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nalizujac zagadnienie reklamy w polskich
mediach, dostrzega si¢ daleko idaca dys-
proporcje miedzy ubogim zakresem uregulowan
dotyczacych reklamy w prasie drukowanej 1 in-
ternetowej oraz szerokim 1 szczegélowym odno-
szacym si¢ do radia 1 telewizji. W tym ostatnim
przypadku wymusit to przede wszystkim rynek
1 obecnos$¢ Polski w Unii Europejskiej, skutku-
jaca koniecznos$cig implementacji do porzadku
krajowego szeregu unormowan wspolnotowych.
Adekwatnych dzialan nie podjeto tam, gdzie
chodzi o reklam¢ w mediach drukowanych 1 in-
ternetowych. Ustawodawca nie potraktowat tego
zadania w kategoriach palacej potrzeby, pozosta-
wiajac to stosowaniu, uchwalonych w réznym
czasie, aktow normatywnych.
Wzgledy porzadkowe wymagaja, aby
w pierwszej kolejnosci ustali¢, jakie regulacje
obowigzuja w omawianym obszarze. Tam, gdzie

mowa o mediach elektronicznych, kluczowe
znaczenie ma ustawa o radiofonii i telewizji' oraz
wydane do niej rozporzadzenia. Ze wzgledu na
zawarty w tym akcie art. 3, nakazujacy do tych
mediow stosowaé przepisy prawa prasowego>,
o ile ustawa nie stanowi inaczej, nalezy rozwa-
zy¢, czy wymieniona ustawa prasowa tez bedzie
brana pod uwage w odniesieniu do rozstrzygniec
dotyczacych reklamy w mediach elektronicz-
nych. Szczegoétowos¢ unormowan zawartych
w ustawie o rtv wyklucza takg potrzebe. Wydaje
si¢ wiec, ze ustawa o rtv (wraz z wydanymi na jej
podstawie aktami wykonawczymi) w sposob pel-
ny reguluje podstawowe kwestie zwigzane z pu-
blikacja reklam w radiu i telewizji. Nadto znajda
tu zastosowanie (podobnie jak w przypadku po-
zostatych mediow) przepisy ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji® 1 przeciwdziataniu nie-
uczciwym praktykom rynkowym?*. Juz na wste-

! Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r., Dz.U. Nr 7 poz. 34 ze zm. W dalszej czgsci publikacji przywotywana jako

ustawa o rtv.

2 Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r., Dz.U. Nr 5 poz. 24 ze zm.
3 Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r., Dz.U. Nr 47 poz. 211 ze zm. W dalszej cz¢sci publikacji przywolywana

jako ustawa o znk.

4 Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r., Dz.U. Nr 171 poz. 1206.



pie warto doda¢, ze ich znaczenie w omawianej
materii, zwlaszcza tam, gdzie chodzi o egze-
kwowanie okreslonych nakazow i zakazow, jest
ogromne i w zadnej mierze (zwlaszcza w istnie-
jacym stanie prawnym) nie drugorzedne.

Ze wzgledow wyzej przywotanych, ustawa
prasowa ma znaczenie tam, gdzie chodzi o re-
klame¢ w prasie drukowanej oraz internetowej
— do tych mediow nie stosuje si¢ bowiem prze-
pisow dotyczacych radiofonii i telewizji. Przy-
wotany akt nadal jednak nie uwzglednia specy-
fiki prasy w sieci, tam za$, gdzie chodzi o prase
drukowang, nie sposob powiedzie¢, ze zawarte
W prawie prasowym normy przystajg do aktual-
nie istniejgce] rzeczywistosci.

W sytuacjach niedostatku uregulowan praw-
nych szczegdlnego znaczenia nabierajg nie tyl-
ko przywotane regulacje prawa konkurencji, ale
1 normy etyczne. Takie samo$rodowiskowe za-
sady, zwlaszcza odnoszace si¢ do udziatu dzien-
nikarzy w przedsigwzigciach reklamowych,
zostaly pomieszczone w wielu dokumentach.
Naleza do nich migdzy innymi Dziennikarskie
Kodeksy Obyczajowe Stowarzyszenia Dzien-
nikarzy Polskich i Stowarzyszenia Dziennika-
rzy Rzeczypospolitej. Zawiera je takze Kodeks
Dobrych Praktyk Wydawcoéw Prasy (KDP)®
przyjety przez Izbe Wydawcéw Prasy. Akt ten
szczegOlnie szeroko normuje zasady zwigzane
z publikacjg materialdbw promocyjnych 1 PR
w prasie drukowanej. Stanowi to dowodd na to,
ze dla jego projektodawcoéw analizowane za-
gadnienie nie bylo malo znaczace. Komplekso-
wos¢ 1 drobiazgowo$¢ zawartych tu unormowan
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wrecz przekonuje o tym, ze nienowelizowane
prawo prasowe zawiera luke®.

Istniejacy stan rzeczy rodzi liczne pytania,
istotne z punktu widzenia tematu publikacji. Po
pierwsze — na ile regulacje etyczne maja wspot-
czesnie znaczenie i podlegaja powszechnemu
stosowaniu? Po drugie — czy postulowanie zmian
prawa prasowego w omawianym obszarze nalezy
uznac za konieczne? Na tle tych zagadnien rodzi
si¢ potrzeba blizszego podjecia kwestii z pogra-
nicza reklamy i reklamy ukrytej, w szczegdlnosci
za§ — wszechobecnych w polskiej prasie materia-
tow sponsorowanych i lokowania produktow.

Normatywna definicja reklamy

Nie zostata pomieszczona w prawie prasowym.
Zawiera j3 ustawa o radiofonii i telewiz;ji, kto-
ra zostala zmieniona nowelizacjg z 2011 roku’.
Art. 4 pkt 17 przywotanego aktu stanowi aktual-
nie, ze ,,reklama jest przekaz handlowy, pocho-
dzacy od podmiotu publicznego lub prywatne-
go, w zwiagzku z jego dziatalnoscig gospodarcza
lub zawodowa, zmierzajacy do promoc;ji sprze-
dazy lub odptatnego korzystania z towaréw lub
ustug. Reklama jest takze autopromocja”. Na
tle poprzedniego stanu prawnego zauwazalnych
jest kilka zmian. Po pierwsze — nastgpito odej-
scie od stwierdzenia, ze reklamg jest ,,przekaz
nie pochodzacy od nadawcy’. Przyjecie, ze
autopromocja jest takze reklamg wymagato sto-
sownej rewizji. Dlatego tez w aktualnym zapisie
nie wyklucza si¢ tego, ze materiat reklamowy
bedzie pochodzi¢ nie tylko od podmiotéw ze-
wnetrznych, ale i od dostawcy ustugi medialne;.

5 Kodeks zostat przyjety przez Walne Zgromadzenie 1zby Wydawcow Prasy w dniu 16 listopada 2005 r. Jego
tres¢ jest publikowana na stronie http://www.iwp.pl/pliki/KDPWP.pdf [dostep: 1.09.2014].

¢ Analogicznie, dokument zwigzany z zasadami publikacji reklam opracowato $rodowisko reklamodawcow
i agencji reklamowych. Jest nim Kodeks Etyki Reklamy przyjety 12 kwietnia 2006 r. Obecnie obowiazuje on
w ksztalcie przyjetym 30 pazdziernika 2013 r. Na stworzenie swoich zasad zdecydowato si¢ takze srodowisko PR.
Zostaly one zawarte w Kodeksie Etyki Polskiego Stowarzyszenia PR z 26 czerwca 1996 r. oraz w Kodeksie Dobrych

Praktyk Zwiazku Firm Public Relations z kwietnia 2004 r.

7 Ustawa o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji oraz niektérych innych ustaw z dnia 25 marca 2011 r., Dz.U.

Nr 85 poz. 459.

8 Art. 4 pkt 6 ustawy o radiofonii i telewizji w brzmieniu sprzed nowelizacji z 2011 .
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Podmioty te okreslono wspdlnym mianem pod-
miotow publicznych lub prywatnych’. Tworca
prawa zdefiniowal nadto pojecie autopromoc;ji.
Jest nig ,,kazdy przekaz pochodzacy od dostaw-
cy ustugi medialnej majacy stuzy¢ bezposrednio
lub posrednio promocji jego audycji, towarow
lub ustug” (art. 4 pkt 23 ustawy o rtv).

Po drugie — ustawodawca zrezygnowat ze
stwierdzenia, ze reklama jest nadawana za opla-
ta lub inng formg wynagrodzenia. Warto pod-
kresli¢, ze brak tego zapisu nie zmienia komer-
cyjnego charakteru samego przekazu, pozostaje
jednak w logicznym zwigzku z refleksjg o tym,
ze autopromocja to takze reklama. Cho¢ kwe-
stia odptatnosci reklamy nie wynika wprost
z przywolanej definicji, to trzeba mie¢ ja na
uwadze ze wzglgdu na zapis zawarty w art. 4
pkt 16 ustawy o rtv. Stanowi on, ze przekazem
handlowym (a takim jest z mocy ustawy rekla-
ma) ,,jest kazdy przekaz [...], majacy stuzy¢
bezposrednio lub posrednio promocji towardw,
ustug, renomy podmiotu prowadzacego dzialal-
nos¢ gospodarcza lub zawodowa, towarzyszacy
audycji lub wlaczony do niej, w zamian za opta-
te lub podobne wynagrodzenie, albo w celach
autopromocji”. W konsekwencji, ustawodawca

nadal zwraca uwage na odplatnos¢, z ta jed-
nak rdznica, ze wyraznie wylacza jg tam, gdzie
chodzi o autopromocj¢. Nalezy podkresli¢, ze
wlasnie w odptatnosci widziano jedno z pod-
stawowych kryteriow wyraznie oddzielajacych
reklame od materiatow redakcyjnych. Byt to je-
den ze wskaznikéw utatwiajacych identyfikacje
kryptoreklamy, czyli takiej reklamy, ktora poza
ukryta intencja jej zamieszczenia nie zostala
wyraznie oznaczona jako material reklamowy.
W nauce od lat w tej materii $cierajg si¢ dwa sta-
nowiska —jedno zaktada, Ze reklama nie przestaje
nig by¢ i nie traci swojego charakteru w sytuacji
zamieszczenia jej bez pobrania optaty!® i drugie
—wedtug ktérego przekazy promocyjne inne niz
autopromocja, rozpowszechniane nieodplatnie,
wedlug ustawy o rtv nie sg reklama'!.
Ustawodawca, implementujac w 2011 r. dy-
rektywe o $wiadczeniu ushug audiowizualnych,
dokonat jeszcze jednej, istotnej zmiany. Rekla-
ma to nadal przekaz ,,zmierzajacy do promocji
sprzedazy lub odptatnego korzystania z towarow
lub ustug”. Usunigto jednak zapis o tym, ze rekla-
ma zmierza do ,,popierania okreslonych spraw
i idei”?. W ten sposob zostaly uregulowane
wylacznie dziatania o charakterze rynkowym®.

