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1. Wprowadzenie

Celem niniejszego rozdziatu jest przedstawienie dziatan podejmo-
wanych przez Prezesa UOKiK w zakresie uregulowan dotyczacych
influencer marketingu. Zjawisko influencer marketingu jest jedna
z najszybciej rozwijajacych sie gafezi digital marketingu, powszech-
nie znanego jako marketing online badzZ cyfrowy. Juz w latach 50.
XX w. E. Katz i Paul F. Lazarsfeld zwracali uwage na przeptyw infor-
macji w komunikacji. Ich zdaniem pierwotna informacja najpierw
docierafa do cztonkéw spotecznosci postawionych najwyzej w hie-
rarchii, aby w nastepnej kolejnosci by¢ przekazana pozostatym’.
Nalezy uzna¢, ze juz w tamtym czasie autorzy stali sie prekursorami
pewnej mysli, na ktérej opiera sie zatozenie modelu influencer mar-
ketingu. Influencerzy publikuja tresci na portalach spotecznoscio-
wych, a ich wptyw na najmfodszych uczestnikéw platform nalezy
uzna¢ za znaczacy. Wzorem do nasladowania staja sie postacie
wykreowane w internecie przez pozostatych uczestnikéw portali
spofecznosciowych, ktérzy uzyskuja przychody w zwiazku z publi-
kowaniem przez siebie r6znych tresci.

Komunikacja stanowi najwazniejszy wyznacznik relacji mie-
dzyludzkich. Nalezy postawi¢ teze, ze influencer marketing jest
interpretacja komunikatéw odebranych przez lidera spotecznosci

' G. Wierczynski, Udostepnianie informacji o prawie jako warunek skutecznej
dzialalnosci prawotwdrczej, Gdansk 2015, s. 22-27.
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znajdujacego sie najwyzej w piramidzie i przekazanych odbior-
com. W latach 60. XX w. G. Gerbner stworzyt model komunika-
cji podkreslajacy znaczenie jej aspektu werbalnego. W wymiarze
percepcyjnym cztowiek dostrzega tylko czes¢ zdarzenia, ktére jest
jego udziatem. Jego umyst dokonuje selekgji tresci dla niego naj-
ciekawszych w oparciu o kontekst zdarzenia i w odniesieniu do
kultury, w ktérej funkcjonuje, a takze jego osobowosci czy nastroju.
Skupia swoja uwage tylko na matym wycinku rzeczywistosci. Zda-
rzenia s3 podkoloryzowane, a tresci niechciane zostaja usuniete
z podswiadomosci. Tres¢ przefiltrowana przez umyst lidera gatezi
spofecznej zostaje przekazana nastepnej osobie. O ile w latach
60. spoteczenistwo korzystato gféwnie z komunikatéw werbalnych,
o tyle w XXI w. nowe technologie daty mozliwos¢ przeksztafca-
nia komunikatéw, co oznacza, ze w zaleznoéci od mozliwosci
percepgji odbiorcy tres¢ komunikatu mogta by¢ rézna, czyli te
same stwierdzenia moga by¢ inaczej interpretowane przez r6zne
jednostki spoteczne. Skfania to do wniosku, ze do tresci publiko-
wanych przez influenceréw na platformach spotecznosciowych
nalezy podchodzi¢ z pewna rozwaga?.

Influencer marketing to zjawisko najszybciej rozwijajace sie
w okresie ostatnich trzech lat. Nastolatkowie daza do zdobycia jak
najwiekszej liczby odston swoich profili na platformach spoteczno-
Sciowych, polubien czy interakcji, poniewaz staje sie to wyznacz-
nikiem uzyskanych przez nich przychodéw. Nalezy podkresli¢
negatywny wplyw mediéw spotecznosciowych na najmtodszych,
bowiem nastolatkowie spedzaja w mediach spofecznosciowych
$rednio ok. dwoch godzin dziennie.

