
1 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r., Dz.U. Nr 7 poz. 34 ze zm. W dalszej cz ci publikacji przywo ywana 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 ci publikacji przywo ywana 

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

Analizuj c zagadnienie reklamy w polskich 

mediach, dostrzega si  daleko id c  dys-

proporcj  mi dzy ubogim zakresem uregulowa  

dotycz cych reklamy w prasie drukowanej i in-

ternetowej oraz szerokim i szczegó owym odno-

sz cym si  do radia i telewizji. W tym ostatnim 

przypadku wymusi  to przede wszystkim rynek 

i obecno  Polski w Unii Europejskiej, skutku-

j ca konieczno ci  implementacji do porz dku 

krajowego szeregu unormowa  wspólnotowych. 

Adekwatnych dzia a  nie podj to tam, gdzie 

chodzi o reklam  w mediach drukowanych i in-

ternetowych. Ustawodawca nie potraktowa  tego 

zadania w kategoriach pal cej potrzeby, pozosta-

wiaj c to stosowaniu, uchwalonych w ró nym 

czasie, aktów normatywnych.

Wzgl dy porz dkowe wymagaj , aby 

w pierwszej kolejno ci ustali , jakie regulacje 

obowi zuj  w omawianym obszarze. Tam, gdzie 

mowa o mediach elektronicznych, kluczowe 

znaczenie ma ustawa o radiofonii i telewizji1 oraz 

wydane do niej rozporz dzenia. Ze wzgl du na 

zawarty w tym akcie art. 3, nakazuj cy do tych 

mediów stosowa  przepisy prawa prasowego2, 

o ile ustawa nie stanowi inaczej, nale y rozwa-

y , czy wymieniona ustawa prasowa te  b dzie 

brana pod uwag  w odniesieniu do rozstrzygni  

dotycz cych reklamy w mediach elektronicz-

nych. Szczegó owo  unormowa  zawartych 

w ustawie o rtv wyklucza tak  potrzeb . Wydaje 

si  wi c, e ustawa o rtv (wraz z wydanymi na jej 

podstawie aktami wykonawczymi) w sposób pe -

ny reguluje podstawowe kwestie zwi zane z pu-

blikacj  reklam w radiu i telewizji. Nadto znajd  

tu zastosowanie (podobnie jak w przypadku po-

zosta ych mediów) przepisy ustawy o zwalczaniu 

nieuczciwej konkurencji3 i przeciwdzia aniu nie-

uczciwym praktykom rynkowym4. Ju  na wst -
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5 Kodeks zosta  przyj ty przez Walne Zgromadzenie Izby Wydawców Prasy w dniu 16 listopada 2005 r. Jego 

tre  jest publikowana na stronie http://www.iwp.pl/pliki/KDPWP.pdf [dost p: 1.09.2014]. 
6 Analogicznie, dokument zwi zany z zasadami publikacji reklam opracowa o rodowisko reklamodawców 

i agencji reklamowych. Jest nim Kodeks Etyki Reklamy przyj ty 12 kwietnia 2006 r. Obecnie obowi zuje on 

w kszta cie przyj tym 30 pa dziernika 2013 r. Na stworzenie swoich zasad zdecydowa o si  tak e rodowisko PR. 

Zosta y one zawarte w Kodeksie Etyki Polskiego Stowarzyszenia PR z 26 czerwca 1996 r. oraz w Kodeksie Dobrych 

Praktyk Zwi zku Firm Public Relations z kwietnia 2004 r. 
7 Ustawa o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji oraz niektórych 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 r.

pie warto doda , e ich znaczenie w omawianej 

materii, zw aszcza tam, gdzie chodzi o egze-

kwowanie okre lonych nakazów i zakazów, jest 

ogromne i w adnej mierze (zw aszcza w istnie-

j cym stanie prawnym) nie drugorz dne.

Ze wzgl dów wy ej przywo anych, ustawa 

prasowa ma znaczenie tam, gdzie chodzi o re-

klam  w prasie drukowanej oraz internetowej 

– do tych mediów nie stosuje si  bowiem prze-

pisów dotycz cych radiofonii i telewizji. Przy-

wo any akt nadal jednak nie uwzgl dnia specy-

Þ ki prasy w sieci, tam za , gdzie chodzi o pras  

drukowan , nie sposób powiedzie , e zawarte 

w prawie prasowym normy przystaj  do aktual-

nie istniej cej rzeczywisto ci.

W sytuacjach niedostatku uregulowa  praw-

nych szczególnego znaczenia nabieraj  nie tyl-

ko przywo ane regulacje prawa konkurencji, ale 

i normy etyczne. Takie samo rodowiskowe za-

sady, zw aszcza odnosz ce si  do udzia u dzien-

nikarzy w przedsi wzi ciach reklamowych, 

zosta y pomieszczone w wielu dokumentach. 

Nale  do nich mi dzy innymi Dziennikarskie 

Kodeksy Obyczajowe Stowarzyszenia Dzien-

nikarzy Polskich i Stowarzyszenia Dziennika-

rzy Rzeczypospolitej. Zawiera je tak e Kodeks 

Dobrych Praktyk Wydawców Prasy (KDP)5 

przyj ty przez Izb  Wydawców Prasy. Akt ten 

szczególnie szeroko normuje zasady zwi zane 

z publikacj  materia ów promocyjnych i PR 

w prasie drukowanej. Stanowi to dowód na to, 

e dla jego projektodawców analizowane za-

gadnienie nie by o ma o znacz ce. Komplekso-

wo  i drobiazgowo  zawartych tu unormowa  

wr cz przekonuje o tym, e nienowelizowane 

prawo prasowe zawiera luk 6. 

Istniej cy stan rzeczy rodzi liczne pytania, 

istotne z punktu widzenia tematu publikacji. Po 

pierwsze – na ile regulacje etyczne maj  wspó -

cze nie znaczenie i podlegaj  powszechnemu 

stosowaniu? Po drugie – czy postulowanie zmian 

prawa prasowego w omawianym obszarze nale y 

uzna  za konieczne? Na tle tych zagadnie  rodzi 

si  potrzeba bli szego podj cia kwestii z pogra-

nicza reklamy i reklamy ukrytej, w szczególno ci 

za  – wszechobecnych w polskiej prasie materia-

ów sponsorowanych i lokowania produktów. 

Normatywna deÞ nicja reklamy
Nie zosta a pomieszczona w prawie prasowym. 

Zawiera j  ustawa o radiofonii i telewizji, któ-

ra zosta a zmieniona nowelizacj  z 2011 roku7. 

Art. 4 pkt 17 przywo anego aktu stanowi aktual-

nie, e „reklam  jest przekaz handlowy, pocho-

dz cy od podmiotu publicznego lub prywatne-

go, w zwi zku z jego dzia alno ci  gospodarcz  

lub zawodow , zmierzaj cy do promocji sprze-

da y lub odp atnego korzystania z towarów lub 

us ug. Reklam  jest tak e autopromocja”. Na 

tle poprzedniego stanu prawnego zauwa alnych 

jest kilka zmian. Po pierwsze – nast pi o odej-

cie od stwierdzenia, e reklam  jest „przekaz 

nie pochodz cy od nadawcy”8. Przyj cie, e 

autopromocja jest tak e reklam  wymaga o sto-

sownej rewizji. Dlatego te  w aktualnym zapisie 

nie wyklucza si  tego, e materia  reklamowy 

b dzie pochodzi  nie tylko od podmiotów ze-

wn trznych, ale i od dostawcy us ugi medialnej. 



57

9 Na temat beneÞ cjenta reklamy, zob. Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz, red. S. Pi tek, Warszawa 2014, 

s. 56.
10 Zob. E. Nowi ska, Reklama, sponsoring, telesprzeda , lokowanie produktu [w:] Prawo mediów, red. J. Barta, 

R. Markiewicz, Warszawa 2005, s. 292–293 i 314. Autorka zwraca a uwag  jeszcze przed nowelizacj  ustawy o rtv 

z 2011 r. na to, e kwestia odp atno ci reklam, sygnalizowana nie tylko zapisem przywo anego aktu, ale i ustawy 

prawo prasowe (która nadal zawiera w art. 36 informacj , o tym e prasa mo e zamieszcza  odp atnie og oszenia 

i reklamy) nie powinna wyklucza  tego, e reklama mo e by  nadana bezp atnie. Autorka wskazuje na to, e „w ak-

tualnych warunkach rynkowych nie jest spraw  zasadnicz  kwestia odp atnej czy nieodp atnej publikacji takich 

przekazów (je eli nie wywo uj  one negatywnych skutków rynkowych dla innych przedsi biorców – wydawców), 

w szczególno ci wówczas, gdy za brakiem odp atno ci przemawiaj  wzgl dy spo eczne lub charytatywne”. Nale y 

podkre li , e ten pogl d by  sformu owany w stanie prawnym zak adaj cym, e reklama to przekaz, który s u y nie 

tylko promocji sprzeda y albo innych form korzystania z towarów lub us ug, ale tak e popieraniu okre lonych spraw 

lub idei. Zob. te  M. O óg, Reklama radiowa i telewizyjna [w:] Prawo reklamy i promocji, red. E. Traple, Warszawa 

2007, s. 272–274. Autor wypowiada si  przeciwko s uszno ci pogl du o tym, e reklama winna mie  odp atny cha-

rakter, w przeciwnym bowiem razie odpowiedzialno  za jej publikacj  spoczywa wy cznie na redakcji.
11 Tak stanowi m.in. Ustawa o radiofonii i telewizji, red. S. Pi tek, s. 57. Na ten temat tak e zob. J. Sobczak, 

Prawo prasowe. Komentarz, Warszawa 2008, s. 795 i n.
12 Por. E. Czarny-Dro d ejko, Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz, Warszawa 2014, s. 74 i n. 
13 Odno nie deÞ nicji reklamy obejmuj cej dzia ania o charakterze rynkowym zob. E. Nowi ska [w:] Prawo 

mediów, s. 311.

Podmioty te okre lono wspólnym mianem pod-

miotów publicznych lub prywatnych9. Twórca 

prawa zdeÞ niowa  nadto poj cie autopromocji. 

Jest ni  „ka dy przekaz pochodz cy od dostaw-

cy us ugi medialnej maj cy s u y  bezpo rednio 

lub po rednio promocji jego audycji, towarów 

lub us ug” (art. 4 pkt 23 ustawy o rtv). 