 Na temat beneficjenta reklamy, zob. Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz, red. S. Pigtek, Warszawa 2014,

s. 56.

10 Zob. E. Nowinska, Reklama, sponsoring, telesprzedaz, lokowanie produktu [w:] Prawo mediow, red. J. Barta,

R. Markiewicz, Warszawa 2005, s. 292-293 i 314. Autorka zwracata uwagg jeszcze przed nowelizacjg ustawy o rtv
z 2011 r. na to, ze kwestia odptatnosci reklam, sygnalizowana nie tylko zapisem przywotanego aktu, ale i ustawy
prawo prasowe (ktora nadal zawiera w art. 36 informacje, o tym ze prasa moze zamieszcza¢ odptatnie ogloszenia
i reklamy) nie powinna wykluczac tego, ze reklama moze by¢ nadana bezptatnie. Autorka wskazuje na to, ze ,,w ak-
tualnych warunkach rynkowych nie jest sprawg zasadnicza kwestia odptatnej czy nieodptatnej publikacji takich
przekazow (jezeli nie wywotuja one negatywnych skutkow rynkowych dla innych przedsigbiorcow — wydawcow),
w szczeg6lnosci wowcezas, gdy za brakiem odptatnosci przemawiaja wzgledy spoteczne lub charytatywne”. Nalezy
podkresli¢, ze ten poglad byt sformutowany w stanie prawnym zaktadajacym, ze reklama to przekaz, ktory stuzy nie
tylko promocji sprzedazy albo innych form korzystania z towarow lub ustug, ale takze popieraniu okre§lonych spraw
lub idei. Zob. tez M. Ozbg, Reklama radiowa i telewizyjna [w:] Prawo reklamy i promocji, red. E. Traple, Warszawa
2007, s. 272-274. Autor wypowiada si¢ przeciwko stusznosci pogladu o tym, ze reklama winna mie¢ odplatny cha-
rakter, w przeciwnym bowiem razie odpowiedzialno$¢ za jej publikacj¢ spoczywa wytacznie na redakcji.

I Tak stanowi m.in. Ustawa o radiofonii i telewizji, red. S. Piatek, s. 57. Na ten temat takze zob. J. Sobczak,
Prawo prasowe. Komentarz, Warszawa 2008, s. 795 i n.

12 Por. E. Czarny-Drozdzejko, Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz, Warszawa 2014, s. 74 i n.

13 Odnosnie definicji reklamy obejmujacej dziatania o charakterze rynkowym zob. E. Nowinska [w:] Prawo
mediow, s. 311.



Ta teze¢ wspiera takze fakt, ze ustawodawca,
definiujac reklame, okresla ja mianem przekazu
handlowego.

Syntetyczna definicja reklamy, cho¢ zawarta
w akcie odnoszacym si¢ do radiofonii i telewi-
zji, zachowuje swoja aktualnos$¢ takze na grun-
cie pozostalych mediow, tj. prasy drukowane;j
1 internetowej. Reklama z istoty swej shuzy
bowiem promocji, 1 to zarowno tej, ktorej chece
za posrednictwem mediéw dokona¢ podmiot
zewngtrzny, jak i tej dokonywanej przez same-
go nadawce czy wydawce, a odnoszacej si¢ do
wlasnych ,,produktow”!*
przejrzystosci relacji, jaka zachodzi migdzy
prawem prasowym a ustawg o radiofonii i tele-
wizji, byloby pewnie lepiej, gdyby taka ogdlna
definicja znalazta si¢ przede wszystkim w tym
pierwszym akcie". Jej brak nie czyni jednak
sytuacji patowa, czy trudng do zaakceptowania.
Warto jednak pamigtaé, ze gdy moéwimy o uni-
wersalnos$ci definicji zawartej w ustawie o rtv,
nie oznacza to, ze stosujemy ja wprost do prawa
prasowego. W tym wypadku jesli tak si¢ dzieje,
to bardziej na zasadzie analogii. Jak wcze$niej
wspominatam, samo prawo prasowe ma cha-
rakter ogolny i reguluje prawa oraz obowigzki
wszystkich dziennikarzy. Natomiast ustawa
o rtv to akt szczegodlny, stosowany w kwestiach

. Z punktu widzenia
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nieuregulowanych prawem prasowym lub tez
wtedy, gdy specyfika mediow elektronicznych
wymaga odrebnych unormowan.

Podobnie jak ustawa o radiofonii i telewizji,
istot¢ reklamy definiuje Kodeks Dobrych Prak-
tyk's. Pomieszczony tu zapis jest wprawdzie
mniej przejrzysty niz ten zawarty w ustawie
o rtv, ale stanowi to raczej efekt gorszej redak-
cji przepisu, niz istotnych rdéznic tresciowych.
Wedtug KDP ,reklama to samodzielny przekaz
zawierajagcy w szczegoOlnosci informacje lub
wypowiedz, zwlaszcza odplatny lub za wyna-
grodzeniem w innej formie, towarzyszacy czy-
jejkolwiek dzialalnos$ci, majacy na celu zwiek-
szenie zbytu produktow, inng forme¢ korzystania
z nich lub osiggnigcie innego efektu, ktore sg
pozadane przez reklamodawcg. Do reklamy za-
licza si¢ rowniez promocj¢ sprzedazy lub spon-
soring” (ust. 6.4)"7.

Reklama ukryta w mediach

Stanowi zjawisko tak powszechne, jak trudne
w zwalczaniu, pomimo istniejgcych norm zaka-
zowych, a takze zgodnosci co do tego, ze taka
praktyka jest niebezpieczna dla odbiorcy prze-
kazu, ktory z wigkszym zaufaniem podchodzi
do tresci informacyjnych niz stricte reklamo-
wych's,

! Definicji reklamy poswiecono w literaturze prawniczej wiele miejsca. Zob. m.in. J. Dobczak, Radiofonia i tele-

wizja. Komentarz, Krakow 2001, s. 84; K. Grzybczyk, M. Jagielska, Obowigzek informacyjny w prawie wtornym [w:]
Reklama. Aspekty prawne, red. M. Namystowska, Warszawa 2012, s. 59 i n.; E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej
reklamy. Zagadnienia cywilnoprawne, Krakoéw 2002, s. 16; J. Masiota, Wolna reklama i jej granice, ,,Ruch Prawni-
czy, Ekonomiczny i Socjologiczny” 2000, nr 2, s. 65; G. Raczka, Wprowadzenie do terminologii prawa reklamy [w:]
Reklama..., dz. cyt., s. 35-37; M. Sieradzka, Istotnos¢ wprowadzenia w biqd jako przestanka ochrony konsumenta
[w:] Reklama..., dz. cyt., s. 117-118; J. Sobczak, Prawo prasowe; s. 484-485; J. Sobczak, Ustawa o radiofonii
i telewizji. Komentarz, Poznan 1994, s. 25; R. Stefanicki, Prawo reklamy w swietle przepisow ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji na tle prawnoporownawczym, Poznan 2003, s.44 i n.; R. Walczak, Prawne aspekty reklamy
w ustawodawstwie polskim, europejskim i miedzynarodowym. Orzecznictwo, Warszawa—Poznan 2001, s. 51-59.

15 Na potrzebe stworzenia takiej regulacji wskazuje takze K. Grzybcezyk. Jej zdaniem uzasadnia to ,,ochrona za-
ufania obywateli do wolnoéci i rzetelnos$ci prasy”, zob. tejze Lokowanie produktu, Warszawa 2012, s. 157-158.

16 Nalezy przypomnie¢, ze adresatem tego dokumentu jest wylacznie prasa drukowana.

17 Godne zauwazenia jest to, ze 6w zapis pochodzacy z 2005 r. wspomnianej wczesniej odptatnosci nie czyni
obligatoryjng. Nadto tworca kodeksu wyraznie podkresla, Zze reklama ,,nie jest przekaz majacy na celu propagowa-
nie pozadanych spotecznie zachowan” (pkt 6.4). Oznacza to, ze dla wydawcow prasy drukowanej reklama nie jest
propagowanie idei i postaw.

¥ Na ten temat m.in. zob. Z. Okon [w:] Prawo reklamy i promocji, red. E. Traple, Warszawa 2007, s. 695 i n.
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Temat publikacji obliguje do przywotania
w pierwszej kolejnosci regulacji z zakresu pra-
wa mediow pozwalajacych przyblizy¢ to poje-
cie. Art. 12 ust. 2 prawa prasowego stanowi, ze
»dziennikarzowi nie wolno prowadzi¢ ukrytej
dziatalnosci reklamowej wiazacej si¢ z uzyska-
niem korzys$ci majatkowej badz osobistej od 0so-
by lub jednostki organizacyjnej zainteresowanej
reklamg”. Z mocy tej ustawy zakaz odnosi si¢ do
wszystkich dziennikarzy. W réwnym stopniu zo-
bligowani sg go respektowaé wspolpracujacy z ra-
diem, telewizja, prasg drukowang czy internetowa.
W podobnie rygorystyczny sposob podchodza do
niego dokumenty etyczne, wsrod nich Kodeks Do-
brych Praktyk. W samej ustawie prawo prasowe
zauwazalny jest jednak brak zapisu o generalnym
zakazie reklamy ukrytej, ktory — tak jak do dzien-
nikarzy — odnositby si¢ i do wydawcow.

Odrebne miejsce poswigcono doprecyzowa-
niu tego, czym jest reklama ukryta w ustawie
o radiofonii 1 telewizji, zakazujgc jej stosowa-
nia w art. 16 ¢'°. Ten akt postuguje si¢ pojeciem
»ukrytego przekazu handlowego”, rozumiejac
przez to ,,przedstawianie w audycjach towarow,
ustug, nazwy, firmy, znaku towarowego lub
dziatalnosci przedsigbiorcy bedacego producen-
tem towaru lub $wiadczacego ustugi, jezeli za-
miarem dostawcy ustugi medialnej, w szczegdl-
nosci zwigzanym z wynagrodzeniem lub uzy-
skaniem innej korzysci, jest osiggnigcie skutku
reklamowego oraz mozliwe jest wprowadzenie
publicznosci w btad co do charakteru przeka-

zu” (art. 4 pkt 20). Fakt, ze 6w zapis wskazu-
je na ,mozliwo$¢ wprowadzenia publicznosci
w btad” w nieodzowny sposob wigze reklame
ukryta z ustawg o zwalczaniu nieuczciwej kon-
kurencji. Art. 16 przywotanego aktu, okreslajac
czyny tego rodzaju w zakresie reklamy, za jeden
z nich uznaje wypowiedz, ktdra, zachgcajac do
nabywania towaréw lub ustug, sprawia wraze-
nie neutralnej informacji” (art. 16 ust. 1 pkt 4).
Reklama ukryta kwalifikowana jest takze jako
nieuczciwa praktyka rynkowa®. Ustawa o prze-
ciwdziataniu tym praktykom zakazuje wykorzy-
stywania ,,tre$ci publicystycznych w $rodkach
masowego przekazu w celu promocji produktu
w sytuacji, gdy przedsi¢biorca zaptacit za tg
promocje, a nie wynika to wyraznie z tresci lub
z obrazéw lub dzwigkéw tatwo rozpoznawal-
nych przez konsumenta” (art. 7 pkt 11).