W Swietle najnowszych informacji portale spotecznosciowe
ksztaftujg postawy odbiorcéw, a forma influencer marketingu
staje sie najbardziej rozpowszechniona forma wykazujaca lepsze

2 G. Gerber, Toward a Ceneral Model of communication, https://web.asc.upenn.
edu/gerbner/Asset.aspx?assetlD=1581 (dostep: 12.01.2023).
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wyniki sprzedazowe w poréwnaniu ze standardowym marketin-
giem. Z publikowanych danych wynika, ze ok. 33,6% nabywcow
kupuje produkt polecony na portalu spotecznosciowym?. W tym
zakresie zostaly przeprowadzone badania poréwnawcze mie-
dzy postami udostepnionymi przez influenceréw a tymi samymi
postami oznaczonymi jako sponsorowane. Nalezy pamieta¢, ze
posty reklamowe wptywaja na decyzje zakupowe konsumentéw.
Uzyskane wyniki nie budza watpliwosci. Wynika z nich jasno, ze
cho¢ reklama zalewa internet i media spotecznosciowe, to posty
oznaczone jako reklama nie sktaniaja potencjalnego nabywcy do
zakupu. Obecnie istotne wydaje sie zbadanie dysonansu pozaku-
powego, ktory jest bezposrednia reakcja na fakt podjecia decyzji
o wyborze danego produktu dokonanego z rekomendacji influen-
cera*. Istotne jest natomiast korzystanie z influencer marketingu
przez przedsiebiorcow.

Nalezy podkresli¢, ze konsument ma prawo do tresci prawdzi-
wych, nieprzektamanych i niezmanipulowanych. Przekaz musi by¢
prosty i jasny w odbiorze, a wiec zasadniczego rozdzielenia wymaga
tre$¢ sponsorowana od obiektywnej opinii uzytkownika, ktéry dang
informacje publikuje w mediach spofecznosciowych.

Kolejne zagadnienie stanowi zjawisko bftednego postawienia
znaku réwnosci miedzy oznaczeniem reklamowym a jego rzetel-
noscia. Oczywiste jest, ze tres¢ publikowana na portalu spoteczno-
Sciowym musi spetnia¢ pewne kryteria — musi by¢ prawdziwa. Nie
moze wiec by¢ tworzona przez wielu cztonkéw spotecznodci, co
pozwoli zapobiec procesowi manipulacji. Niestety, reklamodawcy
niezgodnie z zasadami uczciwej konkurencji zmuszaja influence-
row do ukrywania postéw sponsorowanych. Kwestia ta zostanie
poruszona na przykfadach w dalszej czesci rozdziatu.

3 Media spofecznosciowe i ich wplyw na zachowania konsumenckie, red.
S. Kopera, Krakéw 2022, s. 17-19.
* D. Maison, K. Stasiuk, Psychologia konsumenta, Warszawa 2014.
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Nalezy podkredli¢, ze przeciwdziatanie takim praktykom jest
zadaniem organéw ochrony konkurencji i konsumentéw. Istotne jest,
aby tre$¢, za ktéra osoba fizyczna otrzymuje wynagrodzenie, byta
prawdziwa, nie naruszata zasad wspéizycia spotecznego, tj. norm
etycznych panujacych w danym spoteczenstwie, oraz nie wprowa-
dzafa konsumenta w btad. Publikowane posty musza by¢ opatrzone
hasztagami, czyli poprzedzone znakiem # w celu fatwiejszego ich
znalezienia w internecie, oraz podpisywane w odpowiedni sposéb.
Oznacza to, ze influencer musi sie¢ wykaza¢ rzetelnoscia. Rzetel-
nos¢ rozumiana jako solidnos¢, uczciwos¢ oraz sumiennos¢ stanowi
podstawe poprawnie oznaczonej tresci reklamowej°. Nalezy o tym
wspominac za kazdym razem, gdy poruszana jest kwestia dziatalno-
Sci organu, jakim jest Prezes UOKIK, ktéry zajmuje sie badaniem,
czy dana reklama zostata w odpowiedni sposéb oznaczona. Jezeli
dochodzi do naduzy¢, to organ ma obowiazek wszcza¢ postepowa-
nie wyjasniajace.

