Jednak prowadzenie agencji reklamo-
wej to co$ wiecej niz obszar mediéw spotecznosciowych, gdyz
jest to tylko jeden z nielicznych $rodkéw przekazu, cho¢ charak-
teryzujacy sie znacznym wptywem. Wielos¢ obszaréw, w jakich
funkcjonuje agencja reklamowa, i to, z jakim profesjonalizmem
podchodzi do kazdego zleceniodawcy, na razie nie pozwala na
stwierdzenie, ze influencerzy zastapili catkowicie agencje rekla-
mowe, cho¢ w pewnym stopniu na pewno tworza oni dla nich
konkurencje na rynku.

Nie nalezy réwniez myli¢ agencji reklamowej z agencja marke-
tingowa. Sa to dwa rézne podmioty, chociaz nie do konica odrebne.
Agencja reklamowa zajmuje sie m.in. tworzeniem reklam, a sama
reklama zawiera sie w marketingu, ktéry mozna zdefiniowac jako
proces komunikacji z r6znymi podmiotami czy ze spoteczeristwem.
Agencja marketingowa, najogdlniej rzecz ujmujac, zajmuje sie wiec
obstuga marketingowa réznych podmiotéw. Dokonuje ona ana-
liz sytuacji rynkowych czy ustala strategie marketingowa. Do jej
zadah nie nalezy jednak zainteresowanie odbiorcow produktem
czy ustuga i naktonienie ich do zakupu, bowiem jest to zadanie dla
agencji reklamowej.
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3. Odpowiedzialnos¢ agencji reklamowej

3.1. Regulacja odpowiedzialnosci agencji reklamowej

Podmiot powierzajacy agencji reklamowej wykonanie reklamy
oczekuje profesjonalnej obstugi, poniewaz najczesciej on sam nie
ma pojecia o rynku reklamowym i nie wie, jakie kryteria musi spef-
nia¢ reklama. Reklamodawca oczekuje profesjonalnego podejscia,
zaangazowania, ale takze znajomosci przepisbw przez agencje
reklamowa, ktérym podlega reklama. Zatem przed rozpoczeciem
projektowania reklamy przeprowadzane sg konsultacje ze zlecenio-
dawca, co ma zawiera¢ reklama i jak ma oddziatywa¢ na odbiorce.
Agencja reklamowa powinna dziafa¢ nie tylko zgodnie z normami
moralnymi, ale takze z powszechnie obowiazujacymi przepisami
prawa. Dlatego jezeli reklamodawca chce stworzy¢ reklame, ktora
naruszataby np. Ustawe z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji, to agencja reklamowa powinna o tej nie-
zgodnosci go poinformowac i odmoéwi¢ wykonania zlecenia. Co
jednak, jesli zdarzy sie tak, ze w reklamie, kampanii reklamowej czy
jakiejs innej promocji, ktéra zostata wprowadzona na rynek przez
agencje reklamowa, pojawia sie tresci niezgodne z prawem? Kto
w takim przypadku ponosi odpowiedzialno$¢: reklamodawca czy
agencja reklamowa, a moze wspélnie?

Poruszajac tematyke odpowiedzialnosci agencji reklamowej,
nalezy odnies¢ sie do Ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwal-
czaniu nieuczciwej konkurencji (Dz.U. 1993 nr 47 poz. 211).
Ustawa ta przewiduje mozliwo$¢ popetnienia przez agencje
czynu nieuczciwej konkurencji. Zgodnie z art. 17 ustawy czynu
nieuczciwej konkurencji, w rozumieniu art. 16, dopuszcza sie
rowniez agencja reklamowa albo inny przedsiebiorca, ktory
reklame opracowat. Czyn nieuczciwej konkurencji jest czynem
niezgodnym z prawem, za ktéry podmiot dopuszczajacy sie
takiego czynu musi ponies¢ odpowiedzialnos¢. W rozumieniu
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art. 16 ustawy czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie
reklamy jest w szczegblnosci:
1) reklama sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami
lub uchybiajaca godnosci cztowieka;
2) reklama wprowadzajaca klienta w bfad i mogaca przez to wpty-
nac na jego decyzje co do nabycia towaru lub ustugi;
3) reklama odwotujaca sie do uczu¢ klientéw przez wywotywanie
leku, wykorzystywanie przesadéw lub fatwowiernosci dzieci;
4) wypowiedz, ktéra, zachecajac do nabywania towaréw lub
ustug, sprawia wrazenie neutralnej informacji;
5) reklama, ktéra stanowi istotng ingerencje w sfere prywatno-

Sci, w szczegoblnosci przez uciazliwe dla klientow nagabywanie

w miejscach publicznych, przesytanie na koszt klienta nieza-

moéwionych towaréw lub naduzywanie technicznych srodkow

przekazu informacji.

Ponadto nalezy wskaza¢, ze reklama umozliwiajaca bezposred-
nio lub posrednio rozpoznanie konkurenta albo towaréw lub ustug
oferowanych przez konkurenta stanowi czyn nieuczciwej konkuren-
cji, jezeli jest sprzeczna z dobrymi obyczajami (art. 16 ust. 3 Ustawy
z dnia 4 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji).

M. Sieradzka wskazuje ogélna zasade, ze za czyn nieuczci-
wej konkurencji odpowiada przede wszystkim podmiot, ktérego
towary sa reklamowane, a wiec reklamodawca. Potwierdza swoje
stanowisko, powotujac sie na wyrok z dnia 2 pazdziernika 2007 r.
(I CSK 289/07, OSNC 2008, nr 12, poz. 140), cytujac: ,,Odpo-
wiedzialnos¢ ponosi zatem podmiot, w interesie ktérego jest pro-
wadzona reklama. Sad Najwyzszy w wyroku z dnia 2 pazdziernika
2007 r., Il CSK 289/07, OSNC 2008, nr 12, poz. 140, stwierdzit, ze
odpowiedzialno$¢ za dziatalno$¢ reklamowa ponosi podmiot zle-
cajacy, pomimo iz wydawca edycji gazetek i ulotek reklamowych
byfa spétka zewnetrzna. Sad stwierdzit jednoczesnie, ze niezalez-
nie od tego, kto byt wydawca edycji gazetek i ulotek, z uwagi na
fakt, iz reklama dotyczyta apteki i byfa prowadzona w jej interesie
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i na jej rzecz, spétka ponosi odpowiedzialnoé¢ na podstawie art. 16
u.z.n.k. za zawarta w tych materiatach reklame sprzeczna z pra-
wem lub niedozwolong™”. Sad Najwyzszy we wskazanym wyroku
potwierdzit, ze odpowiedzialno$¢ za dziatalnos¢ reklamowa ponosi
osoba, ktéra zlecita wykonanie reklamy. Niezaleznie od tego, kto
wykonywat reklame, to podmiot zlecajacy jej wykonanie odpo-
wiada, poniewaz reklama byta prowadzona w jego interesie i na
jego rzecz, wiec to on ponosi odpowiedzialno$¢ za reklame, ktorej
tres¢ jest sprzeczna z prawem. Odpowiedzialnos¢ podmiotu, ktéry
reklamuje swoje towary, jest zatem niezalezna od tego, czy zlecit
on wykonanie reklamy agencji reklamowej, czy innemu podmio-
towi. Niezalezno$¢ odpowiedzialnosci nie stoi jednak w sprzecz-
nosci z kierowaniem przez podmiot zlecajacy wykonanie reklamy
roszczen regresowych do agencji reklamowej, jako ze podmiot ten
i agencje reklamowa wiaze umowa o $wiadczenie ustug reklamo-
wych. Odpowiedzialnos¢ agencji reklamowych okredla Ustawa
z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny (Dz.U. 1964 nr 16
poz. 93), na podstawie ktérej agencja reklamowa moze ponosi¢
odpowiedzialno$¢ w stosunku do podmiotu, ktéry asygnowat ja
do wykonania reklamy. Przepis art. 471 Kodeksu cywilnego ksztat-
tuje odpowiedzialnos¢ odszkodowawcza z powodu niewykonania
lub nienalezytego wykonania zobowiazania, za$ art. 472 Kodeksu
cywilnego ksztattuje odpowiedzialno$¢ za niezachowanie nalezytej
starannosci. Na tej podstawie w stosunku do agencji reklamowej
moga by¢ kierowane przez reklamodawce roszczenia regresowe.
M. Sieradzka zwraca réwniez uwage na umowe zawierana mie-
dzy reklamodawcg a agencja reklamowa, gdyz podmioty te moga
zawrze¢ klauzule o ograniczeniu lub wyfaczeniu odpowiedzialno-
Sci, oraz na przedstawiony wczesniej art. 17 Ustawy o zwalcza-
niu nieuczciwej konkurencji, ktéry zdaniem autorki nie moze by¢

° M. Sieradzka, w: Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz,
wyd. II, red. M. Sieradzka, M. Zdyb, Warszawa 2016, art. 17, s. 956.



