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Reklama jest jednym z wazniejszych instrumentow marketingowych, o znaczacej sile
oddzialywania, stuzacym przycigganiu jak najwigkszej liczby klientow i jednoczes$nie,
wspomagajacym finansowanie dziatalno$ci mediow!. Dynamiczny rozwéj i wykreowanie
r6znych, nowych form reklamy w ostatnich dwoch dziesigcioleciach przyczynily sie,
paradoksalnie, do zmniejszenia jej skutecznos$ci jako narzedzia marketingowego. Dlatego tez
przedsigbiorcy intensywnie poszukuja $rodkow, pomocnych w dotarciu do jak najszerszego
grona potencjalnych nabywcow?. Jednym z tych $rodkéw jest wilasnie reklama ukryta
(kryptoreklama)?.

Rozwazania zawarte w dysertacji, odnoszg si¢ do prawnych ograniczen reklamy
ukrytej w prawie polskim, konfrontowanych z odpowiednimi regulacjami europejskimi,
mi¢dzynarodowymi i wybranymi regulacjami obcymi. Nie sprowadzaja si¢ one jednak do
prostych opiséw, wskazanego zagadnienia oraz przyjetych co do niego rozwigzan
legislacyjnych. Zwlaszcza analiza normatywna (prowadzona w oparciu o obowigzujace
przepisy, wypowiedzi doktryny i rozstrzygniecia orzecznictwa) wykracza poza obszar
przepiséw, wprost odnoszacych si¢ do prawnych ograniczen reklamy ukryte;.

Prace rozpoczyna krotkie wprowadzenie do tematyki, ktorej ja poswigcono. Nastepnie
rozdziat 1 zarysowuje kluczowe dla jej konstrukcji zagadnienia. Pierwszy podrozdziat (1.1.)
zawiera uzasadnienie wyboru tematyki badan oraz krotkie wyjasnienie, dlaczego reklama

ukryta zyskata na znaczeniu w ostatnich dwoch dziesiecioleciach. Wskazano tu rdwniez na
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przyczyny, ktore spowodowaly zainteresowanie legislatora, co do objecia prawng kontrola,
takiego przekazu. Druga, niezwykle istotng kwestig, przedstawiong w rozdziale 1, jest
okreslenie zakresu i przedmiotu badan. Koncentrujg si¢ one na prawnych ograniczeniach
reklamy ukrytej w prawie polskim, zestawionych z odpowiednimi regulacjami europejskimi,
miedzynarodowymi 1 wybranymi regulacjami obcymi. Podrozdziat 1.2. pokrotce przedstawia
tez zawarto$¢ pracy, akcentujac, jakie kwestie zostaty poddane analizie w poszczegolnych jej
czgSciach. W trzecim podrozdziale (1.3.) okreslono cele badan, poprzez wskazanie
probleméw, uwzglednionych w pracy. Wsérdd nich znajdg sie nastepujace zagadnienia: (1)
reklama ukryta jako pojecie prawne, (II) nienadgzanie prawa, w tym prawnej regulacji
kryptoreklamy, za rozwojem nowych technologii i mediéw cyfrowych, (III) okreslenie czy i
jakie trudnosci istniejg w normatywnej kwalifikacji reklamy ukrytej w prawie polskim, (1V)
identyfikacja i opis spotecznych wartosci, uzasadniajacych prawny zakaz reklamy ukrytej
oraz (V) potrzeba sformutowania ewentualnych postulatow de lege ferenda w odniesieniu do
tegoz zjawiska. W kolejnym, czwartym podrozdziale rozdziatu 1 (1.4.) przedstawiono gléwne
oraz szczegotowe problemy i hipotezy badawcze, ktére zredagowano na bazie, wskazanych w
podrozdziale 1.3., celéw badawczych. Punktem wyjscia dla prowadzonych tu rozwazan jest
przekonanie o konieczno$ci istnienia prawnej reglamentacji (ograniczenia) reklamy ukrytej.
Na tej podstawie sformulowano gléwny problem badawczy, ktory ma na celu ustalenie
optymalnego ksztattu zakazu kryptoreklamy, jaki powinien zosta¢ przyjety w obowiazujacych
przepisach prawa polskiego. Natomiast problemy szczegotowe odnosza si¢ zaré6wno do
celowosci, jak i mozliwosci przyjecia jednej, uniwersalnej definicji legalnej reklamy ukryte;j,
procesu identyfikacji tego zjawiska posrod roznych rodzajow przekazow 1 Srodkow
promocyjnych, a takze towarzyszacych mu trudnosci, wreszcie, aktualnego zakresu prawnego
zakazu stosowania kryptoreklamy na gruncie polskim, a takze wartosci lezacych u podstaw
tego zakazu, jak i uregulowania statusu takich tresci w nowoczesnych mediach cyfrowych, w
szczegolnosci w Internecie. Ostatni z podrozdziatow, sktadajacych si¢ na rozdziat 1 niniejszej
dysertacji, prezentuje metody badawcze w niej wykorzystane. Sg to metody: dogmatyczna,
komparatystyczna i historyczna. Zaznaczy¢ tu trzeba, ze rozwazania komparatystyczne beda
mialy charakter ograniczony, sprowadzajacy si¢ do konfrontowania regulacji polskich z
wybranymi, przyktadowymi unormowaniami europejskimi, mi¢dzynarodowymi i obcymi. W
pracy przeprowadzono réwniez poroéwnanie regulacji prawnych réznych instytucji
pokrewnych, istotnych dla przedmiotu rozwazan niniejszej pracy, z kryptoreklamg. Podobnie
ograniczony zakres beda mialy analizy historyczne, w ramach ktérych nakre§lono krotka

geneze reklamy oraz reklamy ukrytej i jej prawnych regulacji, zwtaszcza polskich.