Po drugie – ustawodawca zrezygnowa  ze 

stwierdzenia, e reklama jest nadawana za op a-

t  lub inn  form  wynagrodzenia. Warto pod-

kre li , e brak tego zapisu nie zmienia komer-

cyjnego charakteru samego przekazu, pozostaje 

jednak w logicznym zwi zku z reß eksj  o tym, 

e autopromocja to tak e reklama. Cho  kwe-

stia odp atno ci reklamy nie wynika wprost 

z przywo anej deÞ nicji, to trzeba mie  j  na 

uwadze ze wzgl du na zapis  zawarty w art. 4 

pkt 16 ustawy o rtv. Stanowi on, e przekazem 

handlowym (a takim jest z mocy ustawy rekla-

ma) „jest ka dy przekaz […], maj cy s u y  

bezpo rednio lub po rednio promocji towarów, 

us ug, renomy podmiotu prowadz cego dzia al-

no  gospodarcz  lub zawodow , towarzysz cy 

audycji lub w czony do niej, w zamian za op a-

t  lub podobne wynagrodzenie, albo w celach 

autopromocji”. W konsekwencji, ustawodawca 

nadal zwraca uwag  na odp atno , z t  jed-

nak ró nic , e wyra nie wy cza j  tam, gdzie 

chodzi o autopromocj . Nale y podkre li , e 

w a nie w odp atno ci widziano jedno z pod-

stawowych kryteriów wyra nie oddzielaj cych 

reklam  od materia ów redakcyjnych. By  to je-

den ze wska ników u atwiaj cych identyÞ kacj  

kryptoreklamy, czyli takiej reklamy, która poza 

ukryt  intencj  jej zamieszczenia nie zosta a 

wyra nie oznaczona jako materia  reklamowy. 

W nauce od lat w tej materii cieraj  si  dwa sta-

nowiska – jedno zak ada, e reklama nie przestaje 

ni  by  i nie traci swojego charakteru w sytuacji 

zamieszczenia jej bez pobrania op aty10 i drugie 

– wed ug którego przekazy promocyjne inne ni  

autopromocja, rozpowszechniane nieodp atnie, 

wed ug ustawy o rtv nie s  reklam 11.

Ustawodawca, implementuj c w 2011 r. dy-

rektyw  o wiadczeniu us ug audiowizualnych, 

dokona  jeszcze jednej, istotnej zmiany. Rekla-

ma to nadal przekaz „zmierzaj cy do promocji 

sprzeda y lub odp atnego korzystania z towarów 

lub us ug”. Usuni to jednak zapis o tym, e rekla-

ma zmierza do „popierania okre lonych spraw 

i idei”12. W ten sposób zosta y uregulowane 

wy cznie dzia ania o charakterze rynkowym13. 

Pomi dzy reklam  a reklam  ukryt . Rzecz o prawnych aspektach…
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14 DeÞ nicji reklamy po wi cono w literaturze prawniczej wiele miejsca. Zob. m.in. J. Dobczak, Radiofonia i tele-

wizja. Komentarz, Kraków 2001, s. 84; K. Grzybczyk, M. Jagielska, Obowi zek informacyjny w prawie wtórnym [w:] 

Reklama. Aspekty prawne, red. M. Namys owska, Warszawa 2012, s. 59 i n.; E. Nowi ska, Zwalczanie nieuczciwej 

reklamy. Zagadnienia cywilnoprawne, Kraków 2002, s. 16; J. Masiota, Wolna reklama i jej granice, „Ruch Prawni-

czy, Ekonomiczny i Socjologiczny” 2000, nr 2, s. 65; G. R czka, Wprowadzenie do terminologii prawa reklamy [w:] 

Reklama..., dz. cyt., s. 35–37; M. Sieradzka, Istotno  wprowadzenia w b d jako przes anka ochrony konsumenta 

[w:] Reklama…, dz. cyt.,  s. 117–118; J. Sobczak, Prawo prasowe; s. 484–485; J. Sobczak, Ustawa o radiofonii 

i telewizji. Komentarz, Pozna  1994, s. 25; R. Stefanicki, Prawo reklamy w wietle przepisów ustawy o zwalczaniu 

nieuczciwej konkurencji na tle prawnoporównawczym, Pozna  2003, s.44 i n.; R. Walczak, Prawne aspekty reklamy 

w ustawodawstwie polskim, europejskim i mi dzynarodowym. Orzecznictwo, Warszawa–Pozna  2001, s. 51–59.
15 Na potrzeb  stworzenia takiej regulacji wskazuje tak e K. Grzybczyk. Jej zdaniem uzasadnia to „ochrona za-

ufania obywateli do wolno ci i rzetelno ci prasy”, zob. tej e Lokowanie produktu, Warszawa 2012, s. 157–158.
16 Nale y przypomnie , e adresatem tego dokumentu jest wy cznie prasa drukowana. 
17 Godne zauwa enia jest to, e ów zapis pochodz cy z 2005 r. wspomnianej wcze niej odp atno ci nie czyni 

obligatoryjn . Nadto twórca kodeksu wyra nie podkre la, e reklam  „nie jest przekaz maj cy na celu propagowa-

nie po danych spo ecznie zachowa ” (pkt 6.4). Oznacza to, e dla wydawców prasy drukowanej reklam  nie jest 

propagowanie idei i postaw. 
18 Na ten temat m.in. zob. Z. Oko  [w:] Prawo reklamy i promocji, red. E. Traple, Warszawa 2007, s. 695 i n. 

T  tez  wspiera tak e fakt, e ustawodawca, 

deÞ niuj c reklam , okre la j  mianem przekazu 

handlowego. 

Syntetyczna deÞ nicja reklamy, cho  zawarta 

w akcie odnosz cym si  do radiofonii i telewi-

zji, zachowuje swoj  aktualno  tak e na grun-

cie pozosta ych mediów, tj. prasy drukowanej 

i internetowej. Reklama z istoty swej s u y 

bowiem promocji, i to zarówno tej, której chce 

za po rednictwem mediów dokona  podmiot 

zewn trzny, jak i tej dokonywanej przez same-

go nadawc  czy wydawc , a odnosz cej si  do 

w asnych „produktów”14. Z punktu widzenia 

przejrzysto ci relacji, jaka zachodzi mi dzy 

prawem prasowym a ustaw  o radiofonii i tele-

wizji, by oby pewnie lepiej, gdyby taka ogólna 

deÞ nicja znalaz a si  przede wszystkim w tym 

pierwszym akcie15. Jej brak nie czyni jednak 

sytuacji patow , czy trudn  do zaakceptowania. 

Warto jednak pami ta , e gdy mówimy o uni-

wersalno ci deÞ nicji zawartej w ustawie o rtv, 

nie oznacza to, e stosujemy j  wprost do prawa 

prasowego. W tym wypadku je li tak si  dzieje, 

to bardziej na zasadzie analogii. Jak wcze niej 

wspomina am, samo prawo prasowe ma cha-

rakter ogólny i reguluje prawa oraz obowi zki 

wszystkich dziennikarzy. Natomiast ustawa 

o rtv to akt szczególny, stosowany w kwestiach 

nieuregulowanych prawem prasowym lub te  

wtedy, gdy specyÞ ka mediów elektronicznych 

wymaga odr bnych unormowa .

Podobnie jak ustawa o radiofonii i telewizji, 

istot  reklamy deÞ niuje Kodeks Dobrych Prak-

tyk16. Pomieszczony tu zapis jest wprawdzie 

mniej przejrzysty ni  ten zawarty w ustawie 

o rtv, ale stanowi to raczej efekt gorszej redak-

cji przepisu, ni  istotnych ró nic tre ciowych. 

Wed ug KDP „reklama to samodzielny przekaz 

zawieraj cy w szczególno ci informacj  lub 

wypowied , zw aszcza odp atny lub za wyna-

grodzeniem w innej formie, towarzysz cy czy-

jejkolwiek dzia alno ci, maj cy na celu zwi k-

szenie zbytu produktów, inn  form  korzystania 

z nich lub osi gni cie innego efektu, które s  

po dane przez reklamodawc . Do reklamy za-

licza si  równie  promocj  sprzeda y lub spon-

soring” (ust. 6.4)17. 

Reklama ukryta w mediach
Stanowi zjawisko tak powszechne, jak trudne 

w zwalczaniu, pomimo istniej cych norm zaka-

zowych, a tak e zgodno ci co do tego, e taka 

praktyka jest niebezpieczna dla odbiorcy prze-

kazu, który z wi kszym zaufaniem podchodzi 

do tre ci informacyjnych ni  stricte reklamo-

wych18.
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19 Zob. M. Bara ska, Polityka ograniczania reklamy w polskiej telewizji. Studium politologiczno-prawne, Pozna  

2012, s. 118 i n.
20 Szerzej na ten temat M. Namys owska, K. Sztobryn, Ukryta reklama po implementacji dyrektywy o nieuczci-

wych praktykach handlowych, „Pa stwo i Prawo” 2008, nr 11, s. 52–65.
21 Por. M. Namys owska, K. Sztobryn, Zwalczanie nieuczciwej reklamy ukrytej w prawie polskim i niemieckim 

[w:] Reklama..., dz. cyt., s. 217 i n. 
22 Na t  trudno  powszechnie zwracaj  uwag  autorzy opracowa . 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. 
23 Zob. E. Nowi ska, Reklama, sponsoring…, dz. cyt., s. 317.
24 Zob. E. Nowi ska, M. du Vall, Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, s. 315; E. Nowi ska, 

Z problematyki ochrony rynku przed czynami nieuczciwej konkurencji... [w:] Reklama..., dz. cyt., s. 81; G. R czka, 

Wprowadzenie do terminologii reklamy [w:] Reklama…, dz. cyt., s. 47.

Temat publikacji obliguje do przywo ania 

w pierwszej kolejno ci regulacji z zakresu pra-

wa mediów pozwalaj cych przybli y  to poj -

cie. Art. 12 ust. 2 prawa prasowego stanowi, e 

„dziennikarzowi nie wolno prowadzi  ukrytej 

dzia alno ci reklamowej wi cej si  z uzyska-

niem korzy ci maj tkowej b d  osobistej od oso-

by lub jednostki organizacyjnej zainteresowanej 

reklam ”. Z mocy tej ustawy zakaz odnosi si  do 

wszystkich dziennikarzy. W równym stopniu zo-

bligowani s  go respektowa  wspó pracuj cy z ra-

diem, telewizj , pras  drukowan  czy internetow . 

W podobnie rygorystyczny sposób podchodz  do 

niego dokumenty etyczne, w ród nich Kodeks Do-

brych Praktyk. W samej ustawie prawo prasowe 

zauwa alny jest jednak brak zapisu o generalnym 

zakazie reklamy ukrytej, który – tak jak do dzien-

nikarzy – odnosi by si  i do wydawców.