2. Dzialania podejmowane przez Prezesa UOKIK

Prezes UOKiK podejmuje szereg dzialaii w obszarze influencer
marketingu, ktérych celem jest ochrona nieswiadomego konsu-
menta przed nieuczciwymi praktykami. Naleza do nich:
1) publikacja oficjalnych rekomendacji Prezesa UOKIK,
2) edukacja w tym zakresie,
3) zakfadanie specjalnego filtra AR na platformach spotecznoscio-
wych,
4) zbieranie i analiza zgfoszent od konsumentéw wystanych na
adres mailowy scam@uokik.gov.pl,
5) monitoring mediéw spofecznosciowych, a w szczeg6lnosci por-
talu Instagram,

> Stownik jezyka polskiego, red. M. Szymczak, t. lll, Warszawa 1985, s. 161.
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6) wszczynanie postepowar wyjasniajacych,
7) nakfadanie kar na influenceréow®.

Na poczatku nalezy postawi¢ dwie hipotezy. Po pierwsze,
w ostatnim czasie w wyniku dziataii Prezesa UOKIK liczba naduzy¢
dotyczacych naruszer zasad uczciwej konkurencji drastycznie spa-
dta. Po drugie, kary nakfadane na influenceréw maja dziatanie pre-
wencyjne w stosunku do innych.

Zainteresowanie rynkiem digital marketingu ze strony Pre-
zesa UOKIK jest coraz wigksze. Z uwagi na wzrost zainteresowa-
nia mediami spotecznoéciowymi organ miat za zadanie stworzy¢
rekomendacje dla tego rodzaju mediéw. Obecnie rekomendacje
dotyczace oznaczen reklamowych w mediach typu radio i telewizja
sa znane i powszechnie akceptowane. Ich stosowanie w przypadku
reklam, postéw sponsorowanych, umoéw barterowych jest kluczowe.
Zgodnie z wyrokiem Wojewddzkiego Sadu Administracyjnego
w Gliwicach z dnia 17 kwietnia 2018 r. (sygn.: | SA/Gl 1364/17)
osoba fizyczna, ktéra otrzymuje przychody w zwiazku z prowa-
dzona przez siebie platforma spotecznosciowa, zwiazana jest nie-
nazwana umowa podobna do umowy najmu, poniewaz uzycza ona
w pewien sposob przestrzeri w internecie, aby méc reklamowac
swoje ustugi’. Zgodnie z Ustawa z dnia 26 lipca 1991 r. o podatku
dochodowym od o0s6b fizycznych® umowa podobna do umowy
najmu nalezy do kategorii zrédfa przychodéw, a co za tym idzie,
rowniez od takiej umowy nalezy odprowadza¢ podatek. Influen-
cer umieszcza tresci na platformach spotecznosciowych, za ktére
uzyskuje korzysci materialne w postaci przychodéw. Istotne jest,
aby tredci przez niego zamieszczane nie wprowadzaty konsumenta

w btad.

¢ Influencer marketing, https://uokik.gov.pl/influencer_marketing.php (dostep:

10.01.2023).
7 Wyrok WSA w Gliwicach z 17.04.2018 r., | SA/Gl 1364/17, LEX nr 2482751.
8 Tj.Dz.U.z2022r. poz. 2647 z p6zn. zm.


https://uokik.gov.pl/influencer_marketing.php

92 Karolina Bielska

We wrzesniu 2021 r. Prezes UOKIK przeprowadzit konsulta-
cje z osobami zajmujacymi sie branza marketingowa, w tym influ-
encer marketingiem — zaréwno z pojedynczymi jednostkami, jak
i z calymi agencjami marketingowymi. Dotyczyly wypracowania
strategii umozliwiajacej uzyskanie konsensusu w zakresie oznaczen
reklamowych przez osoby prywatne i przedsiebiorstwa na platfor-
mach spotecznosciowych. Pracownicy Urzedu UOKIK zastanawiali
sie, w jaki sposob nalezy oznacza¢ reklamy, by mogty by¢ przejrzy-
ste dla konsumenta i nie wprowadzaty go w bfad. Brak wskazan, ze
dany produkt jest sponsorowany, moze stanowi¢ naruszenie zasad
uczciwej konkurencji oraz zasad wolnego rynku.