Odpowiedzialno$¢ agencji reklamowej 169

uznany jako wytaczenie odpowiedzialnosci reklamujacego, a racze;j
przedstawia, ze nalezy uzna¢ go za przepis szczegblny wzgledem
art. 429 Kodeksu cywilnego (,,Kto powierza wykonanie czynnosci
drugiemu, ten jest odpowiedzialny za szkode wyrzadzona przez
sprawce przy wykonywaniu powierzonej mu czynnosci, chyba ze
nie ponosi winy w wyborze albo ze wykonanie czynnosci powierzyt
osobie, przedsiebiorstwu lub zaktadowi, ktére w zakresie swojej
dziatalnosci zawodowej trudnia sie wykonywaniem takich czynno-
éci”), ktéry odnosi sie do winy w wyborze. Autorka argumentuje,
iz wigze sie to z tym, ze nawet jezeli agencja zatrudnia podmiot
zewnetrzny do wykonywania swoich dziatai i podmiot ten wyko-
nuje reklame, to reklama ta i tak jest przygotowywana na rzecz
zamawiajacego'’.

E. Nowiniska zwraca natomiast uwage na to, ze agencje moga,
zaleznie od zakresu ich dziatar, same wykonywac¢ otrzymane zlece-
nie lub moga zleci¢ jego wykonanie lub wykonanie jego poszczegél-
nych czesci innym podmiotom. Autorka wskazuje na niemozliwos¢
przypisania odpowiedzialnosci za dokonanie czynu nieuczciwe;j
konkurencji w reklamie podmiotom, ktére nie uczestniczyty w wyko-
nywaniu reklamy, a jedynie zostato im zlecone przez reklamodawce
dokonanie jej emisji czy planowanie lub zakup przestrzeni rekla-
mowej. Takie podmioty nie moga odpowiadac¢ za dokonanie czynu
nieuczciwej konkurencji, a sytuacja ta odnosi sie w gtéwnej mierze
do doméw mediowych, kiedy to podmiot zewnetrzny opracowat
reklame poza dziafalnoscia doméw mediowych. Jednak autorka
wskazuje réwniez, ze odpowiedzialno$¢ agencji jej zdaniem tak
naprawde zalezy od tego, jak zostanie okre$lona pojeciowo agencja
reklamowa, w jakie ramy zostanie ujeta. Inne zdanie ma R. Skubisz,
w ocenie ktérego do podmiotéw nazywanych agencjami reklamo-
wymi nalezy wiaczy¢ te podmioty, ktére zajmuja sie nie tylko przy-
gotowywaniem reklam, ale takze ich rozpowszechnianiem. Wtedy,

10 M. Sieradzka, dz. cyt., s. 956-959.
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jak sie okazuje, domy mediowe, kt6re wczesniej nie ponosity odpo-
wiedzialnosci, nagle moga ja ponosi¢ z tytutu popetnienia czynu
nieuczciwej konkurencji podczas posredniczenia w rozpowszech-
nianiu reklamy. E. Nowiriska przedstawia réwniez zdanie R. Skubi-
sza na temat odpowiedzialnosci agencji reklamowej, ukazujac, ze
agencja reklamowa samodzielnie odpowiada za naruszenie regut
uczciwej reklamy, tyczy sie jej odpowiedzialno$¢ za czyny wtasne,
a jezeli odpowiada za czyny te obok zleceniodawcy, to nalezy przy-
ja¢, ze ich odpowiedzialnos¢ jest solidarna. E. Nowinska dalej konty-
nuuje problem odpowiedzialnosci agencji reklamowej, wskazujac,
ze skoro agencja reklamowa i zleceniodawca sg zwiazani umowa,
to rodzi sie pytanie, czy agencja moze ponosi¢ odpowiedzialnos¢
z tytutu niewykonania lub nienalezytego wykonania zobowiazania
z art. 471 Kodeksu cywilnego, czy tez odpowiada samodzielnie,
podkreslajac réwniez, ze sprzeczne z prawem jest juz samo naru-
szenie obowiazkéw wynikajacych z zawartej umowy. Autorka pod-
kresla, ze jesli przez dziatania agencji reklamowej zostaje naruszona
renoma przedsiebiorcy, moze skorzysta¢ on z zarzutu naruszenia
dobr osobistych, jesli jest osoba fizyczna, na podstawie art. 23 i 24
Kodeksu cywilnego, a jezeli jest osoba prawna, to z art. 43 Kodeksu
cywilnego. Kolejno potwierdza zdanie ukazane przez M. Sieradzka,
przedstawiajac wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 9 kwietnia 2015 r.
(I1CSK 338/14, LEX nr 1711683), ze reklamodawca, zlecajac wyko-
nanie reklamy agencji reklamowej, ktéra pézniej okaze sie zawie-
ra¢ znamiona nieuczciwej reklamy, nie moze zwolni¢ sie od odpo-
wiedzialnosci za czyn nieuczciwej konkurencji, pomimo ze zawart
on umowe z agencja reklamowa jako z profesjonalista. Oprocz
agencji reklamowej odpowiedzialno$¢ moze ponosic¢ takze przed-
siebiorca, ktéry opracowywat reklame — zaréwno podwykonawca
agencji, jak i przedsiebiorca pracujacy bezposrednio dla zlecenio-
dawcy reklamy. Majac na uwadze sformutowanie ,przedsiebiorca,
ktory opracowat reklame”, nalezy przyja¢, ze stowo ,opracowat”
okredla takie dziatania, jak: powstanie koncepcji graficznej reklamy,



Odpowiedzialno$¢ agencji reklamowej 171

wymyélenie sloganu, zrobienie zdje¢ na potrzeby kampanii, a nie
dziatania majace na celu realizacje projektu, np. wydrukowanie
plakatow. Autorka w swoim komentarzu, podobnie jak M. Sie-
radzka, porusza kwestie zastosowania art. 429 Kodeksu cywilnego.
Twierdzi, ze zgodnie z artykutem wina tego, kto bezposrednio
wyrzadzit szkode, nie jest tutaj przestanka do pociagniecia go do
odpowiedzialnosci, natomiast zeby zastosowa¢ odpowiedzialnos¢
na zasadzie winy w wyborze, nalezy podkresli¢ widoczne istnie-
nie tego, ze szkoda nastapita przy wykonywaniu czynnosci, a nie
tylko przy okazji ich wykonywania, oraz to, ze zachodzi zwiazek
miedzy zachowaniem sprawczym a powierzona czynnoscia. A wiec
przepis ten moéwi o odpowiedzialnodci za cudzy czyn, za ktéry
wine ponosi powierzajacy''. Influencer jako przedsiebiorca moze
ponosi¢ odpowiedzialno$¢ samodzielnie, wszakze pojmowany jest
wtedy jako profesjonalista. W przypadku, gdy bedzie on , podwyko-
nawca” niebedacym jednoczesnie przedsiebiorca, ktéremu zostato
zlecone wykonanie pewnych zadah przez agencje reklamowa,
agencja na podstawie art. 429 Kodeksu cywilnego po zaistnieniu
ustawowych przestanek ponosi odpowiedzialnoé¢. G. Karaszewski
takze potwierdza ten poglad i odnoszac sie do zawartego w art. 429
Kodeksu cywilnego stowa ,powierza”, zaznacza, ze okresla ono
nadanie innej osobie kompetencji do dokonania czynnosci prawne;j
lub faktycznej w interesie powierzajacego, a odptatnos¢ lub nieod-
ptatnoé¢ powierzonej do wykonania czynnosci nie ma tutaj znacze-
nia. Powierzajacy wiec odpowiada tylko za taka szkode wyrzadzona
przez wykonawce, ktéra popetnit on przy wykonywaniu powierzo-
nej czynnosci. Jezeli jednak szkoda powstata na skutek wykonania
innej czynnosci niz zleconej, odpowiedzialno$¢ ponosi ten, kto te
czynnosci wykonywat, a nie zlecat ich wykonanie. Nalezy réwniez

" E. Nowiniska, w: K. Szczepanowska-Koztowska, E. Nowiriska, Ustawa o zwal-
czaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, wyd. Il, Warszawa 2022, art. 17,
s. 533-538.
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pamieta¢, ze przestanka odpowiedzialnosci powierzajacego nie jest
wina wykonawcy, a odpowiada on niezaleznie od przestanki winy.
Jesli jednak wykonawca ponosi wine, to bedzie on odpowiadat
wzgledem poszkodowanego na podstawie art. 415 k.c. solidarnie
z osobg, ktéra mu powierzyta wykonanie danych czynnosci. Odno-
$nie do art. 429 Kodeksu cywilnego G. Karaszewski wskazuje réw-
niez na wyrok Sadu Apelacyjnego w Lublinie z 8.05.2013 r. (I ACa
499/12, LEX nr 1353792), ktéry to stanowi, ze jezeli powierzajacy
nadat kompetencje do dokonania czynnosci profesjonaliscie, to
moze on ponosi¢ odpowiedzialnos¢ za szkode tylko wtedy, jezeli
powstata ona przez jego wiasne zawinione zachowanie, inne niz
nieprawidtowy wybo6r wykonawcy'. Odnoszac sie do przyktadu
z influencerem, nalezy stwierdzi¢, ze jezeli influencer jest przed-
siebiorca, czyli zgodnie z definicja zawarta w rekomendacjach
Prezesa UOKIK czerpie ze swojej aktywnosci internetowej korzy-
$ci materialne i jednoczes$nie prowadzi zorganizowana dziatalnos¢
gospodarcza we wiasnym imieniu i w sposob ciagly, takze gdy
nie zarejestrowal dziatalnosci gospodarczej, agencja reklamowa
w takim wypadku bedzie ponosi¢ odpowiedzialnos¢ tylko wtedy,
gdy szkoda powstafa przez jej wiasne zawinione zachowanie, a nie
jezeli powstafa przez nieprawidtowy wybér influencera.

