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Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie podstawowych uregulowan prawnych
7 zakresu reklamy w mediach.

W artykule omowiono kwestie reklamy w ustawie prawo prasowe oraz ustawie
o radiofonii i telewizji. Ponadto omowiono zagadnienia prawne reklamy w Inter-
necie. Wskazano, iz w Polsce nie istnieje jeden akt prawny, ktory stanowitby zbior
przepisow kompleksowo regulujqcych rozne aspekty reklamy. Przepisy regulujqce
Sfunkcjonowanie rynku reklamy zostaty podzielone na ogélne prawo reklamy i pra-
wo reklamy szczegotowe.

Stowa kluczowe: reklama, prawo, media.

WSTEP

Reklama stanowi przedmiot zainteresowania réznych dyscyplin naukowych,
poczawszy od ekonomii i1 marketingu, poprzez psychologi¢ i socjologig,
az do prawa. Nalezy jednak zaznaczy¢, iz pojgcie reklamy formutowane na potrze-
by konkretnych badan rézni si¢ od siebie. Najpopularniejsza definicja reklamy
zostata ustalona w 1948 roku przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu.
Zgodnie z jej trescia reklama to wszelka platana forma nieosobowego przedstawia-
nia i popierania towaréw, ustug lub idei przez okreslonego nadawce’.
Okreslenie ,.forma ptatna” oznacza, ze kazda dzialalno$¢ reklamowa powoduje
powstanie kosztéw u nadawcy. Jest to charakterystyczna cecha reklamy, ktéra od-
r6znia ja od public relations. Natomiast sformutowanie “forma nieosobowa”

" Studentka IV roku, Kierunek: Prawo, Wydziat Prawa i Administracji, Uniwersytet £.6dzki.
* P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wyd. Gebethner&Ska,
1994, s. 546.
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oznacza, ze wyeliminowany jest bezposredni kontakt nadawcy reklamy z jej od-
biorca. Ta cecha wyréznia reklame od sprzedazy osobiste;j’

Pojecie reklamy mozna rozpatrywaé zaréwno w szerokim jak i waskim znacze-
niu. W tym pierwszym oznacza ,,wszelkie starania zmierzajace do upowszechnie-
nia okreslonych informacji o ludziach, firmach, ideach, przedsigwzigciach lub rze-
czach podejmowane w celu ich popularyzacji, wzbudzenia zainteresowania nimi,
za$§ w wezszym znaczeniu reklama to wszelkie dziatlania podejmowane w celu
zwrdcenia uwagi potencjalnych zainteresowanych albo odbiorcéw i, jesli to moz-
liwe, uczynienia z nich stalych klientéw na okreslone towary lub ushugi’.
Argumentem przemawiajacym za waskim rozumieniem pojecia reklamy jest anali-
za roznych aktéw prawnych, w ktérych zakazujac reklamy, ustawodawca dokonat
rozréznienia migdzy okreslonymi dziataniami i takze objat je zakazami.

Definicj¢ reklamy mozna réwniez odnalez¢ w bogatym polskim orzecznictwie -
czgsto bowiem sady same wyjasniaja okreslone pojgcia na potrzeby rozpatrywanej
sprawy, i tak tez si¢ dzieje w przypadku reklamy. Naczelny Sad Administracyjny
(dalej zwany: NSA) w jednym z wyrokéw uznat, ze reklame nalezy rozumie¢ jako
kazda czynno$¢ zmierzajaca do promocji sprzedazy towaréw i ustug lub innych
form korzystania z towaréw i ustug. Pojecie reklamy obejmuje nie tylko rozpo-
wszechnianie informacji o samych ustugach i towarach, ale tez miejscach i mozli-
wosciach ich nabycia. Zdaniem NSA reklama jest wszystko to, co zawiera infor-
macje dodatkowe, ktére nie sa niezbedne do ztoZenia oferty czy zawarcia umowy’