Zanim Prezes UOKIiK wprowadzit odpowiednie regulacje, mie-
lismy do czynienia ze zjawiskiem kryptoreklamy. Nieoznaczona
kryptoreklama powodowata, ze konsument ze wzgledu na przekaz
podprogowy umieszczony w poscie na platformie spotecznosciowe;j
kupowat produkty polecane przez influenceréw.

Zgodnie z Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym? reklama musi by¢ widocznie
0znaczona, a jej przekaz nie moze by¢ informacja neutralna, ktéra
mogfaby wptywac¢ na konsumenta bez jego swiadomosci. Prezes
UOKIK zwrécit uwage na kwestie oznaczenia reklam. Reklamy
powinny by¢ oznaczane w sposéb przystepny dla konsumenta,
wyraznie wskazujacy, czy dana publikacja stanowi reklame badz
post sponsorowany. Nalezy uzna¢, ze osoba fizyczna, ktéra otrzy-
muje wynagrodzenie za publikacje nieoznaczong jako reklama,
narusza zasady uczciwej konkurencji. W 2021 r. Prezes UOKiK
wraz z innymi organizacjami podjat dziatania stuzace wypracowa-
niu wspoélnego stanowiska dotyczacego oznaczeri reklamowych.
Na swoim oficjalnym koncie na Instagramie umieszczat ankiety,
na ktére kazdy uzytkownik portalu mogt odpowiedziec. Istniata
mozliwos¢ swobodnego wypowiedzenia sie na temat dotyczacy

? Tj.Dz.U.z 2017 r. poz. 2020 z p6zn. zm.
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oznaczen reklamowych. Gtos konsumenta byt kluczowy przed pod-
jeciem dalszych dziatan przez organ. Musiato zosta¢ wypracowane
stanowisko dotyczace oznaczehn promocji marek, w tym réwniez
marek wtasnych, barteréw, a takze sposéb ich otrzymywania. Na
koncie UOKIK uzytkownicy do dzi§ przesylaja swoje zgloszenia
dotyczace zaobserwowanych probleméw.

Prezes UOKIK wszczal postepowanie wyjasniajace dotyczace
nie tylko oznaczen reklamowych. Podjat réwniez dziatania doty-
czace problemu okre$lanego jako scam. W wolnym ttumaczeniu
scam oznacza zamieszczong na platformie spotecznosciowej oferte
produktéw o rzekomo zanizonej cenie badz nieinformowanie
o pewnych istotnych cechach produktu, jak réwniez namawianie
do zakupu produktu na stronach nieistniejacych. Uzytkownik por-
talu spotecznosciowego pod swoim postem na platformie spotecz-
noéciowej udostepniat link, za umieszczenie ktérego otrzymywat
wynagrodzenie. Link ten przenosit konsumenta na odpowiednig
strone w celu dokonania zakupu trefnego produktu, ktérego cechy
zasadniczo odbiegaty od tych zachwalanych przez danego uzyt-
kownika. 29 listopada 2022 r. w wydanym komunikacie prasowym
Prezes UOKIK poinformowat, ze zajmuje sie sprawdzaniem, czy
osoba fizyczna po otrzymaniu ostrzezenia podejmuje sie zaofero-
wania konsumentowi naprawienia szkody badz czy wycofuje z por-
talu spotecznosciowego swoéj produkt.

Analogicznie nalezy traktowac stosowany w sklepach proceder
naklejania metek z nowa, nizsza ceng, ktéra okazuje sie wyzsza niz
ta pierwotna, ktéra obnizono. Takie dziatania sa zakazane i podle-
gaja regulacjom ze stycznia 2023 r.