E. Nowinska zwraca réwniez uwage na art. 17 Ustawy z dnia
4 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji i uwzgled-
nia, ze mimo wzgledéw przewidzianych w tym artykule oraz arty-
kule Kodeksu cywilnego nie zwalniaja one z ponoszenia odpowie-
dzialnosci przez podmiot, ktéry zlecit wykonanie reklamy agencji
reklamowej'3.

W doktrynie wskazuje sie réwniez, ze jezeli przepis art. 17
Ustawy z dnia 4 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej

2 G. Karaszewski, w: Kodeks cywilny. Komentarz aktualizowany, red. J. Ciszew-
ski, P Nazaruk, LEX/el., Warszawa 2023, art. 429, teza 2-4, 7, 10.
' E. Nowinska, dz. cyt., s. 538.
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konkurencji nie istniatby, to agencje reklamowe mogtyby uniknac¢
odpowiedzialnosci wobec 0s6b trzecich, powotujac sie na szcze-
golne warunki przewidziane w art. 429 Kodeksu cywilnego, np.
dotyczace profesjonalizmu osoby, ktérej zlecity wykonanie zada-
nia. W komentarzu do art. 17 Ustawy o zwalczaniu nieuczciwe;j
konkurencji autor podkredla, ze do zadar agencji reklamowych nie
nalezy upowszechnianie wypowiedzi reklamowych, np. poprzez
emisje, publikacje w gazetach, wreczanie ulotek, prezentéow rekla-
mowych. Agencje reklamowe zlecaja wykonanie tych zadar innym
podmiotom. R. Skubisz zaznacza tez, ze obok agencji reklamowych
odpowiedzialno$¢ za dziatania niezgodne z Ustawa o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji ponosi¢ moze takze przedsiebiorca zaj-
mujacy sie zawodowo opracowywaniem materiatéw reklamowych.
Taki przedsiebiorca moze nie tylko ogranicza¢ sie do opracowania
materiatow reklamowych, ale réwniez zajmowac sie rozpowszech-
nianiem ich, np. w mediach spotecznosciowych, tak jak to ma miej-
sce w przypadku influencera. Moze on zawrze¢ umowe zaréwno
z agencja reklamowa, jak i bezposrednio z przedsiebiorca reklamu-
jacym sie. W umowie zawartej miedzy tymi podmiotami moze by¢
okreslone, kto i w jakim zakresie opracowuje przekaz reklamowy,
i jakimi Srodkami przekazu beda rozpowszechniane. Agencja rekla-
mowa moze opracowac kampanie reklamowa i gotowe materiaty
oraz przekaza¢ wytyczne influencerowi, i to jemu zleci¢ przedsta-
wienie materialébw w swoich social mediach, wtedy rola influen-
cera zamknie sie w ramach podmiotu odpowiedzialnego za emisje
reklamy. Ale moze by¢ tez tak, ze influencer jako podwykonawca
nie tylko promuje juz istniejaca reklame, a tez miat za zadanie ja
opracowag, a wtedy influencer bezposrednio moze odpowiadaé na
podstawie art. 17, jako Ze influencer podejmuje sie takiej pracy
jako przedsiebiorca. Autor uwaza, ze zawarte w art. 17 Ustawy
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji rozréznienie miedzy agencja
reklamowa oraz przedsiebiorca, ktéry reklame opracowat, stracito
obecnie swoje znaczenie i jesli przedsiebiorca niebedacy agencja
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reklamowa podejmuje sie dziatar takich samych jak agencja rekla-
mowa, to w istocie dziata on jak agencja reklamowa. Nalezy réw-
niez wskaza¢, ze agencja reklamowa i przedsiebiorca, ktéry reklame
opracowat, posiadaja legitymacje bierna, czyli moga uczestniczy¢
w procesie w charakterze pozwanego. Zdaniem R. Skubisza og6lna
zasada jest to, ze odpowiedzialnoé¢ za czyn nieuczciwej konku-
rencji, ktéry wystapit w reklamie, ponosi reklamodawca, ukazuje
jednak, ze nie wyklucza to pozwania innych oséb czy chociazby
agencji reklamowej jako pomocnika na podstawie art. 422 Kodeksu
cywilnego, gdyz pozwanie wszystkich podmiotéw uczestniczacych
w pracy nad wprowadzeniem reklamy do Srodkéw masowego prze-
kazu umozliwia w praktyce skuteczniejsze zwalczanie zakazanej
lub nieuczciwej reklamy, co skutkuje stwierdzeniem, ze ponosza
oni odpowiedzialnos¢ solidarng na podstawie art. 441 k.c.™
Podsumowujac niniejsze rozwazania, zasady prawnej odpo-
wiedzialnosci agencji reklamowych maja zr6znicowany charakter
i uregulowane zostaty w licznych aktach prawnych. Wynika to
z wielu aspektéw, biorac pod uwage stosunek, jaki zachodzi mie-
dzy agencja reklamowa a innymi podmiotami, z ktérymi zawiera
ona umowe. Odnoszac sie do przedstawionych tu pogladéw dok-
tryny i orzecznictwa, mozna stwierdzi¢, ze agencja reklamowa nie
ponosi odpowiedzialnosci za wprowadzenie reklamy niezgodne;j
z przepisami, a taka odpowiedzialno$¢ ponosi przedsiebiorca,
ktory zlecit agencji reklamowej wykonanie reklamy. Odpowie-
dzialnosci przedsiebiorcy nie wytacza ani art. 17 Ustawy z dnia
4 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, ani
art. 429 Kodeksu cywilnego odnoszacy sie do winy w wyborze.
Przedsiebiorca ten moze jednak p6zniej, jako ze jest on zwiazany
z agencja reklamowa umowa, kierowa¢ w stosunku do niej rosz-
czenia regresowe na podstawie art. 471 i 472 Kodeksu cywilnego

' R. Skubisz, w: Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, wyd.
V, red. J. Szwaja, Warszawa 2019, Legalis.
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za niewykonanie lub nienalezyte wykonanie zobowigzania lub
niezachowanie nalezytej starannosci, a art. 17 Ustawy z dnia
4 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, co
nalezy podkresli¢, jest przepisem szczegblnym, ktéry przewiduje
odpowiedzialnos$¢ agencji reklamowych.

3.2. Oznaczenie tresci reklamowych

Méwiac o odpowiedzialnodci agencji reklamowej, nie wolno
zapomina¢ o odpowiedzialnosci za brak oznaczenia tresci rekla-
mowych w mediach spotecznosciowych. Mimo ze media spotecz-
nosciowe to gléwnie obszar, w jakim poruszaja sie influencerzy,
to nalezy wskaza¢, ze agencje reklamowe na tym polu tez moga
zleca¢ wykonanie pewnych zadan wifasnie podmiotom oddzia-
tujacym w social mediach. W tym przypadku nie ma znaczenia,
w jakiej formie influencer zawiera umowe z agencja reklamowa,
by uznac¢ tre$¢ za komercyjna. W Rekomendacjach Prezesa UOKiK
dotyczacych oznaczenia tresci reklamowych przez influenceréw
w mediach spotecznosciowych stwierdzono, ze uczestnicy rynku,
ktorymi sa influencerzy, agencje reklamowe i reklamodawcy,
ponosza odpowiedzialnos¢ za prawidtowe oznaczenie tresci rekla-
mowych, co jest zwiazane z zachowaniem zasad etyki i prawa,
a co z tego wynika, odbiorcy przekazu reklamowego powinni by¢
informowani w sposéb niebudzacy watpliwosci o tym, czy dany
przekaz ma charakter neutralny, czy tez handlowy. Jest to bardzo
wazne w przypadku pracy influenceréw, poniewaz ich praca tak
naprawde przeplata sie z ich zyciem codziennym, dlatego dla ich
obserwatoréw czasami trudno jest okresli¢, co przez nich przedsta-
wiane jest reklamg, a co nie.