W rozdziale 2 przedstawiono aspekt przedmiotowy reklamy i reklamy ukrytej (jako
pojecia, dotyczacego oferowania towarow i ushug — funkcjonujacego w jezyku polskim oraz
jako pojecia prawnego — funkcjonujacego w jezyku prawnym i prawniczym), a takze krotka
geneze tych zjawisk. Zostaly one poddane dodatkowym rozwazaniom, jako zjawiska
spoleczne i1 rynkowe oraz jako pojecia prawne, na tle przyjetych rozwigzan legislacyjnych,
doktryny i orzecznictwa. Nadto, w rozdziale tym, przedmiotem rozwazan staty si¢ definicje
legalne reklamy ukrytej, zawarte w aktach prawa polskiego, unijnego i migdzynarodowego
oraz te, wypracowane przez orzecznictwo sagdow polskich i Trybunatu Sprawiedliwosci Unii
Europejskiej. W celu uzupehienia refleksji, kryptoreklame ukazano na tle zjawisk
pokrewnych, w szczego6lnosci takich jak lokowanie, reklama natywna czy przekaz
podprogowy. Ukryty przekaz komercyjny zostal tu ukazany w roznych ujeciach, tak, aby
wyrazniej zaznaczy¢ jego odrebnos¢ od pozostalych srodkéw marketingowych. Dodatkowo
prawna materia reklamy ukrytej zostata w rozdziale 2 zaprezentowana jako zjawisko, ktore
wystepuje w réznych mediach, zaréwno tych, okreslanych jako ,tradycyjne”, to jest radio,
telewizja i prasa, jak i w tych, okreslanych jako ,nowe”* takich jak np. portale
spoteczno$ciowe, komunikatory multimedialne czy aplikacje mobilne. Naswietlone zostato
tam rowniez zagadnienie niejednolitej nomenklatury, pojawiajacej si¢ w polskich, unijnych 1
mi¢dzynarodowych aktach prawnych, a odnoszacej si¢ do reklamy ukrytej. Nadto
zreferowano przyczyny tych rdéznic oraz to, czy stanowig one utrudnienie w interpretacji
przepisdw normujacych zagadnienie.

W rozdziale 3 dysertacji osobne miejsce poswigcono kazdemu z podmiotow,
uczestniczacych w procesie tworzenia 1 rozpowszechniania kryptoreklamy, a takze jej
odbiorcom. Ich status przeanalizowano w swietle obowigzujacych przepiséw (analiza prawna
aspektu podmiotowego zagadnienia). Osobne miejsce poswigcono adresatom takiego
przekazu, ich sytuacji prawnej oraz temu, w jaki sposob kryptoreklama moze na nich
oddziatywa¢. Ponadto przeanalizowano tu natur¢ relacji, tagczacych uczestnikow procesu
powstania i rozpowszechniania reklamy ukrytej, a takze omoéwiono zagadnienie, czyje

interesy i w jaki sposob, taki przekaz narusza. Rozwazania, umieszczone w rozdziale 3,
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stanowig jednoczesnie wprowadzenie do (zawartej w rozdziale 4) refleksji o zwigzanym z nig
systemie wartosci.

Rozdziat 4 obejmuje probe rekonstrukcji aksjologii, lezacej u podstaw ograniczen
stosowania kryptoreklamy, uzasadniajagcej wprowadzenie zakazu jej stosowania.
Sformutowano tu katalog najwazniejszych wartosci, zastugujacych na ochrone przed takim
nieuczciwym dziataniem, a takze wyjasniono, w jaki sposéb kryptoreklama pozostaje z nimi
w sprzecznosci. W przedmiotowym rozdziale, w celu ich uporzadkowania i
usystematyzowania, dokonano podziatu tych wartosci wedlug dwoch roznych kryteriow. W
pierwszym z nich, jako klucz jego przeprowadzenia przyjeto rodzaj podmiotu (przedsi¢biorca
lub konsument), ktoérego interes bedzie chroniony zakazem kryptoreklamy, a w jego obrgbie
wyrdzniono dwie grupy warto$ci (wartosci chronigce interesy w relacjach B2B i B2C).
Natomiast drugi, oparty jest o kryterium rodzaju aktu normatywnego, mocg ktoérego dana
warto$¢ jest chroniona. W ten sposdb wyrdzni¢ mozna warto$ci chronione ustawg zasadnicza,
ustawa zwykla, unijnymi aktami prawnymi czy tez aktami prawa mi¢dzynarodowego
publicznego.

Rozdziat 5 natomiast zawiera szerokie rozwazania na temat rozwigzan legislacyjnych,
przyjetych dla reklamy ukrytej, zar6wno w prawie polskim, jak tez unijnym i
mi¢dzynarodowym. Ich uzupeklnieniem jest przedstawienie przykladowych regulacji tej
problematyki w wybranych krajach. Przy czym w pierwszej cze¢sci rozdziatu skoncentrowano
si¢ na analizie zagadnienia prawnego zakazu reklamy ukrytej (5.1.), natomiast w drugiej — na
rozwazaniach, odnoszacych si¢ do problematyki prawnej odpowiedzialno$ci za ztamanie tego
zakazu (5.2.). Dodatkowo w rozdziale tym przeprowadzono wszechstronng oceng tych
rozwigzan, w kontekscie realizacji katalogu warto$ci, zrekonstruowanych w rozdziale 4.

Prace konczy cze$¢ zatytulowana ,,Wnioski”, stanowiaca rekapitulacje rozwazan,
prowadzonych w dysertacji, zawierajaca konkluzje wynikéw weryfikacji postawionych

hipotez oraz postulaty de lege ferenda.