Reklama a reklama ukryta

Rozgraniczenie obszaru, w ktorym podejmowane
dziatania promocyjne sg legalne od tego, w ktérym
majg one charakter zakazany to jeden z najistot-
niejszych problemow na tle tematu tej publikacji.
Jego rozwigzanie nie jest proste zar6wno w plasz-
czyznie normatywnej, jak i stosowania prawa?'.
Podstawowa trudnosc¢ stanowi kwalifikowanie ma-
terialu promocyjnego jako niedozwolonej reklamy
ukrytej?. Ustawodawca wskazuje na trzy kryteria,
ktére maja pomdc w identyfikacji takiego przeka-
zu®. Pierwszym jest nieujawniony, ale istniejacy,
zamiar reklamowy?*. Winien on mie¢ postac za-

19 Zob. M. Baranska, Polityka ograniczania reklamy w polskiej telewizji. Studium politologiczno-prawne, Poznan

2012,s. 118 in.

20 Szerzej na ten temat M. Namystowska, K. Sztobryn, Ukryta reklama po implementacji dyrektywy o nieuczci-
wych praktykach handlowych, ,,Panstwo i Prawo” 2008, nr 11, s. 52-65.
2! Por. M. Namystowska, K. Sztobryn, Zwalczanie nieuczciwej reklamy ukrytej w prawie polskim i niemieckim

[w:] Reklama..., dz. cyt., s. 217 in.

22 Na t¢ trudnos$¢ powszechnie zwracajg uwage autorzy opracowan. Zob. m.in. J. Dudzik, R. Skubisz [w:] Ustawa
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, red. J. Szwaja, Warszawa 2013, s. 762—763; K. Grzybczyk, Prawo
reklamy, s. 203-204; R. Walczak, Prawne aspekty reklamy..., dz. cyt., s. 92.

2 Zob. E. Nowinska, Reklama, sponsoring..., dz. cyt., s. 317.

24 Zob. E. Nowinska, M. du Vall, Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, s. 315; E. Nowinska,
Z problematyki ochrony rynku przed czynami nieuczciwej konkurencji... [w:] Reklama..., dz. cyt., s. 81; G. Raczka,
Wprowadzenie do terminologii reklamy [w:] Reklama..., dz. cyt., s. 47.



chowania umyslnego, a nie tylko niedbatego lub
lekkomy$lnego?. Jego udowodnienie w prakty-
ce jest niezwykle trudne, zwlaszcza ze prawo nie
wyklucza realizacji materialéw prasowych po-
swigconych np. nowosciom wydawniczym czy
motoryzacyjnym. Nie sposob zresztg wyobrazic¢
sobie, ze walczac z ukryta reklamg, wprowa-
dzono by bezwzgledny zakaz publikacji takich
tresci. Bez watpienia jednak umiejetne dziatanie
dziennikarza i redakcji moga prowadzi¢ do ta-
kiego ukrycia celu promocyjnego, ze udowod-
nienie, ze on zaistniat, nie bedzie mozliwe, zas
efekt zamierzony wobec odbiorcy (zachecenia
go do nabycia towaru lub ustugi) zostanie osig-
gniety. Drugim kryterium — takze nietatwym do
wykazania — jest mozliwa do uzyskania korzys¢
majatkowa lub osobista. Dodajmy, Ze nie jest to
warunek konieczny do przyj¢cia, ze dane dzia-
tanie nosi znamiona reklamy ukrytej*. Trzecim
wyznacznikiem pozostaje mozliwo$¢ wprowa-
dzenia publiczno$ci w blad co do charakteru
przekazu. Istnieje wiele regulacji pomocnych
w uniknigciu takiej sytuacji 1 wprowadzajacych
obowigzek okre§lonego pomieszczania reklam.
Prawo prasowe, cho¢ lapidarne w omawianej

Maria Y.oszewska-Otowska

problematyce, stanowi, ze ,,reklamy muszg by¢
oznaczone w sposOb nie budzacy watpliwo-
$ci, iz nie stanowig materialu redakcyjnego”
(art. 36 ust. 3 pr.pr.). Ten zapis nie zawiera jed-
nak Zadnych precyzyjnych informacji co do
sposobu ich znakowania. Podobnie nie wynika
on z ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konku-
rencji 1 ustawy o przeciwdziataniu nieuczci-
wym praktykom rynkowym?’. Ta kwestia zo-
stata szczegdlowo unormowana w odniesieniu
do reklam radiowych i telewizyjnych. Ustawa
o rtv podkresla, ze przekazy handlowe powin-
ny by¢ tatwo rozpoznawalne i odroznialne od
materiatu redakcyjnego. Osiggnieciu tego celu
majg sprzyjac¢ srodki wizualne, dzwickowe lub
przestrzenne. W praktyce stuzy temu tworzenie
zapowiadanych blokéw reklamowych?® lub,
w przypadku prasy drukowanej, umieszczanie
informacji ,,reklama”, ,,material reklamowy”.
Zachowanie tych zasad ma, w zamierzeniu
ustawodawcy, skutkowaé¢ tym, ze odbiorca
wie o promocyjnym charakterze przekazu,
to za$ eliminuje niebezpieczenstwo wprowa-
dzenia go w blad. Na takim stanowisku stanat
Sad Najwyzszy w wyroku z dnia 6 grudnia

3 Zob. K. Wojciechowski, Ustawa o radiofonii i telewizji, red. S. Piatkowski, s. 64.
% E. Nowinska, Reklama, sponsoring..., dz. cyt., s. 317 oraz Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia

cywilno-prawne, Krakow 2002, s. 126; J. Dudzik, R. Skubisz [w:] Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencyi,
red. J. Szwaja, s. 763; G. Raczka, Wprowadzenie do terminologii prawa reklamy, s. 47. Patrz takze wyrok Trybunatu
Sprawiedliwosci z dnia 9 czerwca 2011 r., C-52/10 (LEX nr 818466), w ktorym Trybunat podkreslit, Ze istnienie za-
ptaty lub podobnego wynagrodzenia nie jest niezbedne do stwierdzenia, ze kryptoreklama ma charakter zamierzony.
To rozstrzygnigcie dotyczyto interpretacji przepisu dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie koordy-
nacji niektorych przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich dotyczacych
$wiadczenia audiowizualnych ustug medialnych (Dz.U. UE L Nr 95 s. 1). W nauce przyj¢to, ze podobnie nalezy
thumaczy¢ zapis dotyczacy odplatnosci zawarty w art. 4 pkt 16 ustawy o rtv. Zob. Ustawa o radiofonii i telewizji, red.
S. Piatek, s. 64. Patrz takze aprobujace glosy A. Sieradzkiej oraz M. Namystowskiej i M. Sztobryn (LEX nr 818466).
Pomimo przychylnosci dla tego stanowiska pojawity sie gltosy wskazujace na watpliwosci dotyczace zapisu samej
dyrektywy. M. Baranska zwraca uwagg na to, ze ma on zastosowanie do wykorzystywanych w mediach tresci pu-
blicystycznych, co istotnie ogranicza praktykowane formy reklamy ukrytej, czy mowiac Scislej, ujmuje tylko czes$é
przypadkow kryptoreklamy; tejze Polityka ograniczania reklamy..., dz. cyt., s. 118.

27 Por. M. Namystowska, K. Sztobryn, Zwalczanie nieuczciwej reklamy ukrytej w prawie polskim i niemieckim
[w:] Reklama..., dz. cyt., s. 217 in.

28§ 3 ustep 1 Rozporzadzenia Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 30 czerwca 2011 r. w sprawie sposobu
prowadzenia w programach radiowych i telewizyjnych dziatalnosci reklamowe;j i telesprzedazy (Dz.U. Nr 150 poz. 895)
stanowi wprost, ze ,,0znaczenie reklamy, z wylaczeniem autopromocji, powinno zawiera¢ stowo ,,reklama” lub ,,ogto-
szenie platne”.
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2007 r. (III SK 20/07). Uzasadniajac t¢ teze,
sad podkreslil, ze przez sam fakt wyemitowa-
nia reklamy w bloku reklamowym ,,wypowiedz
taka jest jawnym, upublicznionym przekazem,
ktérego charakter reklamowy nie jest ukrywa-
ny”. Nie kwestionujgc przywotanej tezy, sam
wyrok jest tak samo ciekawy, jak 1 kontrower-
syjny, gdy chodzi o niektore z prezentowanych
w nim stanowisk. Na tle tematu publikacji oraz
skapego orzecznictwa w tym zakresie (na co
Zwraca uwage sam organ orzeczniczy, podkre-
$lajac, ze jest to sprawa precedensowa, gdy cho-
dzi o reklame ukrytg) warto blizej przeanalizo-
wac zarowno to orzeczenie, jak 1 poprzedzajace
je wyroki okregowego sadu konkurencji 1 kon-
sumentow oraz sadu apelacyjnego. Sprawa do-
tyczyta emitowanej przez TVP reklamy Teleko-
munikacji Polskiej przygotowanej w konwencji
materiatu informacyjnego, na co wskazywaly
liczne elementy, w tym nazwa reklamy ,,Serwis
informacyjny Telekomunikacji Polskiej”, a tak-
ze wykorzystane w reklamie studio telewizyjne
1znana telewizyjna prezenterka oraz emitowanie
sond konsumenckich sprawiajacych wrazenie
przypadkowych, a nie aranzowanych. Zdaniem
Prezesa UOKIiK zastosowanie tych zabiegow,
a takze to, ze filmy reklamowe zostaly wyod-
rebnione z blokow informacyjnych, kwalifikuje
takie dziatanie jako czyn nieuczciwej konkuren-
cji w zakresie reklamy. W opinii tego podmiotu
zastosowanie tych srodkéw miato na celu stwo-
rzenie pozorow neutralnej informacji i ukrycie
promocyjnego charakteru kampanii reklamo-
wej. Do tej opinii przychylit sig, rozpatrujacy
w pierwszej instancji odwotanie od decyzji Pre-
zesa UOKIK, sad okregowy (sad ochrony kon-
kurencji i konsumentow) w wyroku z dnia 23 lu-