Prawo reklamy nie jest ujgte w jednolitym, skodyfikowanym dokumencie
Przepisy, skladajace si¢ na catoksztatt tej dziedziny prawa, wystepuja w rozma-
itych ustawach i aktach wykonawczych, a takze w unijnych aktach prawnych
m.in. ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji®, ustawie o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym’, ustawa o prawach konsumenta®, ustawie
o radiofonii i telewizji’ a takze Prawie prasowym'’. Przepisy po$wigcone reklamie,
obejmuja trzy grupy: przepisy poswigcone reklamie nieuczciwej, przepisy poswig-
cone reklamie poszczegdlnych produktéw oraz przepisy poswigcone reklamie

R. Nowacki, Reklama, Difin, 2021, s. 39.

K. Grzybcezyk, llustrowane prawo reklamy, Wolters Kluwer, Warszawa 2020, s. 19.
Wyrok NSA w Katowicach z 8.4.1997 r., SA/Ka 2976/95, Lex 28718, zob. réwniez
wyrok NSA z dnia 28.12.2000 r., IIT SA 2892/99, Rachunkowos¢-Poradnik praktyczny
2001, nr 6, s. 19.

Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.
(t.j.Dz. U. 22022 r. poz. 1233).

Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom
rynkowym (t.j. Dz. U. z 2017 r. poz. 2070).

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

Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (t.j. Dz. U. z 2017 r. poz. 1414
z pézn. zm.)

19" Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe (t.j. Dz. U. z 2018 r. poz. 1914).
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ze wzgledu na miejsce jej publikacji. Ze wzgledu na szeroki zakres pojecia rekla-
my mozna dokona¢ jej klasyfikacji wedlug wybranych kryteriow. Ze wzgledu
na rodzaj uzywanych mediéw mozna wyrézni¢ m. in.: reklame prasowa, radiowa,
telewizyjna, internetowa.

Celem artykulu jest przedstawienie podstawowych uregulowan prawnych
z zakresu reklamy w mediach.

Wséréd uregulowan prawnych odnoszacych si¢ do reklamy nalezy przede
wszystkim wskazac¢ na te znajdujace si¢ w Konstytucji RP. Artykut 76 Konstytucji
RP'' stanowi, ze wtadze publiczne chronia konsumentéw, uzytkownikéw i najem-
céw przed dziataniami, ktére zagraza¢ moga ich zdrowiu, bezpieczenstwu i pry-
watnosci oraz przed nieuczciwymi praktykami rynkowymi. Zapis ten mozna
odnies¢ réwniez do reklamy - podobnie jak uregulowanie zamieszczone
w art. 64 pkt 1, 2 i 3 Konstytucji RP, ktére stanowia, ze kazdy ma prawo do wta-
sno$ci innych praw majatkowych oraz dziedziczenia, a prawa te podlegaja réwnej
dla wszystkich ochronie prawnej. Natomiast owa wlasno§¢ moze by¢ ograniczona
tylko w drodze ustawy i tylko w tym zakresie, w jakim nie narusza istoty prawa
wlasnos$ci. Nadto kazdy czlowiek ma zapewniona wolno$¢ wyboru i wykonywania
zawodu, wyboru miejsca pracy oraz kazdemu zapewnia si¢ wolno$¢ tworczosci
artystycznej, badan naukowych oraz ogtaszania ich wynikéw, wolno$ci nauczania,
a takze wolno$¢ do korzystania z débr kultury.

Zagadnienia reklamy uregulowane sa takze w kodeksie cywilnym. art. 71 k.c."?
odnoszacy si¢ bezpo$rednio do reklamy: stanowi on, ze ogloszenia, reklamy,
cenniki i inne informacje, skierowane do ogdétu lub poszczegdlnych oséb,
uwaza si¢ w razie watpliwosci nie za oferte, ale za zaproszenie do podjgcia rokowan.

