Reklama wprowadzajaca w b%ad
w Internecie

Wstep

Reklama wprowadzajgca w btgd stanowi istotne naruszenie praw
konsumentéw i jest $cisle regulowana przez prawo polskie i
unijne. W erze cyfrowej, gdzie Internet stat sie gidwnym
medium reklamowym, problem ten zyskuje na znaczeniu. W
niniejszym referacie oméwimy istote reklamy wprowadzajacej w
btad w kontekscie Internetu, przepisy prawne regulujace te
kwestie oraz konsekwencje prawne takiego dziatania.

CzesS¢ I: Istota Reklamy Wprowadzajacej w Btad

Reklama wprowadzajgca w btad to taka, ktdéra jest w stanie
wprowadzi¢ konsumenta w btagd i tym samym wptywad¢ na jego
decyzje ekonomiczne. Moze to obejmowad fatszywe informacje o
cenie, dostepnosci produktu, jego cechach, pordéwnania z
produktami konkurencji, a takze fatszywe opinie lub recenzje.

CzesS¢ II: Regulacje Prawne

W polskim prawie, reklama wprowadzajgca w btad jest regulowana
przede wszystkim przez ustawe o zwalczaniu nieuczciwych
praktyk rynkowych. Ta wustawa implementuje do polskiego
porzgdku prawnego Dyrektywe 2005/29/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005 r. dotyczaca
nieuczciwych praktyk biznesowych w rynku wewnetrznym. Ustawa
zawiera szereg przepisow skierowanych przeciwko reklamie
wprowadzajgcej w btad, w tym definicje takiej reklamy, katalog
praktyk uznanych za wprowadzajgce w btagd i sankcje za
stosowanie takich praktyk.

Czes¢ III: Konsekwencje Prawne

Zgodnie z ustawg o zwalczaniu nieuczciwych praktyk rynkowych,
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stosowanie reklamy wprowadzajgcej w b*gd jest zabronione i
moze prowadzi¢ do natozenia kary grzywny przez Prezesa Urzedu
Ochrony Konkurencji i Konsumentdéw. Ponadto, osoba poszkodowana
przez takg reklame moze dochodzi¢ odszkodowania na drodze
sgdowe]j .

Czes¢ IV: Wybrane Przypadki Sadowe

Istnieje wiele przypadkéw, w ktorych sady polskie orzekaty na
temat reklamy wprowadzajgcej w btgd w Internecie. Wyroki te
stanowig cenne 7Zrédto informacji na temat interpretacji
przepiséw i stosowania sankcji.

Podsumowanie

Reklama wprowadzajgca w btad w Internecie jest powaznym
problemem, ktory jest scisle regulowany przez polskie prawo.
Zaréwno ustawodawca, jak i sady podchodza do tego problemu
bardzo powaznie, dgzgc do ochrony konsumentéw i zapewnienia
uczciwej konkurencji na rynku. Dziat*ania te majg na celu nie
tylko kara¢ osoby odpowiedzialne za takie praktyki, ale takze
edukowa¢ konsumentéw i przeciwdziataé¢ powstawaniu takich
praktyk w przysztosci.

Reklama wprowadzajgca w b*ad to zjawisko, ktére w dobie
powszechnego dostepu do Internetu nabiera szczegdlnego
znaczenia 1 staje sie powaznym wyzwaniem zardwno dla
konsumentéw, jak i instytucji odpowiedzialnych za ochrone ich
intereséw. Internet, jako medium dynamiczne, interaktywne i
masowe, oferuje ogromne mozliwosci komunikacji marketingowej,
ale réwnoczesnie stwarza przestrzedA do naduzy¢. Skala i
szybko$¢ rozpowszechniania tresci reklamowych w sieci sprawia,
ze nawet pojedyncze przypadki reklam wprowadzajgcych w b*ad
moga dotrze¢ do milionéw odbiorcéw w bardzo krétkim czasie,
powodujac realne szkody ekonomiczne 1 zaufaniowe.

W prawie polskim i unijnym reklama wprowadzajgca w btad jest
jasno zdefiniowana 1 zakazana. Zgodnie 2z wustawg o
przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym oraz ustawg o



zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, za reklame wprowadzajacag w
btad uznaje sie taka, ktdra poprzez swoje tresci, forme,
sugestie lub przemilczenia moze znieksztatci¢ zachowanie
rynkowe przecietnego konsumenta. Moze ona dotyczy¢ zardwno
wtasciwosci produktu (jego cech, sktadu, zastosowania,
pochodzenia, ceny), jak i warunkéw sprzedazy (np. promocji,
rabatéw, zwrotdw). W przypadku Internetu problematycznosc¢ tego
zjawiska potegowana jest przez mozliwosci manipulowania
danymi, zdjeciami, opiniami oraz ukrywania 1istotnych
informacji w regulaminach Llub linkach.