tego 2006 r. (XVII Ama 118/04)%. Jego zdaniem
powad (tj. TP SA) ,,zbyt pochopnie przyjat, ze
konsumenci, widzac informacje poprzedza-
jace emisje filmu oraz znak firmowy TP S.A.
zorientujg sie, iz ogladaja reklame, a nie pro-
gram informacyjny o charakterze neutralnym”.
W orzeczeniu sad okregowy nie zajat si¢ kwe-
stig pomieszczenia analizowanej reklamy poza
blokiem reklamowym. Nalezy w tym miejscu
zwazy¢, ze ustawa o rtv, moéwigc o tym, ze prze-
kazy handlowe majg by¢ fatwo rozpoznawalne,
nie wprowadza pojecia bloku reklamowego. Po-
dobne stanowisko co organ pierwszej instancji
zajat sad apelacyjny, podtrzymujac orzeczenie
sadu okregowego i podzielajac jego poglad co
do ukrytego charakteru analizowanego przeka-
zu reklamowego 1 zakwalifikowania go jako
czynu nieuczciwe] konkurencji. Rozpatrujacy
kasacj¢ Sad Najwyzszy byl juz przeciwnego
zdania. W cytowanym orzeczeniu podkreslit,
ze reklama wyemitowana w pasmie reklamo-
wym, wyodrebnionym z programu w sposob
zgodny z zasadami okreslonymi w ustawie
o rtv, nie jest tak zwang reklamg ukryta w ro-
zumieniu art. 16 ust. 1 pkt 4 ustawy o zwal-
czaniu nieuczciwej konkurencji. Doda¢ trzeba,
ze cho¢ przywolana teza sugeruje, ze emisja
reklamy TP SA miala miejsce w bloku rekla-
mowym (tradycyjnie poprzedzonym zapowie-
dzig ,,reklama”), to nie jest to Sciste okreslenie.
Emisja odbyla si¢ bowiem w pasmie platnych
ogloszen. Dla SN pozostato to bez znaczenia
dla oceny sytuacji, podczas gdy dla sadéw niz-
szych instancji 6w fakt (wraz z innymi okolicz-
nosciami) prowadzit do wniosku, ze reklama,
pomieszczona poza blokiem reklamowym, nie
byta nalezycie oznaczona®.

2 Orzecznictwo Sadu Najwyzszego — Izba Pracy i Ubezpieczen Spotecznych 2009, nr 3—4, poz. 55.

30W przywotanym wyroku z dnia 6 grudnia 2007 r. Sad Najwyzszy wysunal tez poglad, ze art. 16 ust. 4 ustawy
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (okreslajacy jako czyn nieuczciwej konkurencji wypowiedz, ktora, zachecajac
do nabycia towaru lub ustug, sprawia wrazenie neutralnej informacji) ,,nalezy odczytywa¢ w ten sposob, ze ma on
zastosowanie tylko w tych przypadkach, w ktorych reklamowy charakter przekazu ukrywany jest w taki sposob, ze
odbiorca przekazu nie spodziewa sig¢, iz dana wypowiedz (przekaz) ma charakter reklamowy, nie tyle ze wzgledu



Przywotane wyroki pokazuja, jak proble-
matyka kwalifikacji reklamy jako ukrytej, moze
by¢ ktopotliwa w odniesieniu do telewizji, czyli
tego medium, dla ktérego przewidziano szero-
ka regulacj¢ prawng. W tym stanie rzeczy nie
moze dziwi¢, ze problem narasta tam, gdzie
odpowiednich zapisow brak, czyli w prasie dru-
kowanej 1 internetowej. A to z kolei sprzyja po-
dejmowaniu dziatah na granicy reklamy ukrytej
i dozwolonej w tych mediach.

W omawianym kontekscie jako szczeg6lnie
interesujace jawig si¢ dwa powszechnie obser-
wowane zjawiska — lokowania produktu 1 za-
mieszczania artykutow sponsorowanych.

Prasa drukowana i internetowa

a lokowanie produktow. Artykuly
sponsorowane

Product placement to jedna z najdynamiczniej
rozwijajacych si¢ obecnie form promocji. Jej
popularnos$¢ jest szczegdlnie wysoka tam, gdzie
mowa o produkcjach kinowych i telewizyjnych.
W przypadku tych ostatnich produkty i1 ustugi
lokuje si¢ w licznych przedsiewzigciach typu
reality 1 talent show, telewizjach $niadanio-
wych i serialach®'. Obowigzujgca ustawa o ra-
diofonii 1 telewizji nie traktuje tej formy rekla-
my jako dziatania co do zasady dozwolonego.
Art. 16¢c zawiera bowiem zapis o zakazie ukry-

Maria Y.oszewska-Otowska

tego przekazu handlowego oraz lokowania pro-
duktu i tematu. W przypadku lokowania pro-
duktu czyni to jednak z zastrzezeniem, ze jest
ono dopuszczalne przy zachowaniu regut okre-
slonych w dalszych przepisach ustawy. W prak-
tyce 6w wyjatek jest tak szeroki, ze w obrocie
mowi si¢ o zalegalizowaniu tej formy promoc;ji.
Odnosi si¢ wrecz wrazenie, ze cho¢ wyjatek nie
powinien konsumowac zasady, w tym jednak
przypadku tak wtasnie si¢ dzieje.

Definiujac zagadnienie product placement,
podkresla sig, Zze jego istota jest pokazywanie
W sposob pozornie niezamierzony okre§lone-
go produktu, znaku towarowego lub innego
symbolu kojarzonego przez odbiorce z jego
wytworcag®. Zwraca si¢ takze uwagge na to, ze
swiadomemu 1 odptatnemu umieszczeniu wy-
branych rekwizytow w okreslonych przekazach
towarzyszy ewidentny zamiar wywolania skutku
reklamowego*. Produkt nie jest tu wprawdzie
w centrum uwagi, tak jak w tradycyjnym prze-
kazie reklamowym, ale i tak zostaje ona na nim
skupiona®*. Stosujac kryterium sposobu ukazania
(ekspozycji) produktu, wyrdznia si¢ lokowanie
o charakterze werbalnym, wizualnym i uzytko-
wym. Pierwsze ma miejsce wowczas, gdy jakas
osoba (aktor, dziennikarz) informuje o okreslo-
nym towarze, ustudze czy firmie; drugie, gdy
dany produkt, znak towarowy, symbol zostajg

na sposob sformutowania wypowiedzi bedacej de facto reklama, lecz z powodu ukrycia jakichkolwiek odniesien do
rzeczywistego zrodta przekazu lub zwigzkéw migdzy podmiotem, ktorego wypowiedz kierowana jest do konsumen-
tow, a przedsigbiorca, ktorego produktow przekaz dotyczy”. W konkluzji SN uznat, ze reklama TP SA nie stanowi
»wypowiedzi”, ktora miat na mysli tworca prawa 1 z tego wzgledu (nie realizujgc przestanki ustawowej) ta reklama
nie moze by¢ kwalifikowana jako czyn nieuczciwej konkurencji.

31 Pomimo popularno$ci tej formy promocji nadal toczy si¢ dyskusja, czy rzeczywiscie jest to tak skuteczna for-
ma reklamy, jak przywyklo si¢ ja traktowaé. Mozna bowiem przywotaé przyktady braku skutecznosci. Na ten temat
zob. K. Grzybcezyk, Lokowanie produktu..., dz. cyt., s. 34 in.

32 S. Malarski, Instrumenty prawne marketingu, Krakow 1996, s. 176. W kwestii definiowania product placement
zob. takze R. Adamus, Problematyka lokowania produktu (product placement), ,,Przeglad Prawa Handlowego” 2003,
nr 11, s. 15; K. Grzybczyk, Product placement na tle prawa polskiego po implementacji dyrektywy o audiowizual-
nych ustugach medialnych [w:] Reklama..., dz. cyt., s. 413 i n., K. Grzybczyk, Lokowanie produktu..., dz. cyt., s. 11
in.; R. Skubisz [w:] Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, red. J. Szwaja, s. 475 oraz J. Dudzik, R. Skubisz
[w:] Ustawa o zwalczaniu..., dz. cyt., s. 763; R. Stefanicki, Prawo reklamy..., dz. cyt., Poznan 2003, s. 190.

33 E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy..., dz. cyt., s. 127.

3 Por. E. Nowinska, Reklama, sponsoring..., dz. cyt., s. 374. Wigcej na ten temat patrz takze P. Bulak, Product
placement, ,,Marketing i Rynek” 2000, nr 4, s. 13 i n.
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uwidocznione (pokazane) w przekazie; trzecie,
uzytkowe, czyni z produktu watek fabuty?>.
Mechanizmy te stosowano od lat, balansujac
na granicy ryzyka zwigzanego z postawieniem
zarzutu reklamy ukrytej. Bylo to ngcace zarow-
no dla nadawcow, jak i reklamodawcéw. Nowe-
lizacjg ustawy o rtv z 2011 roku zaakceptowano
istniejacy stan rzeczy, nadajac mu okreslone
ramy prawne. Obecnie dozwala si¢ na lokowa-
nie w filmach kinematograficznych, filmach lub
serialach wytworzonych na uzytek audiowizu-
alnych uslug medialnych, a takze w audycjach
rozrywkowych 1 sportowych lub w postaci
nieodptatnego udostepnienia towaru lub ushugi
do wykorzystania w audycji, w szczegolnosci
w charakterze rekwizytu lub nagrody (art. 17a
ust. 1). Decyzja ustawodawcy wylaczono au-
dycje dla dzieci. Dopuszczalny zakres stosowa-
nia product placement jest jednak tak szeroki,
ze wyczerpuje liste potencjalnych audycji nie
tylko nadajacych si¢ do lokowania, ale tez i po-
zadanych przez reklamodawcow. Audycjami
pominigtymi, a takze mogacymi cieszy¢ si¢ za-
interesowaniem, sg programy informacyjne.
Nowelizacja wprowadzono obowigzek ozna-
czania audycji, w ktorych produkt jest lokowany
za pomocg znaku graficznego lub dZzwigkowego
informujacego o fakcie lokowania na poczatku,
koncu audycji oraz w momencie wznowienia
po przerwie reklamowej. Wprowadzono tez na-
kaz umieszczenia na koncu audycji neutralnej
informacji o producencie lub sprzedawcy lo-
kowanego towaru. Nadto lokowanie nie moze
narusza¢ samodzielno$ci 1 niezaleznos$ci redak-
cyjnej przez wptyw na tre$¢ lub miejsce audy-
cji. Niedozwolone jest takze lokowanie tych

produktow, co do ktorych istniejg zakazy rekla-
my. Audycje, w ktorych produkt jest lokowany,
nie moga nadmiernie go eksponowac i zachgcaé
bezposrednio do nabycia lub najmu towardéw
1 uslug. W szczegolnosci ten ostatni zapis wska-
zuje na istotng roznic¢ migdzy typowa reklamg
a product placement. Pomimo braku mozliwos$ci
ekspozycji produktu i tak jego obecnos¢ (przez
kilka kolejnych tygodni) w rgkach lubianego
bohatera serialu, z ktorego stylem zycia czgsé
widzow si¢ utozsamia, moze stanowic¢ niezwy-
kty wrecz, jesli chodzi o skutki, mechanizm
promocyjny.