Dlaczego nieprawidiowe oznaczenie tresci reklamowych
w mediach spofecznosciowych jest niezgodne z prawem? Prezes
UOKIK podkreslit, Ze stoi to w sprzecznosci z art. 6 ust. 1 i art. 7
pkt 11 Ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 roku o przeciwdziataniu
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nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz.U. 2007 nr 171 poz. 1206)"
oraz z art. 16 ust. 1 pkt 4 Ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwal-
czaniu nieuczciwej konkurencji (Dz.U. 1993 nr 47 poz. 211)'.
Zgodnie z tymi przepisami Prezes UOKIiK wskazat, ze niedopusz-
czalne jest, gdy tresci reklamowe wprowadzaja konsumentéw
w bfad oraz gdy w zakresie ochrony intereséw konsumentéw
nastapi zaniechanie wprowadzajace w bfad, pominiecie istotnych
informacji, przez co konsument podejmie decyzje o umowie czy
zakupie, ktérej inaczej by nie podjat, wystepuja kryptoreklamy czy
czyn nieuczciwej konkurencji. W rekomendacjach zostato wska-
zane, ze aby uchroni¢ sie od niewtasciwego przedstawienia reklamy
przez influencera, agencje reklamowe powinny okresla¢ wymogi co
do ksztaftu i formy publikacji.

3.3. Konsekwencje niezastosowania sie do prawidlowego
oznaczania tresci reklamowych

Prezes UOKIK wskazuje, ze nieprawidtowe oznaczenie tresci rekla-
mowych przez influencera moze powodowac nie tylko nieko-
rzystne skutki dla niego, ale tez dla agencji reklamowej, o ile zlecita
mu wykonanie publikacji. Jezeli w umowie pomiedzy influence-
rem a agencja reklamowa nie ma zawartego ograniczenia lub wytg-
czenia odpowiedzialnosci, to influencer, ktéry poniést w zwigzku
z nieprawidtowym oznaczeniem tresci reklamowych odpowiedzial-
nos¢ finansowa, moze mie¢ roszczenia regresowe w stosunku do
agencji reklamowej. Prezes UOKIK przedstawia publicznoprawne
i prywatnoprawne konsekwencje ptynace z nieprawidtowego ozna-
czenia tresci reklamowych. Sankcja publicznoprawna moze by¢

> Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 roku o przeciwdziataniu nieuczciwym prakty-
kom rynkowym (Dz.U. 2007 nr 171 poz. 1206).

® Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurengji
(Dz.U. 1993 nr 47 poz. 211).
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stwierdzenie przez organ antymonopolowy stosowania praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw przez przedsie-
biorce, ktéry dopuszcza sie nieuczciwych praktyk rynkowych, co
moze skutkowac¢ nakazaniem przedsiebiorcy:

* zapfaty kary pienieznej do 10% obrotu,

 zaniechaniem praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsu-
mentéw,

* usunieciem trwajacych skutkéw naruszenia,

* publikacja decyzji Prezesa UOKIK.

Konsekwencje prywatnoprawne dotyczg konsumentéw i przed-
siebiorcow-konkurentéw, wobec ktérych byly stosowane nieuczciwe
praktyki zwigzane z oznaczaniem materiatéw reklamowych. Konsu-
menci na podstawie Ustawy o przeciwdziafaniu nieuczciwym prakty-
kom rynkowym, a przedsiebiorcy-konkurenci na podstawie Ustawy
z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji,
moga domagac sie:

* naprawienia wyrzadzonej szkody na zasadach ogélnych, zada-
nia uniewaznienia umowy z obowiazkiem wzajemnego zwrotu
Swiadczen oraz zwrotu przez przedsiebiorce kosztéw zwiaza-
nych z nabyciem produktu,

* zaniechania tych praktyk,

* usuniecia skutkéw tych praktyk,

 zlozenia jednokrotnego lub wielokrotnego oswiadczenia odpo-
wiedniej tredci i w odpowiedniej formie,

* zasadzenia odpowiedniej sumy pienieznej na okreslony cel
spofeczny zwigzany ze wspieraniem kultury polskiej, z ochrong
dziedzictwa narodowego lub ochrona konsumentéw.

Prezes UOKIK zaznaczyt réwniez, ze podijecie dziatai publicz-
noprawnych nie wyklucza mozliwosci podjecia dziatai  prywatno-
prawnych i na odwrét, czego skutkiem jest fakt, ze konsumenci lub
przedsiebiorcy-konkurenci mogg indywidualnie dochodzi¢ roszczen od
podmiotéw dopuszczajacych sie czyndw nieuczciwej konkurendji, nie-
zaleznie od ewentualnego postepowania organu antymonopolowego.
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Prezes UOKIK wystosowatl réwniez istotne zalecenia doty-
czace m.in. agencji reklamowych, ktére maja zapobiegac nie-
wilasciwemu oznaczaniu tresci reklamowych w mediach spotecz-
nosciowych. Zaznacza on, ze w kazdej umowie miedzy agencja
reklamowa a influencerem powinny zosta¢ zawarte postanowie-
nia o koniecznosci oznaczenia tresci reklamowych, ktére ma
publikowa¢ influencer w mediach spofecznosciowych zgodnie
z rekomendacjami oraz procedura weryfikacji co do prawidto-
wego oznaczenia materiatéow reklamowych. Ponadto, cytujac
rekomendacje Prezesa UOKIK: ,agencja reklamowa oraz influen-
cer maja prawo odmoéwic¢ wspoétpracy, jezeli reklamodawca nie
wymaga zadnych oznaczeh materiatéw reklamowych publikowa-
nych w mediach spotecznosciowych lub wymaga oznaczer nie-
zgodnych z rekomendacjami”.

4. Zakonczenie

Ogodlna odpowiedzialno$¢ agencji reklamowej jest problemem
ztozonym, co przedstawia podrozdziat monografii. Odpowiedzial-
no$¢ ta zalezy od wielu czynnikéw, a szczegdlnie od tresci zawarte;j
umowy ze zleceniodawcg i od wspétpracy lub jej braku z innymi
podmiotami. Na odpowiedzialno$¢ agencji reklamowej w przy-
padku braku oznaczenia tresci reklamowych w mediach spotecz-
nosciowych wskazuja Rekomendacje Prezesa UOKIK i przywotana
tam Ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynko-
wym, w ktérych podkreslony zostat fakt zaniechania i dziatanie,
ktére moze wprowadzi¢ konsumenta w bfad, co wiaze sie z licz-
nymi konsekwencjami dla agencji reklamowe;.
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1. Wprowadzenie

Odpowiedzialno$¢ marki jest waznym aspektem funkcjonowania
biznesu w dzisiejszych czasach. Marka jest czesto nieodtacznym
elementem tozsamosci i wizerunku przedsiebiorcy, a takze gwaran-
tuje jakos¢ produktéw i ustug, co wptywa na lojalnos¢ konsumen-
tow. W Polsce prawo reguluje odpowiedzialnos¢ przedsiebiorcow
za swoje produkty i ustugi, a takze za sposéb, w jaki marka jest
wykorzystywana i prezentowana. W niniejszym rozdziale autorzy
przyjrza sie odpowiedzialnosci marki w polskim prawie, aby lepiej
zrozumie¢, w jaki sposéb przedsiebiorcy moga chroni¢ swoja repu-
tacje, a konsumenci dochodzi¢ swoich praw.

2. Proéba dookreslenia terminu ,,odpowiedzialnos¢
za marke”

Definicja odpowiedzialnosci za marke jest szeroka i obejmuje wiele
aspektéw funkcjonowania przedsiebiorcy. W najprostszym ujeciu
odpowiedzialno$¢ za marke oznacza, ze przedsiebiorca jest odpo-
wiedzialny za swoje produkty i ustugi oraz za sposéb, w jaki sa
one prezentowane i wykorzystywane na rynku. Odpowiedzialno$¢
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za marke oznacza takze, ze przedsiebiorca jest zobowiazany do
zapewnienia, ze jego produkty i ustugi spetniaja okreslone stan-
dardy jakosci, bezpieczenistwa i etyki. Przedsiebiorca jest tez odpo-
wiedzialny za ochrone swojej marki przed nieautoryzowanym
wykorzystywaniem lub naruszaniem praw wtasnosci intelektualne;.
Odpowiedzialno$¢ za marke oznacza réwniez, ze przedsiebiorstwo
jest zobowigzane do zachowania zgodnosci z obowiazujacymi
przepisami prawnymi dotyczacymi reklamy, marketingu i sprzedazy
produktéw i ustug. Wszystko to skfada sie na szeroka i ztozona defi-
nicje odpowiedzialnosci za marke, ktéra jest niezwykle istotna dla
funkcjonowania i sukcesu przedsiebiorcy w dzisiejszym konkuren-
cyjnym $rodowisku biznesowym.