Dziafania na platformach spofecznosciowych nalezy trakto-
wac z taka sama surowoscia, a celem dziatania Prezesa UOKIK jest
ochrona konsumenta przed naduzywaniem przez influenceréw
posiadanej przez nich sity rynkowej. Zanim opracowano obecne
rekomendacje, influencerzy namawiali swoich obserwujacych do
zakupu produktéw na stronach, ktére po krétkim czasie przestawaty
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funkcjonowa¢. Konsumenci nie mogli odstapi¢ od umowy, zgodnie
z prawem sprzedazy internetowej nie mieli prawa do rekojmi, jak
rowniez nie mogli zwréci¢ produktu, bowiem kontakt ze sprze-
dawca byt wrecz niemozliwy.

Od pewnego czasu funkcjonuje specjalny adres e-mail, na
ktéry mozna wysyfa¢ zgtoszenia dotyczace naduzy¢ scamowych.
Zgodnie z wytycznymi nalezy przestac zrzut ekranu badz tez opisa¢
dana sytuacje. Prezes UOKIK jest zobowiazany do wszczecia poste-
powania, jesli uzna zgfoszenie za zasadne.

Jak wspomniano, Prezes UOKIK wszczat postepowania doty-
czace oznaczer reklamowych. Podmioty prowadzace konta
maja obowigzek poinformowac¢ organ o umowach zawieranych
w zwiazku z publikacjami materiatéw na swoich profilach spotecz-
nosciowych. Brak udzielenia informacji badZ nieprzestanie doku-
mentéw zawierajacych kluczowe informacje skutkuja mozliwoscia
nafozenia kar pienieznych przez ten organ'. Prezes UOKIK we
wrzesniu 2022 r. opublikowat rekomendacje dotyczace oznaczen
tresci reklamowych dla influenceréw.

W innych krajach stosowne rekomendacje byty przygotowane
juz w latach wczesniejszych. W Stanach Zjednoczonych w 2019 .
powstat przewodnik dla influenceréw dotyczacy oznaczenia tre-
Sci reklamowych', a w Wielkiej Brytanii'® rekomendacje zostaty
przedstawione przez Advertising Standards Authority, czyli organ
podobny do Prezesa UOKiK. W Stanach Zjednoczonych regulacje
okresla Federalna Komisja Handlu (ang. FTC), dziatajaca od 1914 r.

10 Scam — kolejne dziatania Prezesa UOKIK wobec influenceréw, https://uokik.gov.
pl/aktualnosci.php?news_id=18048 (dostep: 5.01.2023).

""" Rekomendacje w sprawie oznaczania reklam w mediach spotecznosciowych,
https://uokik.gov.pl/download.php?plik=26685 (dostep: 5.01.2023).

2 Disclosures 107 for Social Media Influencers, https://www.ftc.gov/system/files/
documents/plain-language/1001a-influencer-guide-508_1.pdf (dostep: 4.01.2023).
3 An Influencer’s Cuide to making clear that ads are ads, https://www.asa.org.uk/
static/uploaded/3af39c72-76e1-4a59-b2b47e81a034cd1d.pdf (dostep: 3.01.2023).
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Ustawa o Federalnej Komisji Handlu $cisle dotyczy nieuczciwych
praktyk reklamowych. Praktyka wprowadzajaca w btad wptywa
bowiem negatywnie na decyzje konsumentéw, ktérzy maja zamiar
kupi¢ produkt czy dang ustuge. Ponadto szkoda przez nia wyrza-
dzona jest uwazana za znaczna. Z tego tez wzgledu w 2019 r.
zostaty opublikowane $ciste wytyczne dotyczace oznaczania
reklam w internecie. Zaznaczono, ze musi istnie¢ zwiazek przy-
czynowo-skutkowy miedzy reklamodawca a influencerem. Nie
ma znaczenia, czy chodzi o relacje stuzbowe, rodzinne, czy pre-
zent jest darmowy. Prawodawca amerykanski, podobnie jak pol-
ski, wprowadzit pewne okreslenia, takie jak: ,sponsorowany”,
,promocja” , ,ptatna reklama” czy ,Ad”, ktére musza zosta¢ uzyte
chociazby w postaci hasztagoéw. Nalezy pamietac¢ o tym, ze hasz-
tagi musza zosta¢ uzyte na poczatku oznaczenia, bowiem zawsze
istnieje ryzyko, ze konsument ich nie zauwazy, i to rowniez bedzie
stanowito przestanke wprowadzania konsumenta w btad. Warto
zauwazy¢, ze w USA dostrzezono problem (pominiety w polskich
rekomendacjach) oznaczenia hasztagiem ,ambasador”. Termin
ten nalezy uwazac za niejednoznaczny i nalezy sie go wystrzegac.
FTC w swoim poradniku dla biznesu'® wskazuje, ze informacje
dotyczace oznaczen reklamowych musza zawsze znalez¢ sie na
samym poczatku publikowanego postu, w sposéb czytelny dla
konsumenta'®.