Tak pokrotce ksztaltuje si¢ sytuacja na grun-
cie mediow elektronicznych. Pozostaje pytanie,
jak wyglada to na tamach prasy drukowane;j
i internetowej. Przede wszystkim nalezatoby
zacza¢ od refleksji o braku analogicznych lub
odpowiednich unormowan prawnych w przy-
wotanych obszarach. Nie ma ich ani w prawie
prasowym wprowadzajagcym zakaz prowadze-
nia przez dziennikarza ukrytej dziatalnosci re-
klamowej, ani w jakimkolwiek innym akcie
normatywnym. Nie powinien budzi¢ tez wat-
pliwosci fakt, ze lokowanie produktu jest for-
ma reklamy ukrytej, dopuszczonej na gruncie
mediow elektronicznych na zasadzie wyjatku,
przy zachowaniu okreslonych tam regut®. Jesli
zatem stanowi to pewien wytom 1 sam ustawo-
dawca w art. 16¢ ustawy o rtv zakazuje co do
zasady tej formy promocji, to brak jest pod-
staw do przyjecia, ze tam, gdzie chodzi o prase
drukowang i internetowa jest inaczej. Tu takze
lokowanie produktu stanowi zakazana reklame
ukryta, a warunkow przy zachowaniu ktérych
byloby to dopuszczalne, nie okreslono®’. T tezg

35 Takg klasyfikacje przywotuja miedzy innymi: P. Bulak, Product placement..., dz. cyt., s. 17; R. Stefanicki,
Prawo reklamy..., dz. cyt., s. 190-191, E. Nowinska, Reklama, sponsoring..., dz. cyt., s. 378; K. Socha, Sifa pro-
duct placement. Cz¢$¢ 1, ,,Marketing w praktyce” 1999, s. 63 i n. W nauce przywotuje si¢ tez inne klasyfikacje, por.

K. Grzybezyk, Lokowanie produktu..., dz. cyt., s. 29-34.

36 Por. K. Grzybezyk, Lokowanie produktu..., dz. cyt., s. 42 i n.
3 Por. R. Adamus, Problematyka lokowania produktu..., dz. cyt., s. 18.



(w odniesieniu do prasy drukowanej) umacnia
zapis zawarty w Kodeksie Dobrych Praktyk,
gdzie ust. 6.4. tego aktu stanowi, ze ,,product
placement, inaczej nazywany umieszczeniem,
to $wiadome postugiwanie si¢ lub ukazywanie
w materiale redakcyjnym lub na kolumnie re-
dakcyjnej pomimo pozoréw przypadkowosci
lub neutralnej informacji, okreslonego towa-
ru, ustugi, nazwy, firmy, znaku towarowego,
oznaczenia przedsiebiorstwa i innych oznaczen
odrdzniajacych, takich w szczegdlnosci jak ko-
lorystyka, krdj uzytej czcionki lub dzialalno$ci
przedsigbiorcy bedacego producentem towaru
lub $wiadczacego ushugi, w celu osiggnigcia
skutku reklamowego, jezeli w zwiazku z pu-
blikacja powyzszego materialu zwigzany jest,
a nieujawniony czytelnikom, zamiar wydawcy
otrzymania wynagrodzenia lub uzyskania innej
korzys$ci”. Tak ujety product placement w §wie-
tle ust. 4.1.10 jest traktowany jako przejaw re-
klamy ukrytej, i niedozwolony.

Pobiezna analiza zawarto$ci prasy druko-
wanej 1 internetowe] prowadzi do wniosku, ze
przywotana forma promocji i tu jest niezwy-
kle czesta, zwlaszcza w prasie motoryzacyjnej,
komputerowej czy w sektorze prasy kobiece;j.
Dotyczy to migdzy innymi takich produktow,
jak kosmetyki, odziez, torebki i buty. W licz-
nych tytulach mamy rubryki po$wig¢cone temu,
jak sie ubra¢ na dang okazje¢, co jest hitem da-
nego sezonu, jak si¢ dobrze umalowac. Pod
pozorem rzeczowej, wiarygodnej informacji
przedstawia si¢ propozycje produktéw, z poda-
niem marki, a czesto 1 ceny. Tym przekazom,
w przeciwienstwie do radia i telewizji, nie to-
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warzyszg zadne informacje o lokowaniu pro-
duktu. Taka praktyka jest réwnie czesto sto-
sowana w wywiadach ze znanymi aktorkami,
ktore, opowiadajac o tym, czemu zawdzigczaja
swoj $wietny wyglad, informuja o kosmetyko-
wych odkryciach albo fascynacjach dang marka
odziezowg lub projektantem. To zjawisko w po-
dobnym wymiarze obserwuje si¢ w blogosferze.
Sprzyja temu fakt, ze wszystkie regulacje sto-
sowane wobec prasy drukowanej i internetowej
zawieraja do$¢ ogolnikowe stwierdzenia, bez
wprowadzania szczegotéw zwiazanych ze zna-
kowaniem tre§ci promocyjnych, tak jak ma to
miejsce w radiu i telewizji®®.

Wart zauwazenia jest takze moment, w kto-
rym ustawodawca wprowadzit regulacje praw-
ne dotyczace lokowania produktu w mediach
elektronicznych. Zbieglo si¢ to w czasie z po-
garszajaca si¢ kondycja medidéw drukowanych
w Polsce. Ich wydawcy zwracali na to uwagg,
podkreslajac, ze dopuszczenie w szerokim za-
kresie product placement w telewizji moze
przyczynic¢ si¢ do wigkszego ostabienia i tak juz
nie najlepiej prosperujacej prasy drukowane;.
Obawiano si¢, ze duze zainteresowanie rekla-
modawcéw mozliwoscia ulokowania swojego
produktu lub ustugi w popularnym serialu lub
programie rozrywkowym, bedace juz wowczas
faktem, ulegnie zwiekszeniu na jej niekorzys¢.
Reklamodawcy beda bowiem rezygnowac z za-
mieszczania reklam w malo poczytnej prasie
drukowanej na rzecz lokowania swoich produk-
tow w programach o duzej ogladalnosci®’. Trze-
ba przyzna¢, ze z perspektywy tych kilku lat
obowigzywania nowych przepisOw ich obawy

38 Ustawa prawo prasowe w art. 36 stanowi, ze ,,ogloszenia i reklamy musza by¢ oznaczone w sposéb nie budza-
cy watpliwosci, iz nie stanowig materialu redakcyjnego”. Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji ogranicza
si¢ do zakazu stosowania reklamy, ktora jest wypowiedzig sprawiajgcg wrazenie neutralnej informacji (art. 16 ust. 1
pkt 4). Ustawa o zwalczaniu nieuczciwych praktyk rynkowych zakazuje za$ kryptoreklamy polegajacej na wykorzy-
stywaniu tresci publicystycznych w §rodkach masowego przekazu w celach promocyjnych w sytuacji, gdy przedsie-
biorca zaptacit za to, ,,a nie wynika to wyraznie z tresci lub z obrazow lub dzwigkow tatwo rozpoznawalnych przez

konsumenta” (art. 7 ust. 11 przywolanej ustawy).

3 Zob. M. Zielinska, J. Nowakowska, Wyjscie z podziemia, ,,Media &Marketing” 2009, nr 40, s. 32.
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nie byly bezpodstawne. Ta forma promocji na-
lezy obecnie do jednej z najpopularniejszych.

Media tradycyjne zostaly zmuszone do szu-
kania odpowiedzi i zaproponowania reklamo-
dawcom réwnie atrakcyjnych propozycji rekla-
mowych. Obecnie lokowanie produktu rowniez
W prasie jest czestym zabiegiem. Problem jed-
nak w tym, ze o ile w odniesieniu do telewizji
1 radia istniejg w tej materii normy, o tyle w me-
diach drukowanych mamy sytuacje¢ catkowicie
odmienng. Po trosze przypomina ona stan, jaki
mial miejsce w mediach elektronicznych przed
nowelizacjg ustawy o rtv w 2011 r. Prawo pra-
sowe zawiera nakaz oznaczania reklam 1 zakaz
prowadzenia przez dziennikarza ukrytej dziatal-
no$ci reklamowej. Dodatkowo zakaz reklamy
ukrytej wynika z ustawy o zwalczaniu nieuczci-
wej konkurencji 1 ustawy o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym.