2.1. Wplyw marek na rozwéj konsumpcjonizmu

Przedsiebiorcy i ich marki majg znaczacy wptyw na rozwéj kon-
sumpcjonizmu, poniewaz stanowia istotny element wprowadza-
nia nowych produktéw i ustug na rynek oraz tworzenia popytu
na te produkty. W dzisiejszym Swiecie marki sa czesto kojarzone
z jakoscia, bezpieczeristwem i innymi wartosciami, co wptywa na
decyzje zakupowe konsumentéw. Poprzez intensywna reklame
i marketing marki tworzg potrzeby i ,zachcianki”, ktére prowa-
dza do rosnacego konsumpcjonizmu. W ten sposéb marki staja sie
waznym elementem gospodarki, ktéry wptywa na rozwdj i ksztat-
towanie rynku, a takze na sposéb, w jaki konsumenci postrze-
gaja swoje potrzeby i wartosci. Warto pamieta¢, ze konsumpcjo-
nizm i jego rozwdj maja zaréwno pozytywne, jak i negatywne
aspekty, dlatego wazne jest, aby marki odpowiedzialnie wprowa-
dzaty na rynek swoje produkty i ustugi oraz dbaty o dobre relacje
z konsumentami.

Marki maja takze wptyw na kulture i styl zycia, poniewaz wpro-
wadzaja na rynek nowe trendy i mody, ktére szybko staja sie popu-
larne. Dzieki temu marki maja realny wptyw na to, jak ludzie sie
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ubieraja, co jedza, jakie produkty kupuja i jak spedzaja wolny czas.
Warto pamieta¢, ze marki odpowiadaja takze za swoje dziatania
i musza dbac¢ o swoj wizerunek, aby nie narazi¢ sie na krytyke ze
strony konsumentéw. W dzisiejszych czasach marki czesto wspieraja
robwniez wazne inicjatywy spofeczne, takie jak walka z ub6stwem,
pomoc dla niepetnosprawnych i ochrona $rodowiska. W ten spo-
s6b przedsiebiorcy pokazuja, ze odpowiedzialno$¢ za swoja marke
oznacza nie tylko dbanie o swoéj biznes, ale takze o dobro spote-
czefistwa i naszej planety.

3. Odpowiedzialno$¢ za marke

Odpowiedzialno$¢ za marke w Polsce regulowana jest przez kilka
roznych aktéw prawnych, w tym przede wszystkim przez Ustawe
z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny' (dalej réwniez jako:
k.c.), Ustawe o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji? oraz prze-
pisy dotyczace prawa wtasnodci intelektualnej®. Wszystkie te
akty prawne tworza ramy prawne, wobec ktérych przedsiebiorcy
odpowiadaja za swoje dziatania i produkty, a takze za to, jak sa
one reklamowane i uzywane. Zgodnie z k.c. kazdy ma prawo do
ochrony swojego dobrego imienia i débr osobistych, w tym takze
swojej marki*. Marka jest uwazana za dobro osobiste i chroniona
prawem, co oznacza, ze wiasciciel marki ma prawo do wystepowa-
nia przeciwko innym, ktérzy naruszaja jego prawa.

! Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny (t.j. Dz.U. z 2023 r. poz. 1610
z p6zn. zm.).

2 Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (t.].
Dz.U. z 2022 r. poz. 1233).

3 M.in. Ustawa z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych
(tj. Dz.U. z 2022 r. poz. 2509).

* Art. 23 Ustawy z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny (t.j. Dz.U. z 2023 r.
poz. 1610 z p6zn. zm.).
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Z kolei Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji® zabrania
stosowania czynéw konkurencyjnych, ktére naruszaja dobre imie
i dobra osobiste innych. W tym kontekscie marka moze by¢ chro-
niona przed nieuczciwym wykorzystywaniem jej wizerunku, np.
poprzez uzywanie jej nazwy w sposob, ktéry moze wprowadzac
konsumentéw w btad.

Ustawa o ochronie praw konsumenta® nakfada z kolei na przed-
siebiorcow obowiazek dostarczania konsumentom  produktow
i ustug, ktore s zgodne z obowiazujacymi przepisami i spetfniaja
wymagania bezpieczeristwa. W przypadku, gdy produkt jest nie-
zgodny z umowa, konsument ma prawo do zadania jego naprawy,
wymiany na nowy, a w skrajnych przypadkach takze do odstapienia
od umowy. Przedsiebiorca odpowiada za swoje produkty i ustugi,
a jesli te nie spetniaja wymagan bezpieczenstwa, moze by¢ zobo-
wiazany do ich naprawy lub wymiany. Warto pamieta¢, ze odpowie-
dzialnos¢ za marke jest szeroka i dotyczy nie tylko samego produktu,
ale takze jego reklamy i marketingu.

3.1. Podstawy odpowiedzialnosci za produkt

Odpowiedzialno$¢ za produkt w polskim prawie jest regulowana
przez kilka aktéw prawnych, w tym Kodeks cywilny oraz Ustawe
o prawach konsumenta. Te przepisy okreslaja warunki i obowiazki
sprzedawcow w stosunku do konsumentéw w zakresie sprzedawa-
nych produktéw.

Gwarancja jest forma odpowiedzialnosci producenta za
jakos¢ i bezpieczenstwo produktu. Jest to dobrowolne zobowiaza-
nie producenta do naprawy lub wymiany produktu w przypadku,

° Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (t.].
Dz.U. z 2022 r. poz. 1233).

¢ Ustawa z dnia 30 maja 2014 r. o prawach konsumenta (t.j. Dz.U. z 2020 r.
poz. 287 z p6zn. zm.).



Odpowiedzialno$¢ za marke 185

gdy nie spetnia on wymagan okreslonych w umowie sprzedazy.
Gwarancja moze by¢ udzielona na okreslony czas lub beztermi-
nowo, na caty produkt lub jego poszczegblne elementy. W prawie
polskim gwarancja jest zobowiazaniem zapewniajgcym konsu-
mentowi ochrone przed wadami rzeczy zakupionej na gwarancji.
Przepisy art. 580 i 581 Kodeksu cywilnego” reguluja obowiazki
zar6éwno korzystajacego z gwarancji, jak i gwaranta. Korzystajacy
powinien dostarczy¢ rzecz na koszt gwaranta, a gwarant jest zobo-
wiazany do wykonania swoich obowiazkéw w ustalonym termi-
nie i dostarczenia rzeczy wolnej od wad. Jezeli gwarant dokona
naprawy lub wymieni rzecz, termin gwarancji biegnie na nowo.
W przypadku, gdy korzystajacy z gwarancji nie mogt z niej korzy-
sta¢ wskutek wady rzeczy, termin gwarancji ulega przedtuzeniu.
Gwarant ponosi ryzyko przypadkowej utraty lub uszkodzenia
rzeczy w czasie dostarczenia jej do gwaranta i odbioru od niego.
Rekojmia jest natomiast forma odpowiedzialnosci sprzedawcy za
wady produktu i jest przewidziana w Kodeksie cywilnym. Jest to
instytucja prawna regulujaca odpowiedzialno$¢ sprzedawcy za
wady sprzedanej rzeczy. Sprzedawca jest zobowiazany do tego,
aby w czasie wyznaczonym w umowie sprzedazy usuna¢ wady
produktu lub wymieni¢ go na nowy, jesli to jest niemozliwe. Jesli
sprzedawca nie usunie wad produktu, konsument moze zadac
obnizenia ceny lub odstagpienia od umowy.

W polskim prawie rekojmia regulowana jest przez prze-
pisy art. 556-576 k.c.® Zgodnie z nimi sprzedawca odpo-
wiada za wady fizyczne i prawne sprzedanej rzeczy. Kupujacy
moze zadac stosownie do sytuacji naprawy, wymiany, obnize-
nia ceny, a w niektérych przypadkach odstapi¢ od umowy.

7 Por. art. 580-581 Ustawy z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny (t.j. Dz.U.
z 2023 r. poz. 1610 z p6zn. zm.).
& Por. art. 556-576 Ustawy z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny (t.j. Dz.U.
z 2023 r. poz. 1610 z p6zn. zm.).
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Bieg terminu na dochodzenie roszczer z tytutu rekojmi rozpo-
czyna sie od dnia, w ktérym kupujacy dowiedziat sie o istnie-
niu wady, lub od dnia orzeczenia wydanego w sporze z osoba
trzecia. Jesli kupujacy uniknat utraty w catosci lub czesci naby-
tej rzeczy albo skutkéw jej obciazenia, sprzedawca moze zwol-
ni¢ sie od odpowiedzialnosci z tytutu rekojmi, zwracajac kupuja-
cemu zaptacona sume lub warto$¢ spetnionego $wiadczenia.
Obie oméwione formy odpowiedzialnosci sa obowiazkowe dla
sprzedawcow i producentéw, zapewniajac konsumentom pewne
minimalne wymagania w zakresie jakosci i bezpieczenstwa pro-
duktoéw, ktore zakupili. W razie jakichkolwiek probleméw z pro-
duktem konsument moze skorzysta¢ z tych uprawnieri i zadac
naprawy lub wymiany produktu, co pozwala na ochrone ich inte-
resbw i zapewnienie im wysokiej jakosci produktow.