Jak wspomniano, postami reklamowymi na portalach spotecz-
nosciowych w Wielkiej Brytanii od 2010 r. zajmuje si¢ Advertising

" Federal Trade Commission Act, http://uscode.house.gov/view.xhtml?req=granule-
id%3AUSC-prelim-title15-chapter2-subchapter1&edition=prelim (dostep: 5.01.2023).
> FIC’s Endorsement Cuides: What People Are Asking, https://www.ftc.gov/
business-guidance/resources/ftcs-endorsement-guides-what-people-are-asking
(dostep: 5.01.2023).

6 G. Stewart, Trouble in paradise: regulation of Instagram influencers in the Uni-
ted States and the United Kingdom, ,Wisconsin International Law Journal” 2020,
Vol. 38, No. 1, s. 141-147.
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Standards Authority, zwane w skrécie ASA. Réznica pomiedzy bry-
tyjska ASA a amerykanska FTC wynika z faktu, ze agencja w Sta-
nach Zjednoczonych jest agencja rzadowa finansowana ze $rodkéw
publicznych, natomiast ta znajdujaca sie w Wielkiej Brytanii jest
finansowana przez branze reklamowa. ASA, podobnie jak Prezes
UOKIK, zajmuje sie zaréwno skargami konsumentéw, jak i monito-
ruje sprawy bedace juz w toku. Podkresli¢ nalezy, ze reklamy, przy
ktérych nie ma pewnosci, czy ich istota jest komercja, musza zosta¢
oznaczone jako reklama, bowiem moga wprowadza¢ konsumenta
w btad. Wiszelkiego rodzaju posty zawierajace kody reklamowe lub
linki do stron sprzedazowych musza réwniez zosta¢ oznaczone jako
reklama, bowiem kazde klikniecie w nie generuje zysk w postaci
przychodu dla ich autora.

Podobnie jak w polskich rekomendacjach Prezesa UOKIK
zarobwno w USA, jak i w Wielkiej Brytanii marki wiasne musza by¢
w odpowiedni spos6b oznaczone. Oznaczenie kodéw promocyj-
nych, kodéw do lokowar produktéw czy kodéw bioracych udziat
w loteriach jest bowiem uznawane za post sponsorowany.

Powracajac do kwestii polskich regulacji prawnych, dopiero
od 2021 r. Prezes UOKIiK postanowit zaja¢ sie zjawiskiem influ-
encer marketingu, bowiem w latach wczedniejszych regulacje czy
wytyczne stuzace ochronie konsumenta nie istniaty. Sady orzekaty
w sprawach influenceréw dotyczacych jedynie osiaganych przez
nich przychodéw, uzyskanych z prowadzenia kont spotecznoscio-
wych i publikowanych reklam. Pojecie reklamy w polskim orzecz-
nictwie byto znane juz w latach wczedniejszych. Na przyktad Sad
Apelacyjny w Warszawie w rozstrzygnieciu z dnia 14 grudnia
2005 roku (sygn. akt: VI ACa 616/05) podkreslit, ze reklama jest
niedopuszczalna, jezeli wptywa na podswiadomos¢ cztowieka
lub gdy wprowadza w btad"’. Niemniej jednak brakowato regu-
lacji, ktéra usystematyzowataby zagadnienia dotyczace influencer