Samo lokowanie produktu, o czym byla
wczesniej mowa, jest uznawane za reklame
ukryta. W konsekwencji, bez wprowadzenia
uregulowan dopuszczajacych na zasadzie wy-
jatku te forme promocji, takie dziatanie jest od
strony prawnej niedozwolone. Ocena materiatu
zawierajacego ekspozycje produktu lub ustugi
nie moze by¢ jednak tak restrykcyjna, jesli zo-
stang one oznaczone jako reklamowe. Wowczas
argument, ze odbiorca nie wie, z jakim przeka-
zem ma do czynienia i jest wprowadzany w btad,
bedzie trudniejszy do dowiedzenia. W praktyce
wiele zaleze¢ bedzie od finezji i sprytu redakcji.
W prasie drukowanej co raz czeg$ciej odchodzi
si¢ nie tylko od oznaczania tych przekazow sto-
wem ,,reklama”, ,,promocja”, ,,material sponso-
rowany”. Zjawiskiem wrecz nagminnym staje
si¢ rezygnacja z umieszczenia takiej informacji.
Sprzyja temu wzmiankowany brak uregulowan
prawnych rownie precyzyjnych, jak te w me-
diach elektronicznych. Warto przypomnie¢,
ze rozporzadzenie do ustawy o radiofonii 1 te-

lewizji w sprawie szczegotowych warunkow
lokowania produktow* wprowadzito nie tylko
znak graficzny, ktéry nalezy wykorzystywac
w audycjach, ale tez w samej ustawie zawarto
szczegbtowe zapisy dotyczace postugiwania si¢
tym znakiem, przez jego umieszczenie w okre-
slonym czasie. Skutkiem braku odpowiednich
zapisow dotyczacych drukowanych dziennikéw
1 czasopism jest to, Ze obrot sam wypracowuje
praktyki zwigzane z oznaczaniem materiatdw
z wykorzystaniem product placement. Nie by-
toby w nic w tym ztego, gdyby nie to, Ze czgs¢
z nich skutkuje tatwo wychwytywanym prze-
kazem co do tego, z jakim materiatem mamy
do czynienia, a cze¢$¢ — juz nie. W tej drugiej
grupie bez trudu mozna odnalez¢ przyktady po-
zwalajace powota¢ si¢ redakcji na to, ze mate-
rial zawieral stosowne oznaczenie, z tg jednak
roéznica, ze w odroznieniu od pierwszej nie rzu-
ca si¢ to w oczy, jest zwykle mato zauwazalne,
dyskretne, na pograniczu informacji o tym, z ja-
kim przekazem odbiorca ma do czynienia lub
jej brakiem. Zjawisko jest rownie powszechne
w internecie. Uwzgledniajac popularnosé re-
klam internetowych i ich udzial w rynku, doty-
kamy kwestii niezwykle waznych. Powszechnie
wiadomo, ze dla reklamodawcoéw ma znaczenie
nie tylko to, czy reklama dotrze do szerokiego
odbiorcy — liczy si¢ takze to, jak bedzie na tego
odbiorce oddziatywaé, stymulujac sprzedaz.
Bezsprzecznie internet moze ofiarowaé wiele
w tej materii. Od strony prawnej wptyw na to ma
miedzy innymi fakt, Ze poza ustawg o zwalcza-
niu nieuczciwe] konkurencji, statuujaca zakaz
reklamy ukrytej, oraz ustawg o przeciwdzialaniu
nieuczciwym praktykom rynkowym, zabrania-
jaca kryptoreklamy, brak jest innych rozwigzan,
ktére wprowadzalaby szczegdétowo okreslone
ograniczenia. Te akty normatywne, cho¢ wazne,
zawierajg dos¢ ogdlnikowe zapisy. Do tej sfery
nie stosujemy ustawy o radiofonii i telewizji.

4 Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 30 czerwca 2011 r. , Dz.U. Nr 161 poz. 977.



Prawo prasowe, poza tym, ze jest jakze lapidar-
ne w kwestii regulacji reklamy, moze by¢ stoso-
wane tylko tam, gdzie chodzi o reklame w prasie
drukowanej i internetowe;j. I tu rodzi si¢ kolejny
problem. Cho¢ bezsprzecznym jest, ze definicja
prasy odnosi si¢ takze do wielu publikacji roz-
powszechnianych w internecie, ogrom stron in-
ternetowych tego kryterium nie spetni. Juz sam
blog nie daje si¢ jednoznacznie zakwalifikowac
jako prasa lub nie. Rozstrzygnigcie warun-
kowane jest jego zawarto$cig. Z jednej strony
znajdziemy przyktady na to, Ze blogi moga by¢
publikacjami periodycznymi, ro6znorodnymi,
otwartymi, opatrzonymi statlag nazwa, a zatem
spetniajagcymi przestanke prasy*'. Z drugiej
strony istnieje wiele blogow, ktore nie realizujg
wymienionych kryteriow. Nie mniej kontrower-
syjne od kwalifikowania réznorodnych stron
internetowych jako prasy pozostaje to, czy jesli
nawet dana strona spetnia te przestanki, mozli-
we jest okreslenie jej jako dziennika lub czaso-
pisma*’. Zauwazalne jest takze pewne dwutoro-
we podejscie do tego, jak traktowac blog. Jesli
jego autor lub autorzy chcag mu dodaé rangi, nie
uciekaja od podkreslania, ze tworza pras¢. Na-
tomiast jesli miatoby to si¢ wigza¢ z koniecz-
noscig respektowania obowigzkéw natozonych
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na przedstawicieli mediow, woleliby to jarzmo
z siebie zrzuci¢. Zatem jesli w wielu przypad-
kach trudno jednoznacznie rozstrzygnaé, czy
dana strona internetowa prasg jest, czy nie jest,
to oczekiwanie, ze w sytuacjach watpliwych
beda stosowane przepisy ustawy prawo praso-
we jest w realiach rynkowych nadmierne®.

Ze zjawiskiem lokowania produktéw od lat
faczy si¢ 1 wspolistnieje publikowanie artyku-
tow sponsorowanych. To pojecie nie pochodzi
z jezyka prawnego. Jest nieobecne w aktach nor-
matywnych. Nalezy tez do mato opracowanych
w literaturze przedmiotu. Mimo tego jest to ter-
min powszechnie znany*. Dzieje si¢ tak za spra-
wa niezwykle licznych materiatéw tego rodzaju,
zamieszczanych zarbwno w prasie drukowanej,
jak 1 internetowej. Z tych tez wzgledow to zagad-
nienie, zwlaszcza w perspektywie prawno-etycz-
nej, wymaga glebszego pochylenia si¢ nad nim.

Na wstepie warto zwroci¢ uwage na samo
pojecie ,,artykul”. Zamieszczane w prasie rekla-
my, ogloszenia, listy do redakcji nie sg okreslane
tym mianem. Ten termin zostal zastrzezony dla
innego rodzaju tekstow. Wedlug Stownika Jezy-
ka Polskiego artykut to ,tekst publicystyczny,
literacki lub naukowy zamieszczony w gazecie
lub czasopismie”®. Taki charakter maja materia-

4l Definicja prasy jest zawarta w art. 7 ust. 2 pkt. 1 ustawy prawo prasowe.
42 Definicja dziennika w prawie prasowym stanowi, ze jest to ,,ogélnoinformacyjny druk periodyczny lub przekaz

za pomocg dzwigku oraz dzwigku i obrazu, ukazujacy si¢ czgsciej niz raz w tygodniu” (art. 7 ust. 2 pkt 2). Natomiast
czasopismem jest druk periodyczny lub przekaz za pomoca dzwigku oraz dzwigku i obrazu ukazujacy si¢ nie czesciej
niz raz w tygodniu i nie rzadziej niz raz do roku (art. 7 ust. 2 pkt 3). Analiza tego przepisu moze prowadzi¢ do wnio-
sku, ze tam gdzie ustawodawca mowi o druku, wyklucza tym samym przekaz internetowy. Tam, gdzie odnosi si¢ do
przekazu za pomocg dzwigku oraz dzwigku i obrazu, sytuacja wyglada podobnie, bo istota przekazu internetowego
nie jest stricte operowanie dzwigkiem lub dzwigkiem i obrazem. Wskazana niejasno$¢ doprowadzita do sporu na tle
obowiazku rejestracji prasy internetowej w Polsce. Ustawa prawo prasowe wprowadza bowiem nakaz zarejestrowa-
nia dziennika i czasopisma pod grozba grzywny. Szerzej na ten temat m.in. J. Skrzypczak, Problemy z definiowaniem
pojecia prasa w erze cyfrowej [w:]| Dziennikarz, utwor, prasa. Ksiega jubileuszowa z okazji pieédziesieciolecia pracy
naukowej prof. dr. hab. Bogdana Michalskiego, Warszawa 2014, s. 303 i n.

# Por. K. Grzybezyk, Lokowanie produktu..., dz. cyt., s. 155-156. Na temat prawa wlasciwego dla reklamy in-
ternetowej zob. szerzej A. Malarewicz, Prawo wiasciwe dla reklamy internetowej, ,,Rejent” 2004, nr 12, s. 108—119.
Zob. takze J. Sobczak, Granice prawne reklamy w internecie [w:] Nowe media a media tradycyjne, red. M. Jelinski,
Torun 2009, s. 138-157.

“ Bywa on wymiennie uzywany z innym okre$leniem, jakim jest advertorial. Termin powstat z potaczenia stow
editorial (materiat odredakcyjny) 1 advertisment (reklama). Zob. K. Grzybczyk, Lokowanie produktu..., dz. cyt., s. 173.

4 http://sjp.pwn.pl/szukaj/artykut [dostep: 1.09.2014].
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ty stricte redakcyjne, czyli takie, ktore powstaty
w redakcji lub tez na zlecenie i we wspdtpracy
z nig*. Bezsprzecznie majg one okreslong for-
me, 1 to wlasnie ten element zapewne zawazyt,
ze teksty sponsorowane, poprzez swoje nasla-
downictwo 1 upodabnianie si¢ do typowych
artykutow prasowych, zyskaly to miano. Nie
jest to klasyczna reklama, ale material tudzaco
przypominajacy dziennikarskie teksty prasowe,
ktory zawiera tytul, lead i jest opatrzony zdje¢-
ciami. Nierzadko wyglada on tak, jak pozostate
teksty w tytule prasowym, takze z uwagi na kroj
czcionki 1 inne upodabniajgce detale. Co wiecej,
czesto jesli chodzi o jego merytoryczne przy-
gotowanie, nie odstaje on od reszty zawartych
w dzienniku lub czasopi$mie publikacji, a pod
jego trescig wielokrotnie widnieje imi¢ i nazwi-
sko autora. R6zni go promocyjny charakter, brak
tytutu w spisie tresci 1 czasem informacja o tym,
7e jest przekazem sponsorowanym*’. W ten spo-
sob wydawca realizuje wymog z art. 36 prawa
prasowego o tym, ze ,,0ogloszenia i1 reklamy mu-
szg by¢ oznaczone w sposob nie budzacy watpli-
wosci, 1z nie stanowig materiatu redakcyjnego”,
czyli takiego, z ktorego trescig redakcja w pelni
si¢ utozsamia i go zweryfikowata. Do niedawna
dos¢ powszechna byta deklaracja, ze za autor-

stwem tych tekstow nie stoi dziennikarz z re-
dakcji®. Tak jak kazda inna reklama, zostal on
stworzony poza nig. T¢ zasade, niewyartykuto-
wang wprost w prawie prasowym, nalezy jednak
z tej ustawy wywodzi€. Jej przepisy zobowiazuja
bowiem dziennikarza do szczegolnej starannosci
1 rzetelnosci przy zbieraniu i wykorzystywaniu
materiatdw prasowych, zakazujga mu kryptorekla-
my, naktadajg na pras¢ obowigzek prawdziwego
przedstawiania omawianych zjawisk. Wglad do
dokumentéw etycznych wzmacnia ten poglad.
Kodeks Dobrych Praktyk Wydawcow Prasy za-
wiera zapis o nalozonym na wydawce expres-
sis verbis obowigzku przestrzegania zasady, ze
»dziennikarz nie moze — takze na rzecz swojej
redakcji lub swego wydawcy — przygotowywac
materialow reklamowych, tekstéw sponsorowa-
nych, materiatéw promocyjnych i public rela-
tions” (punkt 4.1.3.)%.