3.2. Spoteczna odpowiedzialno$¢ marki

Spoteczna odpowiedzialno$¢ marki (ang. CSR - Corporate
Social Responsibility) jest pojeciem, ktére oznacza zobowiazanie
przedsiebiorcéow do prowadzenia swojej dziaftalnosci w sposob
odpowiedzialny spotecznie i Srodowiskowo. Jest to koncepcja,
wedtug ktérej przedsiebiorcy powinni bra¢ odpowiedzialnos¢ za
swoje dziaftania i wplyw na Srodowisko oraz spoteczernstwo. Ta
odpowiedzialno$¢ obejmuje r6zne aspekty, w tym zatrudnienie,
srodowisko, relacje z klientami, relacje z dostawcami, jakos¢
produktéw i ustug oraz oddziatywanie na lokalne spoteczno-
Sci. Marki, ktére stosuja CSR, udowadniaja, ze dbaja nie tylko
o swoje interesy, ale takze o dobro spoteczenstwa i sSrodowiska.
Inwestowanie w CSR jest dobre nie tylko dla spoteczenstwa, ale
takze dla dfugoterminowego sukcesu marki, poniewaz buduje
ono pozytywny wizerunek i zaufanie wsréd konsumentow,
dostawcow i inwestorow.
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4. Ochrona konsumentéw przed nieuczciwa reklama

Ochrona konsumentéw i konkurencji jest jednym z kluczowych
elementéw porzadku prawnego w Polsce. Celem tej ochrony jest
zapewnienie réwnych warunkéw rynkowych, zabezpieczenie
interesow konsumentéw i zapobieganie nieuczciwym praktykom
ze strony przedsiebiorcéw. W tym celu ustawodawca ustanawia
szereg regulacji prawnych dotyczacych zachowania przez przed-
siebiorcow w stosunku do konsumentéw oraz wzgledem konku-
rencji, chronigc konsumentéw przed nieuczciwymi praktykami
rynkowymi i zapewniajac im prawo do swobodnego wyboru pro-
duktéw i ustug.

4.1. Podstawy prawne ochrony konsumentéw przed nieuczciwa
reklama

Ochrona konsumentéw wynika z szeregu aktéw prawnych, takich
jak Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentéw?, ktéra okresla
zasady funkcjonowania rynku i zabezpiecza konsumentéw przed
nieuczciwymi praktykami ze strony przedsiebiorcow. Na podsta-
wie tej ustawy konsumenci maja prawo do informacji o produktach
i ustugach, ktére oferuja przedsiebiorcy, a takze prawo do ochrony
swoich danych osobowych i prywatnosci.

Ustawodawca wyposaza konsumentéw w instrumenty prawne
umozliwiajace dochodzenie praw na drodze sadowej, a takze
poprzez organizacje konsumenckie, jak i organy administracji
publicznej zajmujace sie ochrong konkurencji i konsumentéw.
Konsumenci moga skorzysta¢ z pomocy powiatowych (miejskich)
rzecznikobw praw konsumentéw, ktérzy sa wyznaczeni do ochrony
ich intereséw i pomagania im w rozwigzywaniu probleméw.

9 Ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentéw (t..

Dz.U. z 2023 r. poz. 1689 z p6zn. zm.).
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5. Regulacje prawne dotyczace znakéw towarowych

W Polsce regulacje dotyczace znakéw towarowych sa zawarte
w Ustawie z dnia 30 czerwca 2000 r. Prawo wiasnosci przemysto-
wej'?, ktora okresla warunki rejestracji, uzywania i ochrony znakéw
towarowych w Polsce. Znaki towarowe stanowia wazne narzedzie
dla przedsiebiorcéw do identyfikacji i ochrony swoich produktéw
i ustug na rynku. Rejestracja znaku towarowego w Polsce jest wazna
przez 10 lat i moze by¢ przedtuzana na kolejne okresy 10-letnie.

Polskie ustawodawstwo zawiera szereg regulacji, ktére majg na
celu ochrone intereséw zaréwno wiascicieli znakéw towarowych,
jak i konsumentéw. Znaki towarowe nie moga by¢ identyczne lub
mylaco podobne do juz zarejestrowanych znakéw towarowych
i nie moga naruszac¢ praw innych os6b, takich jak nazwy handlowe,
nazwy geograficzne lub wizerunki znanych oséb. Wtasciciele zna-
kow towarowych zostali wyposazeni przez ustawodawce w instru-
menty prawne umozliwiajace dochodzenie roszczei na drodze
sadowej, w przypadku stwierdzenia naruszenia praw wynikajacych
z posiadania znaku towarowego.

Polskie regulacje prawne przewiduja réwniez procedury rejestra-
cji i ochrony znakéw towarowych, co oznacza, ze utatwione sa pro-
cedury rejestracji w krajach cztonkowskich Zwiazku Madryckiego.
Ochrona znakéw towarowych w skali miedzynarodowej charakte-
ryzuje sie tym, ze w wyniku rejestracji znaku w kraju pochodzenia
zgtaszajacy ma mozliwos¢ uzyskania ochrony we wszystkich pani-
stwach cztonkowskich zwigzku, co pozwala na tatwiejsza ochrone
praw wiascicieli znakow towarowych na rynkach miedzynarodo-
wych. Istota skali miedzynarodowej jest system miedzynarodowe;
rejestracji znakéw towarowych. Procedura ta jest utatwieniem pod-
czas ubiegania sie o rejestracje w krajach cztonkowskich Zwiazku

0 Ustawa z dnia 30 czerwca 2000 r. Prawo wlasnosci przemystowej (t.j. Dz.U.
z 2023 r. poz. 1170).
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Madryckiego. Funkcje administracyjna w Systemie Madryckim petni
Biuro WIPO (ang. WIPO — World Intelectual Property Organiza-
tion), ktérej siedziba znajduje sie w Genewie. W Polsce stworzono
rowniez organy administracji publicznej, takie jak Urzad Patentowy
RP, ktére zajmuja sie rejestracja i ochrong znakéw towarowych.

W Polsce ochrona znakéw towarowych jest niezbedna dla
zapewnienia skutecznej ochrony intereséw przedsiebiorcéw i kon-
sumentéw, a takze dla zachecenia do innowacji i rozwoju gospo-
darczego. Dlatego tez przepisy prawa reguluja kwestie zwigzane
z rejestracjy i ochrong znakéw towarowych, takie jak wymagania
formalne, procedury rejestracyjne, ochrona przed nieuczciwg kon-
kurencja oraz mozliwos¢ dochodzenia roszczeh na drodze sado-
wej w przypadku naruszenia praw do znaku towarowego. Polskie
przepisy prawa sg zharmonizowane z przepisami prawa Unii Euro-
pejskiej w tym zakresie, co pozwala na skuteczng ochrone znaku
towarowego na terenie catej Unii.

6. Zgodno$¢ zachowan przedsiebiorcy z przepisami
dotyczacymi odpowiedzialno$ci za marke

6.1. Identyfikacja wymagan prawnych w zakresie
funkcjonowania marki

Koncepcja marki polega na wyréznieniu przedsiebiorcy na kon-
kurencyjnym rynku, a w konsekwencji marka musi posiada¢ cha-
rakterystyczny znak rozpoznawczy. Najczesciej takim znakiem
jest znak graficzny, ktérego ochrona uregulowana jest Ustawa
Prawo wtasnosci przemystowej''. Zgodnie z art. 121 ustawy na
znak towarowy moze zosta¢ udzielone bezwzgledne podmiotowe

" Ustawa z dnia 30 czerwca 2000 r. Prawo wifasnosci przemystowej (t.j. Dz.U.

z 2023 r. poz. 1170).



190 Julia Vesin, Julia Malik

prawo ochronne, ktére trwa 10 lat i polega na tym, ze wiasci-
ciel uzyskuje prawne zabezpieczenie na towary i ustugi sygno-
wane tym znakiem towarowym. W celu zarejestrowania znaku,
o ktérym mowa w ustawie, nalezy ztozy¢ wniosek do Urzedu
Patentowego RP oraz dokona¢ opfaty. W przypadku spetnie-
nia przez wnioskodawce wszystkich przestanek rejestracji znaku
organ wydaje decyzje administracyjna, ktéra ma charakter kon-
stytutywny, ze skutkiem ex nunc. Urzad Patentowy RP posiada
kompetencje jedynie do rozstrzygania prawa do zgtoszenia znaku
w aspekcie przedmiotowym, badajac fakt, czy zostaty spetnione
przestanki do zarejestrowania znaku, ktére sa wymagane przez
przepisy. Zgodnie z teza Wyroku Sadu Okregowego w Katowi-
cach z dnia 15 maja 2012 roku, wydanego w sprawie o sygn.
akt: 1 C 376/08'2, okreslenie uprawnionego podmiotu nalezy do
zadan sadéw powszechnych. Wiasciciel znaku towarowego zare-
jestrowanego w Urzedzie Patentowym RP ma monopol na uzy-
wanie zastrzezonego symbolu. Po uptynieciu 10-letniego terminu
przedsiebiorca musi uisci¢ do Urzedu Patentowego RP optate za
przedtuzenie ochrony znaku towarowego'.