1. REKLAMAW PRAWIE PRASOWYM

Reklama prasowa jest jednym z najlepszych sposobéw komunikowania sig
przedsigbiorstwa z rynkiem. Jej zaleta jest przede wszystkim duza czgstotliwosé
informacji oraz mozliwo$¢ przekazu precyzyjnej i szerokiej informacji reklamo-
wej.

Pojecie reklamy nie zostato zdefiniowane w ustawie Prawo prasowe"’, ale nale-
zy przyjac, ze reklama jest-w przeciwienstwie do ogloszenia- wypowiedz o charak-
terze perswazyjnym, tj. wypowiedz, ktérej zaktadanym celem jest zachecenie kon-
sumenta do pewnych zachowan, takich jak nabycie towaru czy skorzystanie z ustugi'*

Konstytucja Rzeczpospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r. (Dz.U. 1997,
NR 78 poz. 483 z p6zn. zm.).

"2 Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny (tj. Dz. U. z 2020 r. poz. 1740
z pézn. zm.).

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

E. Traple( red.), Prawo reklamy i promocji, LexisNexis, Warszawa 2007, s. 435.
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Przepisy prawa zawieraja liczne ograniczenia §wiadczenia ustug reklamy doty-
czace zaréwno dopuszczalnej treSci komunikatéw reklamowych, jak i sposobu
ich rozpowszechniania.

Zgodnie z art. 36 w/w ustawy w prasie mozna zamieszcza¢ odptatne ogloszenia
1 reklamy. Jednak nie moga by¢ one sprzeczne z prawem lub zasadami wspétzycia
spotecznego oraz musza by¢ oznaczone w sposdb niebudzacy watpliwosci,
iz nie stanowig one materiatu redakcyjnego. Spetnienie powyzszych wymogéw
stanowi przestanke wylaczajaca odpowiedzialno$¢ wydawcy i redaktora za tres¢
wskazanych o$wiadczen".

Zgodnie z wyrokiem Sadu Najwyzszego z dnia z 15.07.2004r. przewidziana
w art. 38 wspotodpowiedzialnos¢ wydawcy za treS¢ ogtoszenia nie oznacza jego
odpowiedzialnosci za ogloszeniodawce, kazdy z nich odpowiada zatem za wlasne
postgpowanie w granicach swoich mozliwosci i starannosci'®. Ponadto zgodnie
z wyrokiem Sadu Najwyzszego z 8.01.2004r ,,Reklamodawca ponosi pelna odpo-
wiedzialno$§¢ za tres¢ ogloszenia, natomiast wydawca odpowiada wdéwczas,
kiedy zamiesci takie ogloszenie, chociaz przy dolozeniu nalezytej staranno$ci mogt
byl stwierdzi¢ jego bezprawny charakter. W sytuacji, kiedy wydawca z nalezyta
starannos$cia zbada, czy dane ogloszenie nie sprzeciwia si¢ prawu badz zasadom
wspotzycia spotecznego, i mimo tej starannos$ci nie zdota ujawnic takiej sprzeczno-
sci, ktéra jednak pdzniej zostanie stwierdzona, przyja¢ nalezy, ze opublikowat
reklam¢ czy ogloszenie zgodnie art. 36 prawa prasowego. To za$ uzasadnia
wylaczenie jego odpowiedzialnosci cywilnej na podstawie art. 42 ust. 2 prawa
prasowego”"”.

Reklama w prasie jest to najpowszechniejsza, najprostsza, najtansza, a zarazem
szybka forma reklamy. Umozliwia tez najdogodniejsze dotarcie do konkretnych
odbiorcéw, poniewaz wystepuje tutaj tatwos¢ w ich okresleniu - czy maja oni cha-
rakter lokalny, ogdlnokrajowy lub migdzynarodowy, czy sa mtodzi, dorosli,
inteligentni czy z pochodzeniem robotniczym etc. Warto przy tym pamigtac,
ze czytelnicy czgsto sa wierni swojej gazecie przez dlugie lata. Mimo to wada re-
klamy prasowej jest fakt, iz standardowi odbiorcy rzadko do niej zagladaja'®.