Odr bne miejsce po wi cono doprecyzowa-

niu tego, czym jest reklama ukryta w ustawie 

o radiofonii i telewizji, zakazuj c jej stosowa-

nia w art. 16 c19. Ten akt pos uguje si  poj ciem 

„ukrytego przekazu handlowego”, rozumiej c 

przez to „przedstawianie w audycjach towarów, 

us ug, nazwy, Þ rmy, znaku towarowego lub 

dzia alno ci przedsi biorcy b d cego producen-

tem towaru lub wiadcz cego us ugi, je eli za-

miarem dostawcy us ugi medialnej, w szczegól-

no ci zwi zanym z wynagrodzeniem lub uzy-

skaniem innej korzy ci, jest osi gni cie skutku 

reklamowego oraz mo liwe jest wprowadzenie 

publiczno ci w b d co do charakteru przeka-

zu” (art. 4 pkt 20). Fakt, e ów zapis wskazu-

je na „mo liwo  wprowadzenia publiczno ci 

w b d” w nieodzowny sposób wi e reklam  

ukryt  z ustaw  o zwalczaniu nieuczciwej kon-

kurencji. Art. 16 przywo anego aktu, okre laj c 

czyny tego rodzaju w zakresie reklamy, za jeden 

z nich uznaje wypowied , która, zach caj c do 

nabywania towarów lub us ug, sprawia wra e-

nie neutralnej informacji” (art. 16 ust. 1 pkt 4). 

Reklama ukryta kwaliÞ kowana jest tak e jako 

nieuczciwa praktyka rynkowa20. Ustawa o prze-

ciwdzia aniu tym praktykom zakazuje wykorzy-

stywania „tre ci publicystycznych w rodkach 

masowego przekazu w celu promocji produktu 

w sytuacji, gdy przedsi biorca zap aci  za t  

promocj , a nie wynika to wyra nie z tre ci lub 

z obrazów lub d wi ków atwo rozpoznawal-

nych przez konsumenta” (art. 7 pkt 11). 

Reklama a reklama ukryta
Rozgraniczenie obszaru, w którym podejmowane 

dzia ania promocyjne s  legalne od tego, w którym 

maj  one charakter zakazany to jeden z najistot-

niejszych problemów na tle tematu tej publikacji. 

Jego rozwi zanie nie jest proste zarówno w p asz-

czy nie normatywnej, jak i stosowania prawa21. 

Podstawow  trudno  stanowi kwaliÞ kowanie ma-

teria u promocyjnego jako niedozwolonej reklamy 

ukrytej22. Ustawodawca wskazuje na trzy kryteria, 

które maj  pomóc w identyÞ kacji takiego przeka-

zu23. Pierwszym jest nieujawniony, ale istniej cy, 

zamiar reklamowy24. Winien on mie  posta  za-
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25 Zob. K. Wojciechowski, Ustawa o radiofonii i telewizji, red. S. Pi tkowski, s. 64.
26 E. Nowi ska, Reklama, sponsoring…, dz. cyt., s. 317 oraz Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia 

cywilno-prawne, Kraków 2002, s. 126; J. Dudzik, R. Skubisz [w:] Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, 

red. J. Szwaja, s. 763; G. R czka, Wprowadzenie do terminologii prawa reklamy, s. 47. Patrz tak e wyrok Trybuna u 

Sprawiedliwo ci z dnia 9 czerwca 2011 r., C-52/10 (LEX nr 818466), w którym Trybuna  podkre li , e istnienie za-

p aty lub podobnego wynagrodzenia nie jest niezb dne do stwierdzenia, e kryptoreklama ma charakter zamierzony. 

To rozstrzygni cie dotyczy o interpretacji przepisu dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie koordy-

nacji niektórych przepisów ustawowych, wykonawczych i administracyjnych pa stw cz onkowskich dotycz cych 

wiadczenia audiowizualnych us ug medialnych (Dz.U. UE L Nr 95 s. 1). W nauce przyj to, e podobnie nale y 

t umaczy  zapis dotycz cy odp atno ci zawarty w art. 4 pkt 16 ustawy o rtv. Zob. Ustawa o radiofonii i telewizji, red. 

S. Pi tek, s. 64. Patrz tak e aprobuj ce g osy A. Sieradzkiej oraz M. Namys owskiej i M. Sztobryn (LEX nr 818466). 

Pomimo przychylno ci dla tego stanowiska pojawi y si  g osy wskazuj ce na w tpliwo ci dotycz ce zapisu samej 

dyrektywy. M. Bara ska zwraca uwag  na to, e ma on zastosowanie do wykorzystywanych w mediach tre ci pu-

blicystycznych, co istotnie ogranicza praktykowane formy reklamy ukrytej, czy mówi c ci lej, ujmuje tylko cz  

przypadków kryptoreklamy; tej e Polityka ograniczania reklamy…, dz. cyt., s. 118.
27 Por. M. Namys owska, K. Sztobryn, Zwalczanie nieuczciwej reklamy ukrytej w prawie polskim i niemieckim 

[w:] Reklama…, dz. cyt., s. 217 i n.
28 § 3 ust p 1 Rozporz dzenia Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 30 czerwca 2011 r. w sprawie sposobu 

prowadzenia w programach radiowych i telewizyjnych dzia alno ci reklamowej i telesprzeda y (Dz.U. Nr 150 poz. 895) 

stanowi wprost, e „oznaczenie reklamy, z wy czeniem autopromocji, powinno zawiera  s owo „reklama” lub „og o-

szenie p atne”.

chowania umy lnego, a nie tylko niedba ego lub 

lekkomy lnego25. Jego udowodnienie w prakty-

ce jest niezwykle trudne, zw aszcza e prawo nie 

wyklucza realizacji materia ów prasowych po-

wi conych np. nowo ciom wydawniczym czy 

motoryzacyjnym. Nie sposób zreszt  wyobrazi  

sobie, e walcz c z ukryt  reklam , wprowa-

dzono by bezwzgl dny zakaz publikacji takich 

tre ci. Bez w tpienia jednak umiej tne dzia anie 

dziennikarza i redakcji mog  prowadzi  do ta-

kiego ukrycia celu promocyjnego, e udowod-

nienie, e on zaistnia , nie b dzie mo liwe, za  

efekt zamierzony wobec odbiorcy (zach cenia 

go do nabycia towaru lub us ugi) zostanie osi -

gni ty. Drugim kryterium – tak e nie atwym do 

wykazania – jest mo liwa do uzyskania korzy  

maj tkowa lub osobista. Dodajmy, e nie jest to 

warunek konieczny do przyj cia, e dane dzia-

anie nosi znamiona reklamy ukrytej26. Trzecim 

wyznacznikiem pozostaje mo liwo  wprowa-

dzenia publiczno ci w b d co do charakteru 

przekazu. Istnieje wiele regulacji pomocnych 

w unikni ciu takiej sytuacji i wprowadzaj cych 

obowi zek okre lonego pomieszczania reklam. 

Prawo prasowe, cho  lapidarne w omawianej 

problematyce, stanowi, e „reklamy musz  by  

oznaczone w sposób nie budz cy w tpliwo-

ci, i  nie stanowi  materia u redakcyjnego” 

(art. 36 ust. 3 pr.pr.). Ten zapis nie zawiera jed-

nak adnych precyzyjnych informacji co do 

sposobu ich znakowania. Podobnie nie wynika 

on z ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konku-

rencji i ustawy o przeciwdzia aniu nieuczci-

wym praktykom rynkowym27. Ta kwestia zo-

sta a szczegó owo unormowana w odniesieniu 

do reklam radiowych i telewizyjnych. Ustawa 

o rtv podkre la, e przekazy handlowe powin-

ny by  atwo rozpoznawalne i odró nialne od 

materia u redakcyjnego. Osi gni ciu tego celu 

maj  sprzyja  rodki wizualne, d wi kowe lub 

przestrzenne. W praktyce s u y temu tworzenie 

zapowiadanych bloków reklamowych28 lub, 

w przypadku prasy drukowanej, umieszczanie 

informacji „reklama”, „materia  reklamowy”. 

Zachowanie tych zasad ma, w zamierzeniu 

ustawodawcy, skutkowa  tym, e odbiorca 

wie o promocyjnym charakterze przekazu, 

to za  eliminuje niebezpiecze stwo wprowa-

dzenia go w b d. Na takim stanowisku stan  

S d Najwy szy w wyroku z dnia 6 grudnia 
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29 Orzecznictwo S du Najwy szego – Izba Pracy i Ubezpiecze  Spo ecznych 2009, nr 3–4, poz. 55.
30 W przywo anym wyroku z dnia 6 grudnia 2007 r. S d Najwy szy wysun  te  pogl d, e art. 16 ust. 4 ustawy 

o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (okre laj cy jako czyn nieuczciwej konkurencji wypowied , która, zach caj c 

do nabycia towaru lub us ug, sprawia wra enie neutralnej informacji) „nale y odczytywa  w ten sposób, e ma on 

zastosowanie tylko w tych przypadkach, w których reklamowy charakter przekazu ukrywany jest w taki sposób, e 

odbiorca przekazu nie spodziewa si , i  dana wypowied  (przekaz) ma charakter reklamowy, nie tyle ze wzgl du 

2007 r. (III SK 20/07). Uzasadniaj c t  tez , 

s d podkre li , e przez sam fakt wyemitowa-

nia reklamy w bloku reklamowym „wypowied  

taka jest jawnym, upublicznionym przekazem, 

którego charakter reklamowy nie jest ukrywa-

ny”. Nie kwestionuj c przywo anej tezy, sam 

wyrok jest tak samo ciekawy, jak i kontrower-

syjny, gdy chodzi o niektóre z prezentowanych 

w nim stanowisk. Na tle tematu publikacji oraz 

sk pego orzecznictwa w tym zakresie (na co 

zwraca uwag  sam organ orzeczniczy, podkre-

laj c, e jest to sprawa precedensowa, gdy cho-

dzi o reklam  ukryt ) warto bli ej przeanalizo-

wa  zarówno to orzeczenie, jak i poprzedzaj ce 

je wyroki okr gowego s du konkurencji i kon-

sumentów oraz s du apelacyjnego. Sprawa do-

tyczy a emitowanej przez TVP reklamy Teleko-

munikacji Polskiej przygotowanej w konwencji 

materia u informacyjnego, na co wskazywa y 

liczne elementy, w tym nazwa reklamy „Serwis 

informacyjny Telekomunikacji Polskiej”, a tak-

e wykorzystane w reklamie studio telewizyjne 

i znana telewizyjna prezenterka oraz emitowanie 

sond konsumenckich sprawiaj cych wra enie 

przypadkowych, a nie aran owanych. Zdaniem 

Prezesa UOKiK zastosowanie tych zabiegów, 

a tak e to, e Þ lmy reklamowe zosta y wyod-

r bnione z bloków informacyjnych, kwaliÞ kuje 

takie dzia anie jako czyn nieuczciwej konkuren-

cji w zakresie reklamy. W opinii tego podmiotu 

zastosowanie tych rodków mia o na celu stwo-

rzenie pozorów neutralnej informacji i ukrycie 

promocyjnego charakteru kampanii reklamo-

wej. Do tej opinii przychyli  si , rozpatruj cy 

w pierwszej instancji odwo anie od decyzji Pre-

zesa UOKiK, s d okr gowy (s d ochrony kon-

kurencji i konsumentów) w wyroku z dnia 23 lu-

tego 2006 r. (XVII Ama 118/04)29. Jego zdaniem 

powód (tj. TP SA) „zbyt pochopnie przyj , e 

konsumenci, widz c informacje poprzedza-

j ce emisj  Þ lmu oraz znak Þ rmowy TP S.A. 

zorientuj  si , i  ogl daj  reklam , a nie pro-

gram informacyjny o charakterze neutralnym”. 