Nalezy zwroci¢ uwage na fakt, ze zgodnie z orzeczeniem Sadu
Apelacyjnego w Warszawie z dnia 31 sierpnia 2012 roku w sprawie
o sygn. akt:  ACa 51/12™ JW. prawo ochronne symbolu zarejestro-
wanego nie wygasa samoistnie po uptywie 10-letniego terminu, lecz
niezbedny do tego jest réwniez skuteczny wniosek uprawnionego

2 Wyrok Sadu Okregowego w Katowicach z dnia 15 maja 2012 roku, sygn. akt:
I C 376/08, https://orzeczenia.katowice.so.gov.pl/content/$N/151520000000403 _
| C_000376_2008_Uz_2012-05-15_001 (dostep: 19.10.2023).

' Wyrok SO w Katowicach z 15.05.2012 r., | C 376/08, LEX nr 1541183, https://
sip-Tlex-1pl-1np12575r00c6.han.lazarski.pl/#/jurisprudence/521634879/1¢direc-
tHit=true&directHitQuery=1%20C%20376%2F08 (dostep: 30.09.2023).

" Wyrok Sadu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 31 sierpnia 2012, sygn. akt:
I ACa 51/12, https://orzeczenia.waw.sa.gov.pl/content/$N/154500000000503_1_
ACa_000051 2012 _Uz_2012-08-31_001 (dostep: 19.10.2023).
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https://orzeczenia.waw.sa.gov.pl/content/$N/154500000000503_I_ACa_000051_2012_Uz_2012
https://orzeczenia.waw.sa.gov.pl/content/$N/154500000000503_I_ACa_000051_2012_Uz_2012
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podmiotu oraz wydanie decyzji przez Urzad Patentowy. Gdy nie
zostang spefnione wszystkie przestanki niezbedne do wygasniecia
prawa ochronnego, prawo to ciagle funkcjonuje w obrocie.

6.2. Konsekwencje naruszenia

Naruszenie prawa przedsiebiorcow do marki przez osoby trze-
cie moze nastepowaé w rézny sposob, najczesciej jednak ujaw-
nia sie naruszeniem prawa ochronnego zarejestrowanego znaku
towarowego.

Uzycie podrobionego znaku towarowego na towarze oraz
wprowadzenie takiego towaru do obrotu zostalo w drodze
Ustawy Prawo wiasnosci przemystowej spenalizowane. Przepis
art. 305 ust. 1 ustawy przewiduje kare grzywny, ograniczenia
wolnosci lub pozbawienia wolnosci do lat dwéch za wprowadze-
nie do obrotu towaréw z podrobionym znakiem towarowym lub
oznaczanie takim znakiem towarowym towaru w celu wprowa-
dzenia go do obrotu’. Warto jednak zaznaczy¢, Zze osobie, ktéra
z takiego wprowadzania do obrotu przedmiotéw z podrobionym
znakiem towarowym uczyni swoje state zrédto dochodu, kara
moze zosta¢ wymierzona w trybie kwalifikowanym w wymiarze
od szesciu miesiecy do nawet pieciu lat pozbawienia wolnosci.
Nalezy wskaza¢, ze ten sam przepis stanowi o tym, ze obostrzo-
nej karze podlega réwniez osoba, ktéra popetni to przestepstwo
w momencie, gdy mowa bedzie o towarze, ktérego wartos¢
przekroczy 200 tys. zt, co oznacza, ze mienie jest znacznej war-
tosci, ktoérej to legalna definicje prawo wtasnosci przemystowe;

' Wyrok SAw Warszawiez31.08.2012r.,1ACa51/12,LEXnr1217801, https://sip-
-1lex-1pl-1np12575r00c6.han.lazarski.pl/#/jurisprudence/521311497/1/i-a-ca-
-51-12-wyrok-sadu-apelacyjnego-w warszawie?keyword=1%20ACa%2051~2F12
&cm=SFIRST (dostep: 30.09.2023).

1 Art. 305 Ustawy z dnia 30 czerwca 2000 r. Prawo wtasnosci przemystowej (t.].
Dz.U. z 2023 r. poz. 1170).


https://sip-1lex-1pl-1np12575r00c6.han.lazarski.pl/#/jurisprudence/521311497/1/i-a-ca-51-12-wyrok-sadu-apelacyjnego-w warszawie?keyword=I%20ACa%2051~2F12 &cm=SFIRST
https://sip-1lex-1pl-1np12575r00c6.han.lazarski.pl/#/jurisprudence/521311497/1/i-a-ca-51-12-wyrok-sadu-apelacyjnego-w warszawie?keyword=I%20ACa%2051~2F12 &cm=SFIRST
https://sip-1lex-1pl-1np12575r00c6.han.lazarski.pl/#/jurisprudence/521311497/1/i-a-ca-51-12-wyrok-sadu-apelacyjnego-w warszawie?keyword=I%20ACa%2051~2F12 &cm=SFIRST
https://sip-1lex-1pl-1np12575r00c6.han.lazarski.pl/#/jurisprudence/521311497/1/i-a-ca-51-12-wyrok-sadu-apelacyjnego-w warszawie?keyword=I%20ACa%2051~2F12 &cm=SFIRST
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implementuje z Kodeksu karnego'’, a dokfadnie ustawodawca
zawart w art. 115 § 5 k.k.

Sad Najwyzszy orzeczeniem z dnia 13 grudnia 2017 roku,
wydanym w sprawie o sygn. akt: Il KK 266/17'8, orzekt, ze nie
mozna potraktowac przestepstwa oznaczenia towaréw znakiem
podrobionym w trybie kwalifikowanym jako wypadku mniejsze;j
wagi, poniewaz do sprawcy popetniajacego przestepstwo mniej-
szej wagi odnosi sie art. 305 ust. 1 Ustawy Prawo wifasnosci prze-
mystowej'?. Z kolei wystepek z art. 305 ust. 1 i 3 tejze ustawy
jest przestepstwem powszechnym, wiec moze je popetni¢ kazda
osoba naruszajaca prawo ochronne znaku towarowego. Sad Ape-
lacyjny w Katowicach wyrokiem w sprawie o sygn. akt: Il AKa
382/10%° wyjasnit znaczenie oznaczenia w przypadku umiesz-
czania na towarach podrobionych symboli chronionych. Takim
,o0znaczeniem” jest przerabianie, zaszywanie, zmiana, podra-
bianie lub usuwanie znakéw towaréw. Sad zaznaczyt réwniez,
ze do popetnienia omawianego przestepstwa wystarczy jedno-
krotne oznaczenie towaru. W przywotanym orzeczeniu wska-
zano réwniez, ze: ,Skutki zjawisk rynkowych wywotanych naru-
szeniem prawa do znaku towarowego okreslane sg jako szkody

7" Ustawa z dnia 6 czerwca 1997 r. Kodeks karny (t.j. Dz.U. z 2022 r. poz. 1138
z pézn. zm.).

" Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 13 grudnia 2017, sygn. akt: Il KK 266/17,
https://www.sn.pl/sites/orzecznictwo/OrzeczeniaHTML/ii%20kk%20266-17.docx.
html (dostep: 19.10.2023).

" Art. 305 Ustawy z dnia 30 czerwca 2000 r. Prawo wfasnodci przemystowej
(tj. Dz.U. z 2023 r. poz. 1170). Wyrok SN z 13.12.2017 r., Il KK 266/17, LEX
nr 2408312, https://sip-1lex-1pl-1np12575r00c6.han.lazarski.pl/#/jurisprudence/
522502008/1/ii-kk-266-17-typ-kwalifikowany-czynu-o-ktorym-mowa-w-art-305
-ust-3-p-w-p-a-wypadek-mniejszej-wagi...?keyword = 11%20KK%20266~2F 17%20&
cm=SFIRST (dostep: 30.09.2023).

2 Wyrok Sadu Apelacyjnego w Katowicach z dnia 5 stycznia 2011w sprawie
o sygn. akt: Il AKa 382/10, https://orzeczenia.katowice.sa.gov.pl/details/$N/1515
00000001006_Il_AKa_000382_2010_Uz_2011-01-05_001 (dostep: 19.10.2023).