2. REKLAMA RADIOWA I TELEWIZY JNA

Jedna z najcze$ciej podawanych definicji reklamy znajduje si¢ w ustawie z dnia
29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji'. Zgodnie z art.4 pkt.17 w/w ustawy
przez reklame rozumie si¢ przekaz handlowy, pochodzacy od podmiotu publiczne-
go lub prywatnego, w zwiazku z jego dzialalnoscia gospodarcza lub zawodowa,

> Art.42 ustawy z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe (tj. Dz. U. z 2018 r.

poz. 1914).
'V CK 675/03, OSNC 2005/7-8, poz. 135.
7" T CK 40/03, LEX nr 560838.
'8 P.Golka, Swiat reklamy, ARTIA, Puszczykowo 1994, s. 56.
¥ tj. Dz. U. 22017 r. poz. 1414 z pézn. zm.
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zmierzajacy do promocji sprzedazy lub odplatnego korzystania z towaréw
lub ustug; reklama jest takze autopromocja.

We wskazanej ustawie takze okreslono maksymalny czas nadawania reklam
w poszczegdlnych porach dnia. W mysl art.16 pkt 3 w/w ustawy laczny czas
nadawania reklamy i telesprzedazy w godzinach 6-18 nie moze przekroczy¢
144 minut, za§ w godzinach 18-24 nie moze przekroczy¢ 72 minut.

Reklamy i telesprzedaz nie moga zajmowaé wigcej niz 20% (12 minut) w ciagu
godziny zegarowej. Taki sam limit czasowy przewiduje motyw &7dyrektywy
2010/13/UE. Dyrektywa dodaje jednak, ze limit spotéw reklamy telewizyjnej
i spotéw telesprzedazowych wynoszacy 20% godziny zegarowej powinien obowia-
zywaé réwniez w porach najwigkszej ogladalnosci. Wprowadzenie godzinowego
limitu reklamowego w miejsce dziennego limitu reklamowego jest zdecydowanie
korzystniejsze z punktu widzenia odbiorcy audycji prasowej™.

Reklama musi by¢ w prosty sposéb mozliwa do odréznienia od innych progra-
méw. Umieszczanie reklam w audycji nie moze narusza¢ jej integralnosci,
a w audycjach sportowych reklama moze by¢ nadawana wylacznie w przerwie.
Poruszane kwestie reguluje rozporzadzenie z 30.06.2011r. w sprawie sposobu pro-
wadzenia w programach radiowych i telewizyjnych dziatalnoSci reklamowej
i telesprzedazy®'. Wedtug § 3 ust. 1—4 tegoz aktu zaréwno reklama, jak i telesprze-
daz powinny by¢ wyodrebnione od innych czg$ci programu i oznaczone w sposéb
wizualny, dzwigkowy lub przestrzenny na poczatku i na koncu bloku. W zalezno-
$ci, o jaka formg przekazu chodzi, nadawca powinien uzywa¢ odpowiednich stéw
na ich oznaczenie i tak w stosunku do reklamy powinno by¢ uzyte stowo
»reklama” lub ,ogtoszenie ptatne”, z wyjatkiem autopromocji, tutaj powinno
by¢ uzyte stowo ,,autopromocja”, chyba, Ze autopromocja nadawana jest tacznie
z innymi reklamami, podobnie jak telesprzedazy powinno towarzyszy¢ stowo
»telesprzedaz”.

Reklama nie moga zosta¢ objgte produkty wymienione w art. 16b ust.1
pkt.1-7 w/w ustawy. Sa to m.in. wyroby tytoniowe, napoje alkoholowe, $wiadcze-
nia zdrowotne, substancje psychotropowe. Ponadto reklama nie moze np. zachgcaé
matoletnich do wywierania presji na rodzicéw lub inne osoby w celu skorzystania
z oferty, narusza¢ godnosci ludzkiej, wykorzystywac zaufania matoletnich, a takze
nadawanie reklam oddziatujacych w sposéb oczywisty na pod$wiadomogé™.