W przestrzeni cyfrowej reklamy wprowadzajgce w b*gd moga
przybiera¢ réznorodne formy. Jednym z najczestszych przyktaddéw
sg fatszywe obietnice dotyczagce skuteczno$ci produktoéw,
szczegdlnie suplementdéw diety, kosmetykdw czy ustug
zdrowotnych. Strony internetowe oferujgce takie towary czesto
wykorzystujg zmanipulowane recenzje, zdjecia ,przed i po”,
rzekome opinie lekarzy lub celebrytéw, by zwiekszy¢ swoja
wiarygodnos¢. Czesto tez celowo pomijajg informacje o
przeciwwskazaniach, mozliwych skutkach ubocznych, braku
certyfikacji produktu czy faktycznym kraju jego pochodzenia.

Inng kategoriag sg reklamy pseudo-promocyjne, Kktore
wykorzystujg mechanizmy tzw. dark patterns — czyli wzorcéw
projektowania interfejséw majgcych na celu wprowadzenie
uzytkownika w btad. Przyktadem sg komunikaty typu ,pozostato
tylko 1 miejsce”, ,tylko dzis$ 90% taniej”, ,rezerwacja wygasa
za 2 minuty”, ktére wywotuja fatszywe poczucie presji czasu i
sztucznego popytu. Czesto wykorzystywane sag takze fatszywe
recenzje, boty publikujgce pochwaty na forach 1lub
poréwnywarkach cenowych oraz automatycznie podstawiane
rankingi rzekomo ,najlepszych” produktdw.

Waznym 1 coraz bardziej powszechnym problemem jest takze
wykorzystywanie reklamy natywnej, czyli takiej, ktdra nie
przypomina tradycyjnych reklam, lecz tres$ci redakcyjne 1lub
rekomendacje uzytkownikéw. W mediach spotecznosciowych,
blogach czy serwisach z recenzjami coraz czesciej spotyka sie



posty sponsorowane, ktdore nie sg oznaczone jako reklamy, a sg
przedstawiane jako prywatna opinia influencera. Takie
dziatania, jezeli nie sg wtasciwie ujawniane, réwniez mogg by¢
uznane za wprowadzajgce w b*ad, poniewaz konsument ma prawo
wiedzieé¢, czy dana rekomendacja jest efektem obiektywnej
opinii, czy odptatnej wspodtpracy.

Z prawnego punktu widzenia odpowiedzialnos¢ za reklame
wprowadzajgcg w btad ponosi zardéwno reklamodawca, jak i
podmiot, ktdry jg zamieszcza — moze to by¢ wtasciciel strony,
platforma handlowa, agencja reklamowa, a takze influencer. W
przypadku stwierdzenia takiego naruszenia, Urzgd Ochrony
Konkurencji i Konsumentdéw (UOKiK) moze natozy¢ dotkliwe
sankcje finansowe, a takze nakazad¢ usuniecie tresci,
sprostowanie informacji lub publikacje przeprosin. Na poziomie
unijnym kwestie te reguluje m.in. dyrektywa o nieuczciwych
praktykach handlowych, ktéra zobowigzuje panstwa cztonkowskie
do zapewnienia skutecznych srodkéw egzekwowania przepisow.

Konsumenci majg rdéwniez swoje narzedzia — moga zgtaszad
podejrzane tresci do odpowiednich instytucji, sktadacd
reklamacje, korzysta¢ z prawa do odstgpienia od umowy zawartej
przez Internet oraz domagal sie zwrotu pieniedzy. Niemniej
jednak ochrona konsumenta nie zawsze nadgza za dynamika
rozwoju technologii. Wcigz wiele osob nie ma Swiadomos$ci, ze
padto ofiarg reklamy wprowadzajgcej w btad, a mechanizmy
zgtaszania naruszen bywajg zbyt ztozone i czasochtonne.

Zjawisko to ma takze szerszy wymiar spoteczny 1 kulturowy -
prowadzi do erozji zaufania do informacji w sieci, pogtebia
sceptycyzm wobec reklamy jako takiej i generuje klimat
niepewnos$ci w obrocie gospodarczym. W konsekwencji ros$nie
potrzeba prowadzenia edukacji medialnej i konsumenckiej,
rozwijania kompetencji cyfrowych oraz wprowadzania
skuteczniejszych mechanizméw kontroli tresci cyfrowych -
zarowno przez panstwo, jak i przez same platformy internetowe.

Wspdétczesny konsument staje sie uczestnikiem rynku, ktory nie



tylko odbiera przekazy reklamowe, ale takze je komentuje,
udostepnia i wptywa na ich dalszy zasieg. Tym wieksza
odpowiedzialnos¢ spoczywa na twércach kampanii i
administratorach serwisdéw, aby zapewnié¢ zgodnos$¢ przekazow z
prawda, transparentnos¢ intencji oraz uczciwos¢ informacyjng.
Reklama internetowa, jesli ma peitni¢ role etycznego i
skutecznego narzedzia marketingowego, musi respektowal prawo
konsumenta do rzetelnej informacji. Tylko wolwczas mozliwe
bedzie budowanie zaufania, ktdére w Srodowisku cyfrowym stanowi
wartos¢ rownie cenng jak sam produkt.

Jesli potrzebujesz pomocy w napisaniu referatu czy innej
pracy, to polecamy serwis pisanie prac - prace pisane na
(prawie) kazdy temat
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