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אושיות דהיינו  ,"ידועני רשת" באמצעותברשתות החברתיות  ןמוצריה ותמשווקחברות  לאחרונה,

מתבקשים לפרסם מוצר בתמורה לטובות הידוענים כחלק מתופעה זו,  1.נרחב רשתי סיקור בעלות

נטען  ,םהמשווקות באמצעות ידוענינגד חברות כשהוגשה במסגרת תובענה ייצוגית  2ה שונות.אהנ

 השנעש הפרסוםשכן  3)להלן: החוק(,חוק הגנת הצרכן שב מפרות את איסור ההטעיההחברות ש

 5,אחר שהתבקש לחוות דעתו בענייןל 4עלול להטעות.ה באופן המסחרי ואופי את המסוולבקשתן 

מחייב בגילוי שאיסור ההטעיה שבחוק הבהיר  היועץ המשפטי לממשלה 6ובניגוד לטענת החברות,

 לראשונה הורחבהבכך,  7נעשים ברשת., גם כאשר אלו פרסומים המסחרי של על אופייםנאות 

ידוענים ה אחריות עלטלת הבשאלת הדון זה, אבקש ל במאמרברשת.  מותפרסו עלהחוק  תתחול

  8.במקרה זה אשר נשארה פתוחה בעניין,

סומן בעבר  סמויפרסום  9.לבדו המודרניהתקשורת איננה שייכת לעולם  הסמויהסכנה שבפרסום 

צרכן שבעוד  10.באופן ביקורתי חון מוצרלבצרכן הלמנוע מ שבוהפוטנציאל  לאור , בין השאר,כמסוכן

הדברים נאמרים מתוך אינטרס שיווקי, צרכן שאיננו שיניח  ,המסחרי של פרסומת יההמיודע לאופי

 ועד 12מקניה מיותרתלצרכן יכול לנוע הנזק  11.לטעות ולהעדיף מוצר באופן שרירותיעלול  מיודע,

הרשת החברתית מעצימה  13לסכנה בריאותית שתיגרם כתוצאה משימוש במוצר באופן לא מותאם.

ואף  מוזילה את עלות הפרסום, פרסומים על הפצתמקלה  היאשכן  ,את החששות בהקשר זה

 14להיות מעוניין בתכנים המוצגים בפרסומת.מאפשרת פנייה ישירה לקהל צרכנים ספציפי העשוי 

 15על זיהוין בין בליל הפרסומים האחרים. תנאים אלו עלולים להרחיב את היקף ההפרות ולהקשות
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סביר שמיגור התופעה בצורה אפקטיבית ייעשה ככל  ,החששות שהוצגו והיקף התופעהלאור 

סיבה מהחברות שמאחורי המוצר.   וגםעל הידוען המפרסם המרוויח מהפרסום  גםשהאחריות תוטל 

מחקרים  הקשר בין ידוענים למעריציהם. ממאפייני עצמו נובעת הידועןנוספת להטלת האחריות על 

חברתיים הנוצרים בין מעריצים נלהבים לבין מושא הערצתם עשויים להשפיע -שיחסים פרהמראים 

ת תופעניצול כדי להימנע מ 16.על הבחירות שעושה המעריץ, בשל רצונו להידמות לדמות הנערצת

אשר ינסו  אחריות מוגברת על הידועניםתתמוך בהטלת  הרתעתית-גישה פטרנליסטית ההערצה,

  .לגרוף רווחים על חשבון מעריציהם

החלשה החולייה  בהרבה מהמקרים הינו המפרסם ידועןהאיננה חפה מקשיים. שכזו  האכיפ ,ואומנם

צוות ב מסתייעתמידע רחב אודותיו ולרוב  מחזיקה ,בעלת המוצר ,החברה. בשרשרת הפרסוםביותר 

ככל שנטיל אחריות על הידוען לבדו, החברות עלולות לנצל את פערי המידע והכוח  17משפטי.

בדין או שהוא עובר על איסור שמבלי שזה ידע  מידע מטעה לפרסםידוען ל ולגרוםהקיימים, 

אינו המרוויח הידוען בהקשר זה הוא ש דבר המעצים את החשש 18אינם מדויקים. שיפרסםשהדברים 

רווח החברה מה שהופך את הפרסום לכדאי הוא מתוגמל,  הידועןש הגם .העיקרי מהפרסום

 . עלות הפרסומת עולה עלאשר  ,מהמכירות והצלחת המותג

מגלה  ,הפדרליתרשות הסחר  שם, ללמוד מהדין הנוהג בארה"ב. אבקש, בעניין במטרה למצוא פתרון

כללים מנחים בסוגייה ולאחריהם נשלחו  פיצהה הרשות 19.ורכה עם הידוענים מחנכת הגישככלל, 

במסמכים נוספים שהפיצה  20., אך ללא סנקציות בצידםההנחיותמפרי מכתבי אזהרה לידוענים 

 21.מוצגות כאחריות המרכזיות לפרסום ברשתהחברות שנראה , לאחרונה

סוגייה. יחס לגישת ארה"ב באת  ,בשלב ראשונירק , ולו אמץ, הצעתי היא ללאחר בחינת הדברים

 ,כליללמגר את התופעה  בכוונתנומוגבל ביכולת ההרתעה שלו ולכן אם פתרון זה שודעת אני מ

אני  ,שבפרסום המטעהמידת האחריות לצד זאת, בבחינת . יותר כדאי להשתמש בכלים נוקשים
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 ומנגדידוענים, להטלת אחריות על הככל שהעניין נוגע  וסובלניך רלנקוט באופן  ישככלל שסבורה 

 .  המשווקותלנקוט ביד קשה ולהטיל סנקציות כבדות על החברות 

 