3. REKLAMA W INTERNECIE
Internetowe poczatki reklamy zwiazane sa z projektem ARPANET realizowa-
nym przez Departament Obrony USA pod koniec lat 60 ubiegtego wieku.

A, Nieweggtowski (red.), Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz, Wolters Kluwer,
Warszawa 2021, art. 16.

2l Dz.U. 22014 r. poz. 204.

* Art. 16 ust.2-3 ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (t.j. Dz. U.
22017 r. poz. 1414 z pézn. zm.).
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Projekt Advanced Reaserch Projects Agency miat na celu stworzenie zdecentrali-
zowanej sieci informacyjnej dzialajacej pomig¢dzy wojskowymi centralami
telefonicznymi®.

Reklama internetowa w znaczacy spos6b rézni si¢ od reklamy prasowej czy ra-
diowej. Wynika to przede wszystkim z odmiennosci samego Internetu, ktéry sta-
nowi odrgbna ptaszczyzng i form¢ komunikacji umiejscowiong pomigdzy komuni-
kacja masowa a indywidualna.

Reklama internetowa, zwana takze reklama online, jest forma reklamy,
ktéra wykorzystuje Internet do dostarczania konsumentom informacji marketingo-
wych*.

Tworcy reklam internetowych czgsto wykorzystuja inwazyjne formy,
takie jak reklamy typu pop-up, mousetrapping oraz overlayer. Pierwsza z nich
ma posta¢ wyskakujacych okien w przegladanej stronie internetowej i jest akty-
wowana bez inicjatywy uzytkownika. Za poprawna formeg tej reklamy uznaje
si¢ zniknigcie okna po kilkunastu sekundach lub zaoferowanie internaucie mozli-
wosci jego zamknigcia. Warto podkres$li¢, ze w sytuacji, kiedy zamknigcie takiej
reklamy jest utrudnione lub niemozliwe, mozna uzna¢ ja za niezgodna z ustawa
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, ktéra w art. 16 ust. 1 pkt 1 wyraznie
stwierdza, ze czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy jest w szczeg6l-
nos$ci reklama sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchybiajaca
godnosci czlowieka. Zastosowanie ma takze art. 8 ustawy o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym?®, ktéry za agresywna praktyke rynkowa.
Uznaje dziatania w znacznym stopniu ograniczajace lub mogace ograniczy¢ swo-
bod¢ wyboru konsumenta lub jego zachowanie wzgledem produktu. Z kolei
reklama blokujaca swobodg dziatania internauty, czyli tzw. mousetrapping,
wypetnia przestanki naduzycia technicznych srodkéw przekazu, o ktérym jest mo-
wa w art. 16 ust. 1 pkt 5 u.z.n.k.36 Taka reklama jest takze agresywna praktyka
rynkowa opisanag w ustawie o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom
rynkowym?®’.

W polskim prawie istnieje wiele ograniczen dotyczacych reklamy okre§lonych
produktéw i ustug. Niektérych z nich nie mozna reklamowac wecale, a reklama
innych jest dozwolona wylacznie po spelnieniu $cisle okreslonych warunkéw.

3 K. Pytel, S. Osetek, Systemy operacyjne i sieci komputerowe. Czg$¢ 2, WSIiP,
Warszawa 2009, s. 22.

* D.W. Schumann (red.). Internet Advertising, Theory and Research. E-book:

CTI Reviews, 2016.

Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.( t. j. Dz. U.

22022 r. poz. 1233).

Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom

rynkowym (t.j. Dz. U. z 2017 r. poz. 2070).

A. Makowiec, Prawne aspekty reklamy w sieci-zagadnienia wybrane, Kultura, Media,

Teologia Nr 18/2014, s. 17.
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Najwigcej ograniczen obowiazujace przepisy stwarzaja w przypadku reklamy
i promocji wszelkiego rodzaju uzywek, a przede wszystkim alkoholu
i papieros6w™.