https://www.sn.pl/sites/orzecznictwo/OrzeczeniaHTML/ii%20kk%20266-17.docx.html
https://www.sn.pl/sites/orzecznictwo/OrzeczeniaHTML/ii%20kk%20266-17.docx.html
https://sip-1lex-1pl-1np12575r00c6.han.lazarski.pl/#/jurisprudence/ 522502008/1/ii-kk-266-17-typ-kwalifikowany-czynu-o-ktorym-mowa-w-art-305 -ust-3-p-w-p-a-wypadek-mniejszej-wagi...?keyword= II%20KK%20266~2F 17%20& cm=SFIRST
https://sip-1lex-1pl-1np12575r00c6.han.lazarski.pl/#/jurisprudence/ 522502008/1/ii-kk-266-17-typ-kwalifikowany-czynu-o-ktorym-mowa-w-art-305 -ust-3-p-w-p-a-wypadek-mniejszej-wagi...?keyword= II%20KK%20266~2F 17%20& cm=SFIRST
https://sip-1lex-1pl-1np12575r00c6.han.lazarski.pl/#/jurisprudence/ 522502008/1/ii-kk-266-17-typ-kwalifikowany-czynu-o-ktorym-mowa-w-art-305 -ust-3-p-w-p-a-wypadek-mniejszej-wagi...?keyword= II%20KK%20266~2F 17%20& cm=SFIRST
https://sip-1lex-1pl-1np12575r00c6.han.lazarski.pl/#/jurisprudence/ 522502008/1/ii-kk-266-17-typ-kwalifikowany-czynu-o-ktorym-mowa-w-art-305 -ust-3-p-w-p-a-wypadek-mniejszej-wagi...?keyword= II%20KK%20266~2F 17%20& cm=SFIRST
https://orzeczenia.katowice.sa.gov.pl/details/$N/1515 00000001006_II_AKa_000382_2010_Uz_2011-01-05_001
https://orzeczenia.katowice.sa.gov.pl/details/$N/1515 00000001006_II_AKa_000382_2010_Uz_2011-01-05_001
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polegajace na dyskredytacji uprawnionego, zdezorientowaniu
konsumentéw i wprowadzeniu na rynku stanu niepewnosci,
a w rezultacie ostabieniu wizerunku marki i renomy przedsie-
biorstwa, ostabieniu zdolnosci odr6zniania znaku i ostabieniu
popytu na produkty oznaczone takim znakiem. Szkody moga
obejmowac konieczno$¢ ponoszenia dodatkowych wydatkow
na reklame, wyjasnienie sytuacji rynkowej i koszty eliminowania
nastepstw powstatego stanu rynkowego spowodowanego ujaw-
nieniem tzw. podrébek”?'.

Ustawodawca w art. 156 Ustawy Prawo wtasnosci przemy-
stowej?? ustalit katalog, w ktérym ogranicza prawo ochronne na
znak towarowy. W myél tego przepisu wtasciciel znaku nie moze
zabroni¢ wykorzystania na wolnym rynku tudziez w obrocie ich
nazwisk lub adreséw, w przypadku, gdy osoby te sa osobami
fizycznymi, oznaczen, ktére nie maja odrézniajacego charakteru
lub ktére dotycza rodzaju, jakosci, ilosci, zamierzonego przezna-
czenia, wartosci, pochodzenia geograficznego, daty produkgji
lub innych wifasciwosci towardéw, zarejestrowanego oznaczenia
lub oznaczenia podobnego, jezeli jest to konieczne dla wska-
zania przeznaczenia towaru, zwtaszcza gdy chodzi o oferowane
czesci zamienne, akcesoria lub ustugi, zarejestrowanego ozna-
czenia geograficznego, jezeli prawo do jego uzywania przez
te osoby wynika z innych przepiséw ustawy, o czym stanowi
art. 156 ust. 1-4 omawianej ustawy. Z kolei w art. 156 ust. 2
ustawy wskazano, ze uzywanie tych oznaczen jest dozwolone
wyfacznie w przypadku zgodnosci z uczciwymi praktykami
w przemysle i handlu.

21 Wyrok SA w Katowicach z 5.01.2011 r., Il AKa 382/10, LEX nr 846483, https://
sip-Tlex-1pl-1np12575r00c6.han.lazarski.pl/#/jurisprudence/520940179/
12directHit=true&directHitQuery=11%20AKa%20382%2F10 (dostep: 30.09.2023).
22 Art. 156 Ustawy z dnia 30 czerwca 2000 r. Prawo wiasnosci przemystowej (t.].
Dz.U. z 2023 r. poz. 1170).


https://sip-1lex-1pl-1np12575r00c6.han.lazarski.pl/#/jurisprudence/520940179/1?directHit=true&directHitQuery=II%20AKa%20382%2F10
https://sip-1lex-1pl-1np12575r00c6.han.lazarski.pl/#/jurisprudence/520940179/1?directHit=true&directHitQuery=II%20AKa%20382%2F10
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6.3. Studium przypadku

Szczegblna uwage wzbudza wojna marek, ktéra najczesciej prze-
jawia sie tzw. reklamg poréwnawcza, ktéra mozemy podzieli¢
na reklame poréwnawcza posrednia oraz bezposrednia. Bez-
posrednio$¢ reklamy poréwnawczej charakteryzuje sie tym,
ze zawiera ona odniesienie do konkurenta z danej dziedziny.
Posrednia reklama natomiast w sposéb bardziej lub mniej jedno-
znaczny daje do zrozumienia, o jaki przedmiot konkurencji cho-
dzi. Reklama poréwnawcza, zaréwno posrednia, jak i bezposred-
nia, jest dozwolona, o ile nie narusza przepisow Ustawy z dnia
16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji®.
Czyny nieuczciwej konkurencji zostaty stypizowane w roz-
dziale drugim tej ustawy. Sama definicje nieuczciwe]j reklamy
ustawodawca zawart w art. 16 ust. 3 ustawy poprzez okreslenie,
kiedy reklama poréwnawcza staje sie bezprawna*. Odpowie-
dzialnos¢ za nieuczciwa konkurencje w zakresie reklamy ponosi
przedsiebiorca, ktéry opracowat reklame. W przypadku, gdy na
skutek nieuczciwego dziatania konkurenta zostanie naruszony
interes przedsiebiorcy, ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konku-
rencji przewiduje w art. 18 roszczenie, na podstawie ktérego
mozna zada¢ m.in. zaniechania niedozwolonych dziatan (art. 18
ust. T pkt 1 ustawy) czy naprawienia wyrzadzonej szkody, na
zasadach ogélnych (art. 18 ust. 1 pkt 4 ustawy). Odpowiedzial-
nos¢ ta jest recypowana z gatezi prawa cywilnego. Przyktadem
takiej reklamy poréwnawczej jest np. ,walka na promocje”,
ktora miata miejsce w 2015 r. miedzy platformami zajmujacymi
sie dowozem jedzenia: Pyszne.pl oraz Pizza Portal. Pyszne.pl

2 Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurengji (t.].
Dz.U. z 2022 r. poz. 1233).

2 Zob. M. Sieradzka, w: Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komen-
tarz, wyd. ll, red. M. Sieradzka, M. Zdyb, Warszawa 2016.
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oferowato wtedy darmowe jedzenie do 25 zt dla 10 tys. os6b
po godzinie 15.00, natomiast Pizza Portal ogtosit taka sama pro-
mocje, lecz od godziny 12.00, dodajac réwniez znacznie wie-
cej kodéw promocyjnych, umozliwiajacych zaméwienie darmo-
wego positku. Na sam koniec okazato sie, ze portal Pyszne.pl nie
dziatat prawidtowo, a Pizza Portal wykorzystat to, dajac specjalna
promocje dla uzytkownikéw, ktérzy nie mogli skorzysta¢ z pro-
mocji u konkurencji. Flagowym przyktadem reklamy poréwnaw-
czej jest spor miedzy Coca-Cola a Pepsi. Swiety Mikotaj od lat
jest utozsamiany ze $wiateczna kampania reklamowa Coca-Coli,
Pepsi jednak postanowito uzy¢ wizerunku starszego, siwego
cztowieka z dtuga broda jako Swietego Mikotaja na wakacjach,
pijacego konkurencyjne pepsi.

7. Podsumowanie

Odpowiedzialnoé¢ marki to szeroki temat, ktérego uregulowanie
prawne wymaga recypowania wielu definicji i przepiséw z innych
gatezi prawnych, najwiecej jednak prawo dotyczace marki, konku-
rencji czy reklam czerpie z prawa cywilnego. Odpowiedzialnoé¢ za
marke spoczywa na przedsiebiorcy, ktéry jest wiascicielem znaku
towarowego oznaczajacego jego produkty. Z kolei odpowiedzial-
no$¢ za znak towarowy reguluje Ustawa Prawo wtlasnosci przemy-
stowej, jednak w zaleznosci od kontekstu marka moze by¢ regu-
lowana wieloma innymi niz przytoczone w niniejszym rozdziale
aktami prawnymi. Przedsigbiorcy funkcjonujacy na rynku konku-
rencyjnym czesto dziataja na pograniczu przepiséw prawa dotycza-
cych dziatan reklamowych, odwotujac sie m.in. do klauzuli gene-
ralnej dobrych obyczajéw, ktéra jest jedna z kluczowych klauzul
uczciwej konkurencji, stanowiac podstawe funkcjonowania przed-
siebiorcow, a tym samym marki.


http://Pyszne.pl
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W dobie social mediow kluczowe znaczenie w internecie ma wtasciwe
oznaczanie tresci. Blogerzy, youtuberzy oraz influencerzy promujacy
produkty w sieci muszg informowac swoich odbiorcéw o charakterze tego
przekazu. Dziatania komercyjne prowadzone w internecie moga bowiem
stanowic kryptoreklame. Branza influencer marketingowa zostata poddana
kontroli pod katem charakteru tresci promujacych produkty i ustugi.

Prawidtowe oznaczanie tresci w social mediach zapewnia z jednej strony
ochrong konsumentéw przed wprowadzeniem w btad, a z drugiej jest
elementem profesjonalizacji zawodu influencera.
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