W orzeczeniu s d okr gowy nie zaj  si  kwe-

sti  pomieszczenia analizowanej reklamy poza 

blokiem reklamowym. Nale y w tym miejscu 

zwa y , e ustawa o rtv, mówi c o tym, e prze-

kazy handlowe maj  by  atwo rozpoznawalne, 

nie wprowadza poj cia bloku reklamowego. Po-

dobne stanowisko co organ pierwszej instancji 

zaj  s d apelacyjny, podtrzymuj c orzeczenie 

s du okr gowego i podzielaj c jego pogl d co 

do ukrytego charakteru analizowanego przeka-

zu reklamowego i zakwaliÞ kowania go jako 

czynu nieuczciwej konkurencji. Rozpatruj cy 

kasacj  S d Najwy szy by  ju  przeciwnego 

zdania. W cytowanym orzeczeniu podkre li , 

e reklama wyemitowana w pa mie reklamo-

wym, wyodr bnionym z programu w sposób 

zgodny z zasadami okre lonymi w ustawie 

o rtv, nie jest tak zwan  reklam  ukryt  w ro-

zumieniu art. 16 ust. 1 pkt 4 ustawy o zwal-

czaniu nieuczciwej konkurencji. Doda  trzeba, 

e cho  przywo ana teza sugeruje, e emisja 

reklamy TP SA mia a miejsce w bloku rekla-

mowym (tradycyjnie poprzedzonym zapowie-

dzi  „reklama”), to nie jest to cis e okre lenie. 

Emisja odby a si  bowiem w pa mie p atnych 

og osze . Dla SN pozosta o to bez znaczenia 

dla oceny sytuacji, podczas gdy dla s dów ni -

szych instancji ów fakt (wraz z innymi okolicz-

no ciami) prowadzi  do wniosku, e reklama, 

pomieszczona poza blokiem reklamowym, nie 

by a nale ycie oznaczona30.
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na sposób sformu owania wypowiedzi b d cej de facto reklam , lecz z powodu ukrycia jakichkolwiek odniesie  do 

rzeczywistego ród a przekazu lub zwi zków mi dzy podmiotem, którego wypowied  kierowana jest do konsumen-

tów, a przedsi biorc , którego produktów przekaz dotyczy”. W konkluzji SN uzna , e reklama TP SA nie stanowi 

„wypowiedzi”, któr  mia  na my li twórca prawa i z tego wzgl du (nie realizuj c przes anki ustawowej) ta reklama 

nie mo e by  kwaliÞ kowana jako czyn nieuczciwej konkurencji. 
31 Pomimo popularno ci tej formy promocji nadal toczy si  dyskusja, czy rzeczywi cie jest to tak skuteczna for-

ma reklamy, jak przywyk o si  j  traktowa . Mo na bowiem przywo a  przyk ady braku skuteczno ci. Na ten temat 

zob. K. Grzybczyk, Lokowanie produktu…, dz. cyt., s. 34 i n. 
32 S. Malarski, Instrumenty prawne marketingu, Kraków 1996, s. 176. W kwestii deÞ niowania product placement 

zob. tak e R. Adamus, Problematyka lokowania produktu (product placement), „Przegl d Prawa Handlowego” 2003, 

nr 11, s. 15; K. Grzybczyk, Product placement na tle prawa polskiego po implementacji dyrektywy o audiowizual-

nych us ugach medialnych [w:] Reklama…, dz. cyt., s. 413 i n., K. Grzybczyk, Lokowanie produktu…, dz. cyt., s. 11 

i n.; 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., Pozna  2003, s. 190.
33 E. Nowi ska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy…, dz. cyt., s. 127.
34 Por. E. Nowi ska, Reklama, sponsoring…, dz. cyt., s. 374. Wi cej na ten temat patrz tak e P. Bulak, Product 

placement, „Marketing i Rynek” 2000, nr 4, s. 13 i n.

Przywo ane wyroki pokazuj , jak proble-

matyka kwaliÞ kacji reklamy jako ukrytej, mo e 

by  k opotliwa w odniesieniu do telewizji, czyli 

tego medium, dla którego przewidziano szero-

k  regulacj  prawn . W tym stanie rzeczy nie 

mo e dziwi , e problem narasta tam, gdzie 

odpowiednich zapisów brak, czyli w prasie dru-

kowanej i internetowej. A to z kolei sprzyja po-

dejmowaniu dzia a  na granicy reklamy ukrytej 

i dozwolonej w tych mediach. 

W omawianym kontek cie jako szczególnie 

interesuj ce jawi  si  dwa powszechnie obser-

wowane zjawiska – lokowania produktu i za-

mieszczania artyku ów sponsorowanych.

Prasa drukowana i internetowa 
a lokowanie produktów. Artyku y 
sponsorowane
Product placement to jedna z najdynamiczniej 

rozwijaj cych si  obecnie form promocji. Jej 

popularno  jest szczególnie wysoka tam, gdzie 

mowa o produkcjach kinowych i telewizyjnych. 

W przypadku tych ostatnich produkty i us ugi 

lokuje si  w licznych przedsi wzi ciach typu 

reality i talent show, telewizjach niadanio-

wych i serialach31. Obowi zuj ca ustawa o ra-

diofonii i telewizji nie traktuje tej formy rekla-

my jako dzia ania co do zasady dozwolonego. 

Art. 16c zawiera bowiem zapis o zakazie ukry-

tego przekazu handlowego oraz lokowania pro-

duktu i tematu. W przypadku lokowania pro-

duktu czyni to jednak z zastrze eniem, e jest 

ono dopuszczalne przy zachowaniu regu  okre-

lonych w dalszych przepisach ustawy. W prak-

tyce ów wyj tek jest tak szeroki, e w obrocie 

mówi si  o zalegalizowaniu tej formy promocji. 

Odnosi si  wr cz wra enie, e cho  wyj tek nie 

powinien konsumowa  zasady, w tym jednak 

przypadku tak w a nie si  dzieje.

DeÞ niuj c zagadnienie product placement, 

podkre la si , e jego istot  jest pokazywanie 

w sposób pozornie niezamierzony okre lone-

go produktu, znaku towarowego lub innego 

symbolu kojarzonego przez odbiorc  z jego 

wytwórc 32. Zwraca si  tak e uwag  na to, e 

wiadomemu i odp atnemu umieszczeniu wy-

branych rekwizytów w okre lonych przekazach 

towarzyszy ewidentny zamiar wywo ania skutku 

reklamowego33. Produkt nie jest tu wprawdzie 

w centrum uwagi, tak jak w tradycyjnym prze-

kazie reklamowym, ale i tak zostaje ona na nim 

skupiona34. Stosuj c kryterium sposobu ukazania 

(ekspozycji) produktu, wyró nia si  lokowanie 

o charakterze werbalnym, wizualnym i u ytko-

wym. Pierwsze ma miejsce wówczas, gdy jaka  

osoba (aktor, dziennikarz) informuje o okre lo-

nym towarze, us udze czy Þ rmie; drugie, gdy 

dany produkt, znak towarowy, symbol zostaj  
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35 Tak  klasyÞ kacj  przywo uj  mi dzy innymi: P. Bulak, Product placement…, dz. cyt., s. 17; R. Stefanicki, 

Prawo reklamy…, dz. cyt., s. 190–191, E. Nowi ska, Reklama, sponsoring…, dz. cyt., s. 378; K. Socha, Si a pro-

duct placement. Cz  I, „Marketing w praktyce” 1999, s. 63 i n. W nauce przywo uje si  te  inne klasyÞ kacje, por. 

K. Grzybczyk, Lokowanie produktu…, dz. cyt., s. 29–34.
36 Por. K. Grzybczyk, Lokowanie produktu…, dz. cyt., s. 42 i n. 
37 Por. R. Adamus, Problematyka lokowania produktu…, dz. cyt., s. 18.

uwidocznione (pokazane) w przekazie; trzecie, 

u ytkowe, czyni z produktu w tek fabu y35.

Mechanizmy te stosowano od lat, balansuj c 

na granicy ryzyka zwi zanego z postawieniem 

zarzutu reklamy ukrytej. By o to n c ce zarów-

no dla nadawców, jak i reklamodawców. Nowe-

lizacj  ustawy o rtv z 2011 roku zaakceptowano 

istniej cy stan rzeczy, nadaj c mu okre lone 

ramy prawne. Obecnie dozwala si  na lokowa-

nie w Þ lmach kinematograÞ cznych, Þ lmach lub 

serialach wytworzonych na u ytek audiowizu-

alnych us ug medialnych, a tak e w audycjach 

rozrywkowych i sportowych lub w postaci 

nieodp atnego udost pnienia towaru lub us ugi 

do wykorzystania w audycji, w szczególno ci 

w charakterze rekwizytu lub nagrody (art. 17a 

ust. 1). Decyzj  ustawodawcy wy czono au-

dycje dla dzieci. Dopuszczalny zakres stosowa-

nia product placement jest jednak tak szeroki, 

e wyczerpuje list  potencjalnych audycji nie 

tylko nadaj cych si  do lokowania, ale te  i po-

danych przez reklamodawców. Audycjami 

pomini tymi, a tak e mog cymi cieszy  si  za-

interesowaniem, s  programy informacyjne. 