W sieci mozna prezentowac informacje o samym produkcie, jak i o firmie,
a to sam uzytkownik decyduje, jakie informacje uzna za potrzebne. Kolejnym atu-
tem sieci internetowej jest jej ogromny, niczym nieograniczony, §wiatowy zasigg.
Multimedialno$¢ Internetu pozwala na stosowanie wszelakich form reklamy
1 ich kombinacji, a przy tym nie obcigza budzetu firmy. Reklama internetowa
jest znacznie tansza od jej odpowiednikéw w prasie, radiu, czy telewizji.
Mozliwo$¢ do$¢ precyzyjnego targetowania jest ogromna zaleta tego medium.
Przedsigbiorstwo, zlecajac reklame¢ w sieci, moze w kilku parametrach okresli¢,
do jakiej grupy docelowej przekaz ma by¢ adresowany, a dzigki narzedziom inter-
netowym moze doktadnie zmierzyé skuteczno$é¢ kampanii®.

PODSUMOWANIE

W Polsce nie funkcjonuje jeden akt prawny, ktéry stanowitby zbiér przepiséw
kompleksowo regulujacych rézne aspekty reklamy. Przepisy regulujace funkcjo-
nowanie rynku reklamy, ze wzgledu na znaczaca zlozono$¢ zostaty podzielone
na og6lne prawo reklamy i prawo reklamy szczegétowe. Ogdlne prawo reklamy
zwigzane jest m.in. z przestrzeganiem regul uczciwej konkurencji z przepisami
bilansowymi, podatkowymi i zagadnieniami regulujacymi prawo autorskie.
Szczegbtowe prawo reklamy obejmuje natomiast przepisy odnoszace si¢ do sposo-
béw prowadzenia dziatalnoéci reklamowej w S$rodkach masowego przekazu,
jak réwniez do wybranych produktéw i ustug.

Istniejace akty prawne z jednej strony chronia konsumentéw, w szczegdélnosci
dzieci i mlodziez, z drugiej strony maja na celu zwalczanie nieuczciwej konkuren-
cji pomigdzy przedsigbiorcami.

Prawo reklamy w mediach obejmuje reklamg prasowa, reklam¢ w telewizji i ra-
diu oraz reklamg internetowa. Odrgbnymi ustawami uregulowane sa kwestie re-
klamy w prasie, telewizji radiu, za$ brak jest odrgbnej ustawy, ktéra regulowataby
catosciowo kwestie reklamy internetowe;.

W przepisach prawa nie zostala okre§lona na tyle precyzyjnej definicji reklamy,
aby stwierdzi¢, ze istnieje zamknigty katalog form, ktére moze przyjaé przekaz
reklamowy. Z tego tez powodu przedsigbiorca moze reklamowaé swoje towary
lub ustugi w kazdy sposéb, pod warunkiem, Ze nie zakazuje go wyraznie prawo
lub w inny spos6b nie narusza przepiséw prawa lub zasad wspétzycia spotecznego.

* A Koper, Trzeba reklamowac zgodnie 7 prawem, Gazeta Prawna 175/2004.

¥ M. Chrzascik, Analiza sieci internetowej pod katem reklamowym. Internet jako medium
przekazu [w:] M. Chrzascik (red.), Projektowanie multimedialne, Wyzsza Szkota
Promocji, Mediéw i Show Businessu, Warszawa 2016, s. 7.
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LEGAL REGULATION OF ADVERTISING
IN THE MEDIA

Abstract

The purpose of the article is to present basic regulations of advertising
in the media.

The article discusses advertising issues in the Press Law and the Broadcasting
Law as well as legal issues of advertising on the Internet. The author pointed
out that the regulations governing the advertising market are divided into general
advertising law and specific advertising law as there is no legal act that would
comprehensively regulate various aspects of advertising.

Keywords: advertising, law, media.