7 Wyrok SA w Warszawie z 14.12.2005 r., VI ACa 616/05, LEX nr 1642535.
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marketingu. Z tego wzgledu Prezes UOKIK przedstawit w 2022 r.
rekomendacje. Nalezy uzna¢, ze zmiany zostaly wprowadzone
zbyt pézno w stosunku do krajéw Europy Zachodniej. Kraje takie
jak Niemcy czy Wielka Brytania wprowadzity swoje rekomendacje
i wystosowaly je do uzytkownikéw platform spotecznosciowych
juzw 2019 r.

3. Skutki braku wspétpracy z Prezesem UOKIiK

Prezes UOKIK ma prawo nakfada¢ kary pieniezne za brak wspot-
pracy w zakresie udzielenia informacji o oznaczeniach reklamo-
wych. Pierwsze kary zostaty natozone w czerwcu 2022 r. na szeciu
czotfowych twoércéw internetowych i byty dosy¢ wysokie, bowiem
najwyzsza kwota kary wynosita 50 tys. zt. Pierwszymi influence-
rami, ktérzy otrzymali kary pieniezne, byli: ,Kruszwil” Marek Kru-
szel, Marcin Dubiel, ,Maffashion” Julia Kuczyniska, Pawet Malinow-
ski, Marcin Malczynski oraz ,Marley” Marlena Sojka. Wszystkie
informacje dotyczace postepowar i nakfadanych kar sa dostepne
jako informacja publiczna i zostaty opublikowane na stronie inter-
netowej UOKIK. Prezes UOKIK wszczat postepowanie wyjasniajace
w celu ustalenia, czy autorzy kont spotecznosciowych oznaczaja
w odpowiedni sposob posty reklamowe. Nastepnie skierowat zapy-
tania do wiodacych marek oraz uzytkownikéw (w celu weryfikagji
oznaczen reklamowych) w formie pisma wystanego listem poleco-
nym na adresy zarejestrowane w CEIDC.

Zgodnie z art. 50 Ustawy z dnia 16 lutego 2007 roku o ochro-
nie konkurencji i konsumentéw przedsiebiorca ma obowiazek
przekazania informacji, ktére posiada, na zadanie Prezesa UOKIK.
Dodatkowo zadanie powinno zawierac¢:

* wskazanie zakresu zadanych informagji,
* wskazanie celu zadania,
* wskazanie terminu udzielenia informagji,
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* pouczenie o sankcjach za nieudzielenie informacji lub za
udzielenie informacji nieprawdziwych lub wprowadzajacych

w biad's.

Dokumenty sporzadzone w jezyku polskim powinny zosta¢
przekazane w wyznaczonym terminie w oryginale, natomiast te
sporzadzone w jezyku obcym powinny zosta¢ przettumaczone
przez ttumacza przysiegtego. Prezes UOKIK ma prawo skiero-
waé zapytanie réwniez do przedsiebiorcow niebedacych strona
w postepowaniu. Postepowanie jest prowadzone zgodnie z prze-
pisami Ustawy z dnia 14 czerwca 1960 r. Kodeks postepowania
administracyjnego’. Korespondencja wystana do przedsiebiorcy-
-influencera powinna by¢ dwukrotnie awizowana. W sytuacji, gdy
nie zostata odebrana przez adresata, wracafa ona do organu. Tak sie
zlozyto, ze we wszystkich przypadkach influencerzy nie odpowia-
dali na wezwania do nich wystane.