Juz pobiezna analiza zawartosci prasy dru-
kowanej prowadzi do konkluzji, ze, niestety,
coraz cze¢sciej zdarza si¢ nierespektowanie tego
obowigzku. Rozdzwigk miedzy przywotany-
mi deklaracjami (w szczegoélno$ci ta zawarta
w Kodeksie Dobrych Praktyk) oraz pogladami
formulowanymi w literaturze przedmiotu o tym,
ze ,,dziennikarze nigdy nie moga publikowaé

4 Wedtug Stownika Terminologii Medialnej (red. W. Pisarek, Krakow 2006, s. 11) ,,artykut jest gatunkiem dzien-

nikarskim wystepujacym jedynie w mediach pisanych (w mediach elektronicznych moze by¢ odczytany lub zacy-
towany). [...] Zgodnie z jego znaczeniem etymologicznym w dziennikarstwie artykutem nazywa si¢ tekst, ktory
z jednej strony jest czgscig wigkszej catosci (np. pisma, gazety), a z drugiej ma naswietli¢ dang sprawe, wyjasnic ja,
zinterpretowac, moze rozstrzygnaé spor po to, by zachecic¢ czytelnikow do dyskusji badz przemyslen na dany temat.
Gtowna funkcja artykutu jest jednak prezentacja autorskiego punktu widzenia i przekonanie do niego czytelnika.
Warto$¢ artykutu jest wyzsza, jesli jego autor zaprezentuje w miare obiektywnie wigcej punktow widzenia i umiejet-
nie przekona odbiorcéw do swoich racji, wptywajac na ich wrazliwo$¢ i wyobraznig”.

47 Kiedy$ oznaczenie tego tekstu jako ,,material sponsorowany” lub ,,artykut sponsorowany” stanowito norme,
cho¢ niezapisang wprost w zadnym akcie prawnym, to wyprowadzang z obowigzku znakowania reklamy. Dzisiaj
nagminne jest nieoznaczanie tekstow w ten sposob i lansowanie pogladu, ze to, w jakim miejscu zostaly opubliko-
wane (np. srodek danego numeru, wktadka etc.), wystarczajaco sugeruje czytelnikowi, z jakim przekazem ma do
czynienia.

B W Stowniku Terminologii Medialnej (s. 12) czytamy, ze artykut sponsorowany to ,,informacja o reklamowym,
niedziennikarskim charakterze publikacji”.

4 Zapis, tam gdzie chodzi o autopromocj¢, wydaje si¢ nie przystawaé do dzisiejszej rzeczywistosci. Trudno
bowiem oczekiwac, ze dziennikarze tytutu nie beda zacheca¢ do zakupu kolejnego numeru. Ta regulacja jest tez
dalece odstajaca od tego, co jest dzi§ zachowaniem nagminnym nie tylko w mediach elektronicznych, ale tez i po-
zostatych.



materialow typu advertorial ani pisa¢ artyku-
tow sponsorowanych”, a tym, jak to wygla-
da w rzeczywisto$ci, jest ogromny. Co wigcej,
w obrocie gospodarczym to zjawisko nie jest juz
jednoznacznie potepiane i1 krytykowane. Wyda-
je sie, ze zostalo ono zaakceptowane jako rodzaj
standardu. Podobnie rzecz si¢ ma w prasie inter-
netowej. To wlasnie w sieci bez trudu odnajdu-
jemy nie tylko teksty przygotowywane na zlece-
nie, ale i publikacje poswigcone temu, jak powi-
nien wyglada¢ dobry artykut sponsorowany, jak
go profesjonalnie przygotowac, aby efektywnie
przemyci¢ informacje o marce®'. Rady sg bar-
dzo szczegotowe 1 dotyczg kilku podstawowych
kwestii. Po pierwsze — autorzy zwracaja uwage
na znaczenie zajawki tak, aby czytelnik kliknat
»czytaj wiecej”. Nie powinna by¢ dluzsza niz 2
linijki tekstu; musi by¢ intrygujaca, szokujaca,
dowcipna; ma stanowi¢ istot¢ catego artyku-
hu; ma przekazywa¢ informacj¢ o czym bedzie
tekst, ale nie dostarczac jej w catosci. Moze by¢
cytatem lub pytaniem. Po drugie — tekst powi-
nien by¢ warto$ciowy merytorycznie. Osoba go
piszaca winna zna¢ doskonale produkt i pokazaé
go nie z pozycji eksperta, ale uzytkownika. Po
trzecie — nalezy postugiwac si¢ jasnym, zrozu-
miatym j¢zykiem, uzywajac raczej czasu teraz-
niejszego 1 stosujgc strone czynng. Po czwarte
—niezbedna jest przemyslana, atrakcyjna forma.
Warto pamigtac o czytelnosci przekazu, podzia-
le na akapity czy o ikonografice 1 wykresach
ilustrujacych bardziej skomplikowane infor-
macje. Za obowigzkowe uznaje si¢ fotografie>.
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Podkresla si¢ takze znaczenie nie tylko zajawki,
ale rowniez tytutu. Te rady mozna odnie$¢ do
materialdow przygotowywanych dla prasy dru-
kowanej lub umieszczanych na blogach. W tym
przypadku podkresla si¢ rolg 1 znaczenie tytutu.
Tak samo jak zajawka, tytut rowniez powinien
by¢ chwytliwy i skupiajacy uwage®. Ten tatwy
do odnalezienia instruktaz dowodzi powszech-
nosci zjawiska oraz tego, ze obecnie nie jest ono
traktowane jako tabu. Mozna wrecz pokusic si¢
o stwierdzenie, ze nastgpito wyjscie z podzie-
mia. O tekstach sponsorowanych, jako bardzo
dogodnej formie reklamy, mowi si¢ wprost, bez
przystowiowego owijania w bawelne. Nalezy
tez podkresli¢, ze czgs$¢ autoréw tych rad zwra-
ca uwagg na to, ze pracujac nad takim materia-
tem, nalezy zachowa¢ obiektywizm i bezstron-
no$¢. I cho¢ cigzko zacheci¢ do zakupu towaru
lub skorzystania z ustugi bez narzucania opinii,
to jednak warto pozostawi¢ czytelnikowi wy-
bor**. W kontekscie celu, dla jakiego powstaje
artykut sponsorowany, to zadanie wydaje si¢
by¢ dosy¢ karkotomne. Ze swej natury jest on
przeciez formg promocji, a ta ma okreslong rolg
do odegrania. Przesada jest wigc oczekiwanie,
ze tekst bedzie wielostronny. Co zatem nalezy
rozumie¢ pod pojeciem ,,etyczny artykut sponso-
rowany”’? Wydaje sie, ze przede wszystkim cho-
dzi tu o tekst, ktory dla przecigtnego odbiorcy jest
rozpoznawalny jako materiat tego rodzaju, a to
jest mozliwe przede wszystkim dzigki informa-
cji o charakterze przekazu, ktéra bedzie umiesz-
czona z boku tekstu, nad lub pod nim. Taki tekst

50 J. Pleszczynski, Etyka dziennikarska, Warszawa 2007, s. 240. Zob. takze R. Grochowski, Granice prawne
i etyczne reklamy w ustawodawstwie krajowym i europejskim, Poznan—Opole 2010, s. 263. Autor podkresla, ze re-
klama ukryta ,,przekracza granice etyczne, powoduje obnizenie wiarygodnos$ci srodkow spotecznego przekazu oraz
utrudnia odbior materiatow redakcyjnych. Powoduje to degeneracje funkcji spotecznej tych srodkow”.

51 Na kwesti¢ tatwosci ukrywania tresci reklamowych w komunikacji internetowej zwraca uwagg E. Nowinska,
Nieuczciwa reklama w Internecie [w:] Internet — problemy prawne, Lublin 1999, s. 56. Autorka, dostrzegajac liczne
problemy zwigzane z kamuflowaniem tresci promocyjnych w sieci, postuluje koniecznos¢ ich wyraznego oznacza-

nia, co wskazywatoby na ich szczegdlny charakter.

52 Rady pochodza z https://www.ehitepress.pl/baza-wiedzy/2/artykul-sponsorowany [dostep: 1.09.2014].
53 http://sbart.pl/artykul-sponsorowany/ [dostep: 1.09.2014].
54 https://www.ehitepress.pl/baza-wiedzy/2/artykul-sponsorowany [dostep: 1.09.2014].
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przybiera zatem posta¢ specyficznej, ale rozpo-
znawalnej i legalnej reklamy. Obecnie jednak
mozemy znalez¢ liczne przyklady publikacii,
przy ktorych tego oznaczenia (o czym wczesniej
byla juz mowa) brak. Obyty z danym tytutem od-
biorca zwykle je odrdznia, dzigki np. pomieszcze-
niu tych tekstow w srodku numeru i uzyciu innej
kolorystyki czcionki w tytule. Kamuflaz bywa
doskonaty, bo z jednej strony tekst jest tudzaco
podobny do reszty zamieszczonych w dzienniku
lub czasopismie, co mogloby sugerowac reklame
ukryta, z drugiej za$, gdyby go podda¢ szczegd-
lowej analizie, to odbiorca zadeklaruje dostrze-
galng roznicg. Tak ,,zamaskowane” przekazy
sa najwyzej cenione przez reklamodawcow, bo
z jednej strony sa bezpieczne, z drugiej — sku-
teczne. Takie przypadki pokazuja, jak trudno jest
zwalcza¢ reklame ukryta, i jak zatarte bywaja
granice mi¢dzy tym, co nig jest i nie jest™. Kiedys
to byla szara strefa, dzi$ przestala juz nig by¢. Co
wiecej, zachowanie polegajace na przygotowaniu
tekstu przez dziennikarza tego tytulu, w ktorym
bedzie zamieszczony, w przesztosci uznawane
za naganne, nie podlega tak restrykcyjnej ocenie,
o ile (i tu przyjmuje si¢ to jako wymog koniecz-
ny) tekst jest wyraznie oznaczony. Do niedawna,
przynajmniej oficjalnie, pisanie tekstow sponso-
rowanych pozostawiano zainteresowanemu re-
klamg podmiotowi lub agencji. Dzisiaj, nie dos¢,
ze przygotowanie tekstu przez dziennikarza nie
szokuje, to zaczyna si¢ wpisywa¢ w normalng
praktyke obrotu. Ten stan pokazuje, jak dalece
tworzone ile$ lat wstecz normy etyczne rozmi-
jaja sie z tym, co wspotczesnie jest postrzegane
jako nie tylko dozwolone, ale i stuszne, zasadne.
Obecnie z jednej strony mamy deklaracje, o kto-
rych niewielu zdaje si¢ pamigtac, z drugiej zas
— rynek je wypierajacy 1 sktaniajacy si¢ ku od-
miennym zachowaniom. Ocena tej sytuacji nie