Nowelizacj  wprowadzono obowi zek ozna-

czania audycji, w których produkt jest lokowany 

za pomoc  znaku graÞ cznego lub d wi kowego 

informuj cego o fakcie lokowania na pocz tku, 

ko cu audycji oraz w momencie wznowienia 

po przerwie reklamowej. Wprowadzono te  na-

kaz umieszczenia na ko cu audycji neutralnej 

informacji o producencie lub sprzedawcy lo-

kowanego towaru. Nadto lokowanie nie mo e 

narusza  samodzielno ci i niezale no ci redak-

cyjnej przez wp yw na tre  lub miejsce audy-

cji. Niedozwolone jest tak e lokowanie tych 

produktów, co do których istniej  zakazy rekla-

my. Audycje, w których produkt jest lokowany, 

nie mog  nadmiernie go eksponowa  i zach ca  

bezpo rednio do nabycia lub najmu towarów 

i us ug. W szczególno ci ten ostatni zapis wska-

zuje na istotn  ró nic  mi dzy typow  reklam  

a product placement. Pomimo braku mo liwo ci 

ekspozycji produktu i tak jego obecno  (przez 

kilka kolejnych tygodni) w r kach lubianego 

bohatera serialu, z którego stylem ycia cz  

widzów si  uto samia, mo e stanowi  niezwy-

k y wr cz, je li chodzi o skutki, mechanizm 

promocyjny. 

Tak pokrótce kszta tuje si  sytuacja na grun-

cie mediów elektronicznych. Pozostaje pytanie, 

jak wygl da to na amach prasy drukowanej 

i internetowej. Przede wszystkim nale a oby 

zacz  od reß eksji o braku analogicznych lub 

odpowiednich unormowa  prawnych w przy-

wo anych obszarach. Nie ma ich ani w prawie 

prasowym wprowadzaj cym zakaz prowadze-

nia przez dziennikarza ukrytej dzia alno ci re-

klamowej, ani w jakimkolwiek innym akcie 

normatywnym. Nie powinien budzi  te  w t-

pliwo ci fakt, e lokowanie produktu jest for-

m  reklamy ukrytej, dopuszczonej na gruncie 

mediów elektronicznych na zasadzie wyj tku, 

przy zachowaniu okre lonych tam regu 36. Je li 

zatem stanowi to pewien wy om i sam ustawo-

dawca w art. 16c ustawy o rtv zakazuje co do 

zasady tej formy promocji, to brak jest pod-

staw do przyj cia, e tam, gdzie chodzi o pras  

drukowan  i internetow  jest inaczej. Tu tak e 

lokowanie produktu stanowi zakazan  reklam  

ukryt , a warunków przy zachowaniu których 

by oby to dopuszczalne, nie okre lono37. T  tez  
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38 Ustawa prawo prasowe w art. 36 stanowi, e „og oszenia i reklamy musz  by  oznaczone w sposób nie budz -

cy w tpliwo ci, i  nie stanowi  materia u redakcyjnego”. Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji ogranicza 

si  do zakazu stosowania reklamy, która jest wypowiedzi  sprawiaj c  wra enie neutralnej informacji (art. 16 ust. 1 

pkt 4). Ustawa o zwalczaniu nieuczciwych praktyk rynkowych zakazuje za  kryptoreklamy polegaj cej na wykorzy-

stywaniu tre ci publicystycznych w rodkach masowego przekazu w celach promocyjnych w sytuacji, gdy przedsi -

biorca zap aci  za to, „a nie wynika to wyra nie z tre ci lub z obrazów lub d wi ków atwo rozpoznawalnych przez 

konsumenta” (art. 7 ust. 11 przywo anej ustawy).
39 Zob. M. Zieli ska, J. Nowakowska, Wyj cie z podziemia, „Media &Marketing” 2009, nr 40, s. 32.

(w odniesieniu do prasy drukowanej) umacnia 

zapis zawarty w Kodeksie Dobrych Praktyk, 

gdzie ust. 6.4. tego aktu stanowi, e „product 

placement, inaczej nazywany umieszczeniem, 

to wiadome pos ugiwanie si  lub ukazywanie 

w materiale redakcyjnym lub na kolumnie re-

dakcyjnej pomimo pozorów przypadkowo ci 

lub neutralnej informacji, okre lonego towa-

ru, us ugi, nazwy, Þ rmy, znaku towarowego, 

oznaczenia przedsi biorstwa i innych oznacze  

odró niaj cych, takich w szczególno ci jak ko-

lorystyka, krój u ytej czcionki lub dzia alno ci 

przedsi biorcy b d cego producentem towaru 

lub wiadcz cego us ugi, w celu osi gni cia 

skutku reklamowego, je eli w zwi zku z pu-

blikacj  powy szego materia u zwi zany jest, 

a nieujawniony czytelnikom, zamiar wydawcy 

otrzymania wynagrodzenia lub uzyskania innej 

korzy ci”. Tak uj ty product placement w wie-

tle ust. 4.1.10 jest traktowany jako przejaw re-

klamy ukrytej, i niedozwolony. 

Pobie na analiza zawarto ci prasy druko-

wanej i internetowej prowadzi do wniosku, e 

przywo ana forma promocji i tu jest niezwy-

kle cz sta, zw aszcza w prasie motoryzacyjnej, 

komputerowej czy w sektorze prasy kobiecej. 

Dotyczy to mi dzy innymi takich produktów, 

jak kosmetyki, odzie , torebki i buty. W licz-

nych tytu ach mamy rubryki po wi cone temu, 

jak si  ubra  na dan  okazj , co jest hitem da-

nego sezonu, jak si  dobrze umalowa . Pod 

pozorem rzeczowej, wiarygodnej informacji 

przedstawia si  propozycje produktów, z poda-

niem marki, a cz sto i ceny. Tym przekazom, 

w przeciwie stwie do radia i telewizji, nie to-

warzysz  adne informacje o lokowaniu pro-

duktu. Taka praktyka jest równie cz sto sto-

sowana w wywiadach ze znanymi aktorkami, 

które, opowiadaj c o tym, czemu zawdzi czaj  

swój wietny wygl d, informuj  o kosmetyko-

wych odkryciach albo fascynacjach dan  mark  

odzie ow  lub projektantem. To zjawisko w po-

dobnym wymiarze obserwuje si  w blogosferze. 

Sprzyja temu fakt, e wszystkie regulacje sto-

sowane wobec prasy drukowanej i internetowej 

zawieraj  do  ogólnikowe stwierdzenia, bez 

wprowadzania szczegó ów zwi zanych ze zna-

kowaniem tre ci promocyjnych, tak jak ma to 

miejsce w radiu i telewizji38. 

Wart zauwa enia jest tak e moment, w któ-

rym ustawodawca wprowadzi  regulacje praw-

ne dotycz ce lokowania produktu w mediach 

elektronicznych. Zbieg o si  to w czasie z po-

garszaj c  si  kondycj  mediów drukowanych 

w Polsce. Ich wydawcy zwracali na to uwag , 

podkre laj c, e dopuszczenie w szerokim za-

kresie product placement w telewizji mo e 

przyczyni  si  do wi kszego os abienia i tak ju  

nie najlepiej prosperuj cej prasy drukowanej. 

Obawiano si , e du e zainteresowanie rekla-

modawców mo liwo ci  ulokowania swojego 

produktu lub us ugi w popularnym serialu lub 

programie rozrywkowym, b d ce ju  wówczas 

faktem, ulegnie zwi kszeniu na jej niekorzy . 

Reklamodawcy b d  bowiem rezygnowa  z za-

mieszczania reklam w ma o poczytnej prasie 

drukowanej na rzecz lokowania swoich produk-

tów w programach o du ej ogl dalno ci39. Trze-

ba przyzna , e z perspektywy tych kilku lat 

obowi zywania nowych przepisów ich obawy 
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40 Rozporz dzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 30 czerwca 2011 r. , Dz.U. Nr 161 poz. 977.

nie by y bezpodstawne. Ta forma promocji na-

le y obecnie do jednej z najpopularniejszych.

Media tradycyjne zosta y zmuszone do szu-

kania odpowiedzi i zaproponowania reklamo-

dawcom równie atrakcyjnych propozycji rekla-

mowych. Obecnie lokowanie produktu równie  

w prasie jest cz stym zabiegiem. Problem jed-

nak w tym, e o ile w odniesieniu do telewizji 

i radia istniej  w tej materii normy, o tyle w me-

diach drukowanych mamy sytuacj  ca kowicie 

odmienn . Po trosze przypomina ona stan, jaki 

mia  miejsce w mediach elektronicznych przed 

nowelizacj  ustawy o rtv w 2011 r. Prawo pra-

sowe zawiera nakaz oznaczania reklam i zakaz 

prowadzenia przez dziennikarza ukrytej dzia al-

no ci reklamowej. Dodatkowo zakaz reklamy 

ukrytej wynika z ustawy o zwalczaniu nieuczci-

wej konkurencji i ustawy o przeciwdzia aniu 

nieuczciwym praktykom rynkowym.

Samo lokowanie produktu, o czym by a 

wcze niej mowa, jest uznawane za reklam  

ukryt . W konsekwencji, bez wprowadzenia 

uregulowa  dopuszczaj cych na zasadzie wy-

j tku t  form  promocji, takie dzia anie jest od 

strony prawnej niedozwolone. Ocena materia u 

zawieraj cego ekspozycj  produktu lub us ugi 

nie mo e by  jednak tak restrykcyjna, je li zo-

stan  one oznaczone jako reklamowe. Wówczas 

argument, e odbiorca nie wie, z jakim przeka-

zem ma do czynienia i jest wprowadzany w b d, 

b dzie trudniejszy do dowiedzenia. W praktyce 

wiele zale e  b dzie od Þ nezji i sprytu redakcji. 

W prasie drukowanej co raz cz ciej odchodzi 

si  nie tylko od oznaczania tych przekazów s o-

wem „reklama”, „promocja”, „materia  sponso-

rowany”. Zjawiskiem wr cz nagminnym staje 

si  rezygnacja  z umieszczenia takiej informacji. 

Sprzyja temu wzmiankowany brak uregulowa  

prawnych równie precyzyjnych, jak te w me-

diach elektronicznych. Warto przypomnie , 

e rozporz dzenie do ustawy o radiofonii i te-

lewizji w sprawie szczegó owych warunków 

lokowania produktów40 wprowadzi o nie tylko 

znak graÞ czny, który nale y wykorzystywa  

w audycjach, ale te  w samej ustawie zawarto 

szczegó owe zapisy dotycz ce pos ugiwania si  

tym znakiem, przez jego umieszczenie w okre-

lonym czasie. Skutkiem braku odpowiednich 

zapisów dotycz cych drukowanych dzienników 

i czasopism jest to, e obrót sam wypracowuje 

praktyki zwi zane z oznaczaniem materia ów 

z wykorzystaniem product placement. Nie by-

oby w nic w tym z ego, gdyby nie to, e cz  

z nich skutkuje atwo wychwytywanym prze-

kazem co do tego, z jakim materia em mamy 

do czynienia, a cz  – ju  nie. W tej drugiej 

grupie bez trudu mo na odnale  przyk ady po-

zwalaj ce powo a  si  redakcji na to, e mate-

ria  zawiera  stosowne oznaczenie, z t  jednak 

ró nic , e w odró nieniu od pierwszej nie rzu-

ca si  to w oczy, jest zwykle ma o zauwa alne, 

dyskretne, na pograniczu informacji o tym, z ja-

kim przekazem odbiorca ma do czynienia lub 

jej brakiem. Zjawisko jest równie powszechne 

w internecie. Uwzgl dniaj c popularno  re-

klam internetowych i ich udzia  w rynku, doty-

kamy kwestii niezwykle wa nych. Powszechnie 

wiadomo, e dla reklamodawców ma znaczenie 

nie tylko to, czy reklama dotrze do szerokiego 

odbiorcy – liczy si  tak e to, jak b dzie na tego 

odbiorc  oddzia ywa , stymuluj c sprzeda . 

Bezsprzecznie internet mo e oÞ arowa  wiele 

w tej materii. Od strony prawnej wp yw na to ma 

mi dzy innymi fakt, e poza ustaw  o zwalcza-

niu nieuczciwej konkurencji, statuuj c  zakaz 

reklamy ukrytej, oraz ustaw  o przeciwdzia aniu 

nieuczciwym praktykom rynkowym, zabrania-

j c  kryptoreklamy, brak jest innych rozwi za , 

które wprowadza aby szczegó owo okre lone 

ograniczenia. Te akty normatywne, cho  wa ne, 

zawieraj  do  ogólnikowe zapisy. Do tej sfery 

nie stosujemy ustawy o radiofonii i telewizji. 
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41 DeÞ nicja prasy jest zawarta w art. 7 ust. 2 pkt. 1 ustawy prawo prasowe.
42 DeÞ nicja dziennika w prawie prasowym stanowi, e jest to „ogólnoinformacyjny druk periodyczny lub przekaz 

za pomoc  d wi ku oraz d wi ku i obrazu, ukazuj cy si  cz ciej ni  raz w tygodniu” (art. 7 ust. 2 pkt 2). Natomiast 

czasopismem jest druk periodyczny lub przekaz za pomoc  d wi ku oraz d wi ku i obrazu ukazuj cy si  nie cz ciej 

ni  raz w tygodniu i nie rzadziej ni  raz do roku (art. 7 ust. 2 pkt 3). Analiza tego przepisu mo e prowadzi  do wnio-

sku, e tam gdzie ustawodawca mówi o druku, wyklucza tym samym przekaz internetowy. Tam, gdzie odnosi si  do 

przekazu za pomoc  d wi ku oraz d wi ku i obrazu, sytuacja wygl da podobnie, bo istot  przekazu internetowego 

nie jest stricte operowanie d wi kiem lub d wi kiem i obrazem. Wskazana niejasno  doprowadzi a do sporu na tle 

obowi zku rejestracji prasy internetowej w Polsce. Ustawa prawo prasowe wprowadza bowiem nakaz zarejestrowa-

nia dziennika i czasopisma pod gro b  grzywny. Szerzej na ten temat m.in. J. Skrzypczak, Problemy z deÞ niowaniem 

poj cia prasa w erze cyfrowej [w:] Dziennikarz, utwór, prasa. Ksi ga jubileuszowa z okazji pi dziesi ciolecia pracy 

naukowej prof. dr. hab. Bogdana Michalskiego, Warszawa 2014, s. 303 i n.
43 Por. K. Grzybczyk, Lokowanie produktu…, dz. cyt., s. 155–156. Na temat prawa w a ciwego dla reklamy in-

ternetowej zob. szerzej A. Malarewicz, Prawo w a ciwe dla reklamy internetowej, „Rejent” 2004, nr 12, s. 108–119. 

Zob. tak e J. Sobczak, Granice prawne reklamy w internecie [w:] Nowe media a media tradycyjne, red. M. Jeli ski, 

Toru  2009, s. 138–157.
44 Bywa on wymiennie u ywany z innym okre leniem, jakim jest advertorial. Termin powsta  z po czenia s ów 

editorial (materia  odredakcyjny) i advertisment (reklama). Zob. K. Grzybczyk, Lokowanie produktu…, dz. cyt., s. 173.
45 http://sjp.pwn.pl/szukaj/artyku  [dost p: 1.09.2014].

Prawo prasowe, poza tym, e jest jak e lapidar-

ne w kwestii regulacji reklamy, mo e by  stoso-

wane tylko tam, gdzie chodzi o reklam  w prasie 

drukowanej i internetowej. I tu rodzi si  kolejny 

problem. Cho  bezsprzecznym jest, e deÞ nicja 

prasy odnosi si  tak e do wielu publikacji roz-

powszechnianych w internecie, ogrom stron in-

ternetowych tego kryterium nie spe ni. Ju  sam 

blog nie daje si  jednoznacznie zakwaliÞ kowa  

jako prasa lub nie. Rozstrzygni cie warun-

kowane jest jego zawarto ci . Z jednej strony 

znajdziemy przyk ady na to, e blogi mog  by  

publikacjami periodycznymi, ró norodnymi, 

otwartymi, opatrzonymi sta  nazw , a zatem 

spe niaj cymi przes ank  prasy41. Z drugiej 

strony istnieje wiele blogów, które nie realizuj  

wymienionych kryteriów. Nie mniej kontrower-

syjne od kwaliÞ kowania ró norodnych stron 

internetowych jako prasy pozostaje to, czy je li 

nawet dana strona spe nia te przes anki, mo li-

we jest okre lenie jej jako dziennika lub czaso-

pisma42. Zauwa alne jest tak e pewne dwutoro-

we podej cie do tego, jak traktowa  blog. Je li 

jego autor lub autorzy chc  mu doda  rangi, nie 

uciekaj  od podkre lania, e tworz  pras . Na-

tomiast je li mia oby to si  wi za  z koniecz-

no ci  respektowania obowi zków na o onych 

na przedstawicieli mediów, woleliby to jarzmo 

z siebie zrzuci . Zatem je li w wielu przypad-

kach trudno jednoznacznie rozstrzygn , czy 

dana strona internetowa pras  jest, czy nie jest, 

to oczekiwanie, e w sytuacjach w tpliwych 

b d  stosowane przepisy ustawy prawo praso-

we jest w realiach rynkowych nadmierne43. 

Ze zjawiskiem lokowania produktów od lat 

czy si  i wspó istnieje publikowanie artyku-

ów sponsorowanych. To poj cie nie pochodzi 

z j zyka prawnego. Jest nieobecne w aktach nor-

matywnych. Nale y te  do ma o opracowanych 

w literaturze przedmiotu. Mimo tego jest to ter-

min powszechnie znany44. Dzieje si  tak za spra-

w  niezwykle licznych materia ów tego rodzaju, 

zamieszczanych zarówno w prasie drukowanej, 

jak i internetowej. Z tych te  wzgl dów to zagad-

nienie, zw aszcza w perspektywie prawno-etycz-

nej, wymaga g bszego pochylenia si  nad nim. 

Na wst pie warto zwróci  uwag  na samo 

poj cie „artyku ”. Zamieszczane w prasie rekla-

my, og oszenia, listy do redakcji nie s  okre lane 

tym mianem. Ten termin zosta  zastrze ony dla 

innego rodzaju tekstów. Wed ug S ownika J zy-

ka Polskiego artyku  to „tekst publicystyczny, 

literacki lub naukowy zamieszczony w gazecie 

lub czasopi mie”45. Taki charakter maj  materia-
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y stricte redakcyjne, czyli takie, które powsta y 

w redakcji lub te  na zlecenie i we wspó pracy 

z ni 46. Bezsprzecznie maj  one okre lon  for-

m , i to w a nie ten element zapewne zawa y , 

e teksty sponsorowane, poprzez swoje na la-

downictwo i upodabnianie si  do typowych 

artyku ów prasowych, zyska y to miano. Nie 

jest to klasyczna reklama, ale materia  udz co 

przypominaj cy dziennikarskie teksty prasowe, 

który zawiera tytu , lead i jest opatrzony zdj -

ciami. Nierzadko wygl da on tak, jak pozosta e 

teksty w tytule prasowym, tak e z uwagi na krój 

czcionki i inne upodabniaj ce detale. Co wi cej, 

cz sto je li chodzi o jego merytoryczne przy-

gotowanie, nie odstaje on od reszty zawartych 

w dzienniku lub czasopi mie publikacji, a pod 

jego tre ci  wielokrotnie widnieje imi  i nazwi-

sko autora. Ró ni go promocyjny charakter, brak 

tytu u w spisie tre ci i czasem informacja o tym, 

e jest przekazem sponsorowanym47. W ten spo-

sób wydawca realizuje wymóg z art. 36 prawa 

prasowego o tym, e „og oszenia i reklamy mu-

sz  by  oznaczone w sposób nie budz cy w tpli-

wo ci, i  nie stanowi  materia u redakcyjnego”, 

czyli takiego, z którego tre ci  redakcja w pe ni 

si  uto samia i go zweryÞ kowa a. Do niedawna 

do  powszechna by a deklaracja, e za autor-

stwem tych tekstów nie stoi dziennikarz z re-

dakcji48. Tak jak ka da inna reklama, zosta  on 

stworzony poza ni . T  zasad , niewyartyku o-

wan  wprost w prawie prasowym, nale y jednak 

z tej ustawy wywodzi . Jej przepisy zobowi zuj  

bowiem dziennikarza do szczególnej staranno ci 

i rzetelno ci przy zbieraniu i wykorzystywaniu 

materia ów prasowych, zakazuj  mu kryptorekla-

my, nak adaj  na pras  obowi zek prawdziwego 

przedstawiania omawianych zjawisk. Wgl d do 

dokumentów etycznych wzmacnia ten pogl d. 

Kodeks Dobrych Praktyk Wydawców Prasy za-

wiera zapis o na o onym na wydawc  expres-

sis verbis obowi zku przestrzegania zasady, e 

„dziennikarz nie mo e – tak e na rzecz swojej 

redakcji lub swego wydawcy – przygotowywa  

materia ów reklamowych, tekstów sponsorowa-

nych, materia ów promocyjnych i public rela-

tions” (punkt 4.1.3.)49. 