moze jednak nie uwzglednia¢ szerszej perspek-
tywy 1 ograniczac si¢ do tego, ze mamy dzien-
nikarzy o niskich standardach i chciwe redak-
cje. Trzeba pamigtac, Ze na opisany stan rzeczy
ogromny wplyw wywiera sytuacja prasy dru-
kowanej w Polsce. Jej nie najlepsza kondycja,
zwigzana z kurczgcymi si¢ naktadami i ucieka-
jacymi przede wszystkim do internetu reklamo-
dawcami, stanowi zache¢te do korzystania z form
promocji, ktéore znajduja uznanie i zaintereso-
wanie producentéw. Artykuly sponsorowane
jawig si¢ tu wyjatkowo atrakcyjnie. Dodatkowo
pozycja prasy drukowanej jako ptaszczyzny re-
klamowej spadla po wprowadzeniu opisanych
wczesniej regulacji product placement w usta-
wie o rtv, bezsprzecznie uprzywilejowujacych
telewizje 1 jej produkcje. Chcac konkurowaé
iutrzymac si¢ na rynku, prasa drukowana bedzie
siggac po takie formy promocji, ktdre przyniosa
jej zysk. Jesli zachowania zwiazane z artykula-
mi sponsorowanymi (zwtaszcza stabo oznaczo-
nymi, napisanymi przez dziennikarza) chcemy
restrykcyjnie i jednoznacznie oceniac, to uczci-
wos$¢ nakazuje, aby przywota¢ argument wielu
wydawcow i1 redaktoréw naczelnych o tym, ze
z ich perspektywy nie mniej nieetyczne i dra-
matyczne jest zwalnianie dziennikarzy z powo-
du braku $rodkéw na utrzymanie tytutu. Obok
przywolanej racji nie mozna przejs¢ obojetnie.
Jak zatem wazy¢ interesy stron? Jakie znalez¢
wyjscie z tej sytuacji?

Podsumowanie i wnioski koncowe

Przedstawiona sytuacja przypomina stan, jaki
miat miejsce w telewizji 1 radiu przed wprowa-
dzeniem zapiséw o lokowaniu produktu. Z jed-
nej strony lokowanie jako reklama ukryta byto
zakazane. Z drugiej — rynek wypracowywal za-
sady pozwalajace na obejscie tego zakazu i sto-

55 W literaturze przedmiotu wskazuje si¢ na to, ze kryterium odrézniajacym kryptoreklame i advertorial jest
to, kto 6w tekst napisatl. Jesli byt to dziennikarz, stanowi to przejaw kryptoreklamy i rodzi odpowiedzialnos¢ za
naruszenie art. 12 pr.pr., a byt to jesli reklamodawca, to konsekwencje tej publikacji spadaja na redaktora i redaktora
naczelnego. Por. K. Grzybczyk, Lokowanie produktu..., dz. cyt., s. 179.



sowanie product placement. Z czasem, nie bez
kontrowersji, zostaly one implementowane do
obowiazujacych dzi§ przepisow>®. Nalezy po-
stulowad, aby analogicznie rozwigzania dopusz-
czajace publikacje w prasie drukowanej 1 inter-
netowej artykutow sponsorowanych zostaly
wprowadzone w najblizszej przysztosci. Wazne,
aby walczac z tym, z czym 1 tak wygrac si¢ do
konca nie da, czyli z reklamg ukryta, stworzy¢
przejrzyste zasady zwigzane z publikacja ma-
terialdow sponsorowanych, zwlaszcza za$ z ich
wlasciwym oznaczeniem. Nie wyeliminuja
one w pehni (tak jak nie stato sie to w telewizji
po dopuszczeniu na zasadzie wyjatku lokowa-
nia produktu) reklamy ukrytej, ale ucywilizujg
1 uporzadkujg praktyki rynkowe. Wida¢ gotym
okiem, ze restrykcyjne podej$cie dokumentow
etycznych nie spetito swojej roli. A zatem, sko-
ro nie da si¢ unieszkodliwi¢ wilka, moze warto
go oswoic¢? Jesli kontrargumentem dla wprowa-
dzenia proponowanych zapisow miatoby by¢
to, ze prasa drukowana, podobnie jak interne-
towa, uzyskataby wowczas mozliwos¢ jeszcze
szerszego korzystania z tej formy promocji,
jaka sa artykuty sponsorowane, to warto pa-
migtaé, ze juz dzi$ niektore tytuty przekroczyly
swoistg granic¢ rozsadku, zarowno w zakresie
ilosci tych publikacji, jak i ich upodabniania
do tekstow stricte informacyjnych®’. Czy jest
to dla wydawcy optacalne? Raczej na krotka

Maria oszewska-Otowska

mete, bo czytelnik nieprzyzwyczajony do tak
ogromne;j ilo$ci materialow reklamowych moze
zrezygnowac z zakupu kolejnego numeru. Wal-
ka o reklamodawce jest jak bron obosieczna.
Z jednej strony generuje dochody, z drugiej
za§ moze przyczyni¢ si¢ ucieczki czytelni-
kow przetadowanych tresciami promocyjnymi
1 nierzadko zauwazajacych nieakceptowane
przez nich zmiany profilu danego dziennika
lub czasopisma. Jest to takze kwestia utraty
wiarygodnosci tytutu. Taka sytuacja ma czgsto
miejsce wtedy, gdy wydawca, chcac przypodo-
ba¢ si¢ reklamodawcom, ucieka od publikacji
tresci trudnych, problematycznych, do ktorych
wczesniej przyzwyczait czytelnika. Ostatecz-
nie to rozsadek 1 dalekowzrocznos$¢ wydawcy,
a nie zakazy prawne, zadecyduja o tym, na jaka
ilos¢ reklam si¢ zdecyduje. Jesli nawet przez
pewien czas bedzie mozliwe utrzymanie si¢ na
rynku i1 znaczne zyski dziennika lub czasopi-
sma majacego wigcej reklam niz innych tresci,
to z czasem odbiorcy stracg zainteresowanie
tytutem, a woéwczas i reklamodawcy nie beda
juz widzieli sensu zamieszczania w nim tresci
reklamowych.

Oczywiscie ta refleksja nie powinna pro-
wadzi¢ do wniosku, ze nie warto nowelizowac
prawa prasowego w zakresie zagadnien zwig-
zanych z reklamg w prasie drukowanej i inter-
netowej*®. Cho¢ reklama ukryta byta i jest pro-

6 Por. M. Oz0g, Reklama i promocja w srodkach masowego przekazu [w:] Prawo reklamy i promocji, s. 305-308.
37 Zjawiskiem obserwowanym jest np. to, ze tytuly prasowe w ramach poruszanych zagadnien podejmuja w da-

nym numerze szerzej jedno, wybrane. W zwigzku z tym pojawiaja si¢ co najmniej dwie publikacje na ten temat.
Czg$¢ z nich pochodzi od dziennikarzy redakcyjnych, czgsc to teksty sponsorowane, obok ktorych umieszcza si¢
tradycyjne reklamy. W ten sposob tworzy si¢ swoisty pakiet tresci odnoszacych sie do szerzej podjetego tematu.
Fakt, ze mamy tu publikacje tworzone przez dziennikarzy, tatwo rozpoznawalne, a obok nich zwykle, tradycyjne
reklamy, skutkuje tym, ze teksty sponsorowane (nieoznaczone jako takie), podpisane czyim$ nazwiskiem, odbiorca
traktuje jako zwykty, dziennikarski tekst. Coraz cze$ciej spotyka si¢ wywiady przeprowadzone przez dziennikarza
redakcji ze znang osoba dotyczace jej stylu zycia i tego, jak lubi mieszkaé. Obok nich umieszcza si¢ reklame deve-
lopera i inwestycji mieszkaniowej, o ktorej jesli nie wprost, to sugerujaco, wypowiadat si¢ interlokutor. Przyktady
mozna mnozyc¢.

8 ' W niniejszej publikacji kwestia reklamy w internecie, czy precyzyjniej rzecz ujmujac — w prasie internetowej,
zostata podjeta jedynie wyrywkowo w kontekscie lokowania produktow i artykutéw sponsorowanych. Problem jest
jednak znaczenie szerszy i dotyka wielu innych zagadnien, do ktorych nalezy np. reklama napojow alkoholowych
w przekazach do ktorych dostep maja dzieci. Kwestii wymagajacych wypracowania standardéw jest znacznie wigce;j.
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blemem w praktyce obrotu, to naiwnoscig jest
sadzi¢, ze dodatkowe regulacje normatywne
zmienig podejscie reklamodawcow i samych
wydawcow co do tego, czy warto ja stoso-
wac. Zjawisko bedzie istnie¢ nadal. Musimy
jednak pamietaé, ze na tych nieuczciwych
dziataniach rynkowych przede wszystkim tra-
ca konsumenci, ktory w zaufaniu przyjmuja
informacje ukryte pod pozorem neutralno$ci
1 obiektywizmu, a takze producenci i ustugo-
dawcy, ktorzy nie korzystaja z tych metod™.
Zakazy zawarte w ustawach o zwalczaniu
nieuczciwe] konkurencji i przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym, cho¢
cenne i wazne, s3 ogdlnikowe 1 nie odnosza
si¢ do bardziej szczegotowych zasad zwigza-

nych z oddzielaniem tresci promocyjnych od
pozostatych. W zadnej mierze nie dezawuujac
sensu ich istnienia i wazac wszystkie przywo-
fane racje, warto zatem postulowaé wprowa-
dzenie regulacji podobnych do tych, ktoére na
zasadzie wyjatku pod pewnymi warunkami
dopuscity stosowanie lokowania produktu.
Zamiast udawac (cho¢ teraz nawet i tego juz
si¢ nie robi), ze omawiane zjawisko nie ma
charakteru powszechnego, lepiej je wlozy¢
w rozsadnie wytyczone ramy prawne, tworzac
konkretne normy. Normy, ktére na pewno nie
zlikwidujg prob obchodzenia prawa i wyko-
rzystywania nielegalnych praktyk, ale upo-
rzadkuja istniejacy rynek, z korzyscig przede
wszystkim dla czytelnika-konsumenta.

% Na ten temat zob. m.in. E. Nowinska, Z problematyki ochrony rynku przed czynami nieuczciwej konkurencji

[w:] Reklama..., dz. cyt.,s. 71 in.