Ju  pobie na analiza zawarto ci prasy dru-

kowanej prowadzi do konkluzji, e, niestety,  

coraz cz ciej zdarza si  nierespektowanie tego 

obowi zku. Rozd wi k mi dzy przywo any-

mi deklaracjami (w szczególno ci t  zawart  

w Kodeksie Dobrych Praktyk) oraz pogl dami 

formu owanymi w literaturze przedmiotu o tym, 

e „dziennikarze nigdy nie mog  publikowa  

46 Wed ug S ownika Terminologii Medialnej (red. W. Pisarek, Kraków 2006, s. 11) „artyku  jest gatunkiem dzien-

nikarskim wyst puj cym jedynie w mediach pisanych (w mediach elektronicznych mo e by  odczytany lub zacy-

towany). […] Zgodnie z jego znaczeniem etymologicznym w dziennikarstwie artyku em nazywa si  tekst, który 

z jednej strony jest cz ci  wi kszej ca o ci (np. pisma, gazety), a z drugiej ma na wietli  dan  spraw , wyja ni  j , 

zinterpretowa , mo e rozstrzygn  spór po to, by zach ci  czytelników do dyskusji b d  przemy le  na dany temat. 

G ówn  funkcj  artyku u jest jednak prezentacja autorskiego punktu widzenia i przekonanie do niego czytelnika. 

Warto  artyku u jest wy sza, je li jego autor zaprezentuje w miar  obiektywnie wi cej punktów widzenia i umiej t-

nie przekona odbiorców do swoich racji, wp ywaj c na ich wra liwo  i wyobra ni ”.
47 Kiedy  oznaczenie tego tekstu jako „materia  sponsorowany” lub „artyku  sponsorowany” stanowi o norm , 

cho  niezapisan  wprost w adnym akcie prawnym, to wyprowadzan  z obowi zku znakowania reklamy. Dzisiaj 

nagminne jest nieoznaczanie tekstów w ten sposób i lansowanie pogl du, e to, w jakim miejscu zosta y opubliko-

wane (np. rodek danego numeru, wk adka etc.), wystarczaj co sugeruje czytelnikowi, z jakim przekazem ma do 

czynienia. 
48 W S owniku Terminologii Medialnej (s. 12) czytamy, e artyku  sponsorowany  to „informacja o reklamowym, 

niedziennikarskim charakterze publikacji”.
49 Zapis, tam gdzie chodzi o autopromocj , wydaje si  nie przystawa  do dzisiejszej rzeczywisto ci. Trudno 

bowiem oczekiwa , e dziennikarze tytu u nie b d  zach ca  do zakupu kolejnego numeru. Ta regulacja jest te  

dalece odstaj ca od tego, co jest dzi  zachowaniem nagminnym nie tylko w mediach elektronicznych, ale te  i po-

zosta ych. 
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materia ów typu advertorial ani pisa  artyku-

ów sponsorowanych”50, a tym, jak to wygl -

da w rzeczywisto ci, jest ogromny. Co wi cej, 

w obrocie gospodarczym to zjawisko nie jest ju  

jednoznacznie pot piane i krytykowane. Wyda-

je si , e zosta o ono zaakceptowane jako rodzaj 

standardu. Podobnie rzecz si  ma w prasie inter-

netowej. To w a nie w sieci bez trudu odnajdu-

jemy nie tylko teksty przygotowywane na zlece-

nie, ale i publikacje po wi cone temu, jak powi-

nien wygl da  dobry artyku  sponsorowany, jak 

go profesjonalnie przygotowa , aby efektywnie 

przemyci  informacje o marce51. Rady s  bar-

dzo szczegó owe i dotycz  kilku podstawowych 

kwestii. Po pierwsze – autorzy zwracaj  uwag  

na znaczenie zajawki tak, aby czytelnik klikn  

„czytaj wi cej”. Nie powinna by  d u sza ni  2 

linijki tekstu; musi by  intryguj ca, szokuj ca, 

dowcipna; ma stanowi  istot  ca ego artyku-

u; ma przekazywa  informacj  o czym b dzie 

tekst, ale nie dostarcza  jej w ca o ci. Mo e by  

cytatem lub pytaniem. Po drugie – tekst powi-

nien by  warto ciowy merytorycznie. Osoba go 

pisz ca winna zna  doskonale produkt i pokaza  

go nie z pozycji eksperta, ale u ytkownika. Po 

trzecie – nale y pos ugiwa  si  jasnym, zrozu-

mia ym j zykiem, u ywaj c raczej czasu tera -

niejszego i stosuj c stron  czynn . Po czwarte 

– niezb dna jest przemy lana, atrakcyjna forma. 

Warto pami ta  o czytelno ci przekazu, podzia-

le na akapity czy o ikonograÞ ce i wykresach 

ilustruj cych bardziej skomplikowane infor-

macje. Za obowi zkowe uznaje si  fotograÞ e52. 

Podkre la si  tak e znaczenie nie tylko zajawki, 

ale równie  tytu u. Te rady mo na odnie  do 

materia ów przygotowywanych dla prasy dru-

kowanej lub umieszczanych na blogach. W tym 

przypadku podkre la si  rol  i znaczenie tytu u. 

Tak samo jak zajawka, tytu  równie  powinien 

by  chwytliwy i skupiaj cy uwag 53. Ten atwy 

do odnalezienia instrukta  dowodzi powszech-

no ci zjawiska oraz tego, e obecnie nie jest ono 

traktowane jako tabu. Mo na wr cz pokusi  si  

o stwierdzenie, e nast pi o wyj cie z podzie-

mia. O tekstach sponsorowanych, jako bardzo 

dogodnej formie reklamy, mówi si  wprost, bez 

przys owiowego owijania w bawe n . Nale y 

te  podkre li , e cz  autorów tych rad zwra-

ca uwag  na to, e pracuj c nad takim materia-

em, nale y zachowa  obiektywizm i bezstron-

no . I cho  ci ko zach ci  do zakupu towaru 

lub skorzystania z us ugi bez narzucania opinii, 

to jednak warto pozostawi  czytelnikowi wy-

bór54. W kontek cie celu, dla jakiego powstaje 

artyku  sponsorowany, to zadanie wydaje si  

by  dosy  karko omne. Ze swej natury jest on 

przecie  form  promocji, a ta ma okre lon  rol  

do odegrania. Przesad  jest wi c oczekiwanie, 

e tekst b dzie wielostronny. Co zatem nale y 

rozumie  pod poj ciem „etyczny artyku  sponso-

rowany”? Wydaje si , e przede wszystkim cho-

dzi tu o tekst, który dla przeci tnego odbiorcy jest 

rozpoznawalny jako materia  tego rodzaju, a to 

jest mo liwe przede wszystkim dzi ki informa-

cji o charakterze przekazu, która b dzie umiesz-

czona z boku tekstu, nad lub pod nim. Taki tekst 

50 J. Pleszczy ski, Etyka dziennikarska, Warszawa 2007, s. 240. Zob. tak e R. Grochowski, Granice prawne 

i etyczne reklamy w ustawodawstwie krajowym i europejskim, Pozna –Opole 2010, s. 263. Autor podkre la, e re-

klama ukryta „przekracza granice etyczne, powoduje obni enie wiarygodno ci rodków spo ecznego przekazu oraz 

utrudnia odbiór materia ów redakcyjnych. Powoduje to degeneracj  funkcji spo ecznej tych rodków”.
51 Na kwesti  atwo ci ukrywania tre ci reklamowych w komunikacji internetowej zwraca uwag  E. Nowi ska, 

Nieuczciwa reklama w Internecie [w:] Internet – problemy prawne, Lublin 1999, s. 56. Autorka, dostrzegaj c liczne 

problemy zwi zane z kamuß owaniem tre ci promocyjnych w sieci, postuluje konieczno  ich wyra nego oznacza-

nia, co wskazywa oby na ich szczególny charakter. 
52 Rady pochodz  z https://www.ehitepress.pl/baza-wiedzy/2/artykul-sponsorowany [dost p: 1.09.2014].
53 http://sbart.pl/artykul-sponsorowany/ [dost p: 1.09.2014].
54 https://www.ehitepress.pl/baza-wiedzy/2/artykul-sponsorowany [dost p: 1.09.2014].
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przybiera zatem posta  specyÞ cznej, ale rozpo-

znawalnej i legalnej reklamy. Obecnie jednak 

mo emy znale  liczne przyk ady publikacji, 

przy których tego oznaczenia (o czym wcze niej 

by a ju  mowa) brak. Obyty z danym tytu em od-

biorca zwykle je odró nia, dzi ki np. pomieszcze-

niu tych tekstów w rodku numeru i u yciu innej 

kolorystyki czcionki w tytule. Kamuß a  bywa 

doskona y, bo z jednej strony tekst jest udz co 

podobny do reszty zamieszczonych w dzienniku 

lub czasopi mie, co mog oby sugerowa  reklam  

ukryt , z drugiej za , gdyby go podda  szczegó-

owej analizie, to odbiorca zadeklaruje dostrze-

galn  ró nic . Tak „zamaskowane” przekazy 

s  najwy ej cenione przez reklamodawców, bo 

z jednej strony s  bezpieczne, z drugiej – sku-

teczne. Takie przypadki pokazuj , jak trudno jest 

zwalcza  reklam  ukryt , i jak zatarte bywaj  

granice mi dzy tym, co ni  jest i nie jest55. Kiedy  

to by a szara strefa, dzi  przesta a ju  ni  by . Co 

wi cej, zachowanie polegaj ce na przygotowaniu 

tekstu przez dziennikarza tego tytu u, w którym 

b dzie zamieszczony, w przesz o ci uznawane 

za naganne, nie podlega tak restrykcyjnej ocenie, 

o ile (i tu przyjmuje si  to jako wymóg koniecz-

ny) tekst jest wyra nie oznaczony. Do niedawna, 

przynajmniej oÞ cjalnie, pisanie tekstów sponso-

rowanych pozostawiano zainteresowanemu re-

klam  podmiotowi lub agencji. Dzisiaj, nie do , 

e przygotowanie tekstu przez dziennikarza nie 

szokuje, to zaczyna si  wpisywa  w normaln  

praktyk  obrotu. Ten stan pokazuje, jak dalece 

tworzone ile  lat wstecz normy etyczne rozmi-

jaj  si  z tym, co wspó cze nie jest postrzegane 

jako nie tylko dozwolone, ale i s uszne, zasadne. 

Obecnie z jednej strony mamy deklaracje, o któ-

rych niewielu zdaje si  pami ta , z drugiej za  

– rynek je wypieraj cy i sk aniaj cy si  ku od-

miennym zachowaniom. Ocena tej sytuacji nie 

mo e jednak nie uwzgl dnia  szerszej perspek-

tywy i ogranicza  si  do tego, e mamy dzien-

nikarzy o niskich standardach i chciwe redak-

cje. Trzeba pami ta , e na opisany stan rzeczy 

ogromny wp yw wywiera sytuacja prasy dru-

kowanej w Polsce. Jej nie najlepsza kondycja, 

zwi zana z kurcz cymi si  nak adami i ucieka-

j cymi przede wszystkim do internetu reklamo-

dawcami, stanowi zach t  do korzystania z form 

promocji, które znajduj  uznanie i zaintereso-

wanie producentów. Artyku y sponsorowane 

jawi  si  tu wyj tkowo atrakcyjnie. Dodatkowo 

pozycja prasy drukowanej jako p aszczyzny re-

klamowej spad a po wprowadzeniu opisanych 

wcze niej regulacji product placement w usta-

wie o rtv, bezsprzecznie uprzywilejowuj cych 

telewizj  i jej produkcje. Chc c konkurowa  

i utrzyma  si  na rynku, prasa drukowana b dzie 

si ga  po takie formy promocji, które przynios  

jej zysk. Je li zachowania zwi zane z artyku a-

mi sponsorowanymi (zw aszcza s abo oznaczo-

nymi, napisanymi przez dziennikarza) chcemy 

restrykcyjnie i jednoznacznie ocenia , to uczci-

wo  nakazuje, aby przywo a  argument wielu 

wydawców i redaktorów naczelnych o tym, e 

z ich perspektywy nie mniej nieetyczne i dra-

matyczne jest zwalnianie dziennikarzy z powo-

du braku rodków na utrzymanie tytu u. Obok 

przywo anej racji nie mo na przej  oboj tnie. 

Jak zatem wa y  interesy stron? Jakie znale  

wyj cie z tej sytuacji? 

Podsumowanie i wnioski ko cowe
Przedstawiona sytuacja przypomina stan, jaki 

mia  miejsce w telewizji i radiu przed wprowa-

dzeniem zapisów o lokowaniu produktu. Z jed-

nej strony lokowanie jako reklama ukryta by o 

zakazane. Z drugiej – rynek wypracowywa  za-

sady pozwalaj ce na obej cie tego zakazu i sto-

55 W literaturze przedmiotu wskazuje si  na to, e kryterium odró niaj cym kryptoreklam  i advertorial jest 

to, kto ów tekst napisa . Je li by  to dziennikarz, stanowi to przejaw kryptoreklamy i rodzi odpowiedzialno  za 

naruszenie art. 12 pr.pr., a by  to je li reklamodawca, to konsekwencje tej publikacji spadaj  na redaktora i redaktora 

naczelnego. Por. K. Grzybczyk, Lokowanie produktu…, dz. cyt., s. 179.
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sowanie product placement. Z czasem, nie bez 

kontrowersji, zosta y one implementowane do 

obowi zuj cych dzi  przepisów56. Nale y po-

stulowa , aby analogicznie rozwi zania dopusz-

czaj ce publikacj  w prasie drukowanej i inter-

netowej artyku ów sponsorowanych zosta y 

wprowadzone w najbli szej przysz o ci. Wa ne, 

aby walcz c z tym, z czym i tak wygra  si  do 

ko ca nie da, czyli z reklam  ukryt , stworzy  

przejrzyste zasady zwi zane z publikacj  ma-

teria ów sponsorowanych, zw aszcza za  z ich 

w a ciwym oznaczeniem. Nie wyeliminuj  

one w pe ni (tak jak nie sta o si  to w telewizji 

po dopuszczeniu na zasadzie wyj tku lokowa-

nia produktu) reklamy ukrytej, ale ucywilizuj  

i uporz dkuj  praktyki rynkowe. Wida  go ym 

okiem, e restrykcyjne podej cie dokumentów 

etycznych nie spe ni o swojej roli. A zatem, sko-

ro nie da si  unieszkodliwi  wilka, mo e warto 

go oswoi ? Je li kontrargumentem dla wprowa-

dzenia proponowanych zapisów mia oby by  

to, e prasa drukowana, podobnie jak interne-

towa, uzyska aby wówczas mo liwo  jeszcze 

szerszego korzystania z tej formy promocji, 

jak  s  artyku y sponsorowane, to warto pa-

mi ta , e ju  dzi  niektóre tytu y przekroczy y 

swoist  granic  rozs dku, zarówno w zakresie 

ilo ci tych publikacji, jak i ich upodabniania 

do tekstów stricte informacyjnych57. Czy jest 

to dla wydawcy op acalne? Raczej na krótk  

met , bo czytelnik nieprzyzwyczajony do tak 

ogromnej ilo ci materia ów reklamowych mo e 

zrezygnowa  z zakupu kolejnego numeru. Wal-

ka o reklamodawc  jest jak bro  obosieczna. 

Z jednej strony generuje dochody, z drugiej 

za  mo e przyczyni  si  ucieczki czytelni-

ków prze adowanych tre ciami promocyjnymi 

i nierzadko zauwa aj cych nieakceptowane 

przez nich zmiany proÞ lu danego dziennika 

lub czasopisma. Jest to tak e kwestia utraty 

wiarygodno ci tytu u. Taka sytuacja ma cz sto 

miejsce wtedy, gdy wydawca, chc c przypodo-

ba  si  reklamodawcom, ucieka od publikacji 

tre ci trudnych, problematycznych, do których 

wcze niej przyzwyczai  czytelnika. Ostatecz-

nie to rozs dek i dalekowzroczno  wydawcy, 

a nie zakazy prawne, zadecyduj  o tym, na jak  

ilo  reklam si  zdecyduje. Je li nawet przez 

pewien czas b dzie mo liwe utrzymanie si  na 

rynku i znaczne zyski dziennika lub czasopi-

sma maj cego wi cej reklam ni  innych tre ci, 

to z czasem odbiorcy strac  zainteresowanie 

tytu em, a wówczas i reklamodawcy nie b d  

ju  widzieli sensu zamieszczania w nim tre ci 

reklamowych. 

Oczywi cie ta reß eksja nie powinna pro-

wadzi  do wniosku, e nie warto nowelizowa  

prawa prasowego w zakresie zagadnie  zwi -

zanych z reklam  w prasie drukowanej i inter-

netowej58. Cho  reklama ukryta by a i jest pro-

56 Por. M. O óg, Reklama i promocja w rodkach masowego przekazu [w:] Prawo reklamy i promocji, s. 305–308.
57 Zjawiskiem obserwowanym jest np. to, e tytu y prasowe w ramach poruszanych zagadnie  podejmuj  w da-

nym numerze szerzej jedno, wybrane. W zwi zku z tym pojawiaj  si  co najmniej dwie publikacje na ten temat. 

Cz  z nich pochodzi od dziennikarzy redakcyjnych, cz  to teksty sponsorowane, obok których umieszcza si  

tradycyjne reklamy. W ten sposób tworzy si  swoisty pakiet tre ci odnosz cych si  do szerzej podj tego tematu. 

Fakt, e mamy tu publikacje tworzone przez dziennikarzy, atwo rozpoznawalne, a obok nich zwyk e, tradycyjne 

reklamy, skutkuje tym, e teksty sponsorowane (nieoznaczone jako takie), podpisane czyim  nazwiskiem, odbiorca 

traktuje jako zwyk y, dziennikarski tekst. Coraz cz ciej spotyka si  wywiady przeprowadzone przez dziennikarza 

redakcji ze znan  osob  dotycz ce jej stylu ycia i tego, jak lubi mieszka . Obok nich umieszcza si  reklam  deve-

lopera i inwestycji mieszkaniowej, o której je li nie wprost, to sugeruj co, wypowiada  si  interlokutor. Przyk ady 

mo na mno y .
58 W niniejszej publikacji kwestia reklamy w internecie, czy precyzyjniej rzecz ujmuj c – w prasie internetowej, 

zosta a podj ta jedynie wyrywkowo w kontek cie lokowania produktów i artyku ów sponsorowanych. Problem jest 

jednak znaczenie szerszy i dotyka wielu innych zagadnie , do których nale y np. reklama napojów alkoholowych 

w przekazach do których dost p maj  dzieci. Kwestii wymagaj cych wypracowania standardów jest znacznie wi cej.
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blemem w praktyce obrotu, to naiwno ci  jest 

s dzi , e dodatkowe regulacje normatywne 

zmieni  podej cie reklamodawców i samych 

wydawców co do tego, czy warto j  stoso-

wa . Zjawisko b dzie istnie  nadal. Musimy 

jednak pami ta , e na tych nieuczciwych 

dzia aniach rynkowych przede wszystkim tra-

c  konsumenci, który w zaufaniu przyjmuj  

informacje ukryte pod pozorem neutralno ci 

i obiektywizmu, a tak e producenci i us ugo-

dawcy, którzy nie korzystaj  z tych metod59. 

Zakazy zawarte w ustawach o zwalczaniu 

nieuczciwej konkurencji i przeciwdzia aniu 

nieuczciwym praktykom rynkowym, cho  

cenne i wa ne, s  ogólnikowe i nie odnosz  

si  do bardziej szczegó owych zasad zwi za-

nych z oddzielaniem tre ci promocyjnych od 

pozosta ych. W adnej mierze nie dezawuuj c 

sensu ich istnienia i wa c wszystkie przywo-

ane racje, warto zatem postulowa  wprowa-

dzenie regulacji podobnych do tych, które na 

zasadzie wyj tku pod pewnymi warunkami 

dopu ci y stosowanie lokowania produktu. 

Zamiast udawa  (cho  teraz nawet i tego ju  

si  nie robi), e omawiane zjawisko nie ma 

charakteru powszechnego, lepiej je w o y  

w rozs dnie wytyczone ramy prawne, tworz c 

konkretne normy. Normy, które na pewno nie 

zlikwiduj  prób obchodzenia prawa i wyko-

rzystywania nielegalnych praktyk, ale upo-

rz dkuj  istniej cy rynek, z korzy ci  przede 

wszystkim dla czytelnika-konsumenta. 

59 Na ten temat zob. m.in. E. Nowi ska, Z problematyki ochrony rynku przed czynami nieuczciwej konkurencji 

[w:] Reklama…, dz. cyt., s. 71 i n.