Nastepnym krokiem podjetym przez Prezesa UOKIK byto
wystosowanie w kolejnej korespondencji zawiadomienia o wszcze-
ciu postepowania dotyczacego natozenia kar za nieudzielenie infor-
magji. Prezes UOKiK domagat sie od przedsiebiorcéw-influenceréw
wskazania obrotu osiagnietego w poprzedzajacym roku kalenda-
rzowym oraz dotgczenia wymaganych dokumentéw potwierdza-
jacych przychody. W sytuacji nieotrzymania zadanych informacji
oraz odpowiednich dokumentéw organ kierowat identyczne zapy-
tanie do naczelnikow wiasciwych urzedéw skarbowych. Nastepnie
wszystkie informacje zgromadzone przez Prezesa UOKIK zostawaty
uznane jako dowéd w sprawie.

Kluczowe byto réwniez ustalenie, do ktérego, w ocenie autora
niniejszego rozdziatu, Prezes UOKIK podchodzit z niezwykig skru-
pulatnoscia, czy brak oznaczen wynikat z niedopilnowania oznacze-
nia przez influencera, czy tez wynikato to z zastrzezenia w umowie

'8 Tj.Dz.U.z 2021 r. poz. 275 z p6zn. zm.
" Tj. Dz.U. 2 2022 r. poz. 2000 z p6zn. zm.
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z reklamodawca, nazywanym zlecajgcym. Dziafania niezgodne
z wytycznymi Prezesa UOKIK stanowia bowiem naruszenie, jak
rowniez utrudniaja odkrycie rzeczywistych zamiaréw zlecajacych
badz wykonujacych (influenceréw).

Zgodnie z art. 106 ust. 1 Ustawy o ochronie konkurengji i kon-
sumentéw za wprowadzenie w btad konsumenta Prezes UOKIK
moze natozy¢ kare nie wieksza niz 10% obrotu za rok poprzedza-
jacy. Natomiast w mysl art. 106 ust. 2 ustawy organ ten moze row-
niez nafozy¢ kare finansowa za brak udostepnienia informacji lub
w sytuacji, gdy przedsiebiorca utrudnia jej przekazanie, w wysoko-
$ci do 50 mIn euro, nawet jezeli przedsiebiorca dziafat nieumysinie.

W lipcu 2022 r. Prezes UOKIK postawit spotce Olimp Labo-
ratories z branzy fitness zarzut kryptoreklamy, dotyczacy nie-
prawidlowego oznaczania tresci reklamowych na Instagramie.
Oznaczenia reklamowe maja by¢ bowiem pokazywane w spo-
sob jasny i zrozumiaty, co zostato wielokrotnie podkreslane przez
organ. Samo oznaczenie hasztagiem #ad (czytaj: reklama) w rogu
ekranu badz tez kolorem niewidocznym dla konsumenta sta-
nowi naruszenie zasad i wprowadza konsumenta w btad. Prezes
UOKIiK wprowadzit specjalny filtr AR (ang. Augmented Reality),
ktory wykorzystuje rzeczywisto$¢ rozszerzona w celu oznaczenia
reklam na Facebooku oraz Instagramie przez przedsiebiorcow.
Nalezy réwniez przypomnie¢, ze nie mozna zastosowaé ozna-
czenia w jezyku angielskim, zakfadajac, ze jest on zrozumiaty dla
kazdego konsumenta. Regulacja nakazuje wiec uzycie oznaczen
w jezyku polskim.

Przez p6t roku przed wprowadzonymi rekomendacjami Pre-
zesa UOKIK powszechnym zjawiskiem byto uzywanie hasztagu
#wspotpraca, jednakze takie dziafanie zostato réwniez uznane
za niewystarczajace. Przekaz powinien by¢ jasny i ma za zadanie
informowac konsumenta, co jest przedmiotem reklamy i kto za nig
stoi. Btedy sa popetniane nie tylko przez osoby fizyczne, lecz réw-
niez przez przedsiebiorcéw, od ktérych nalezy wymagac wiecej.
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Prezes UOKIK wielokrotnie podkreslat, Ze nalezy uzywac stowa
takiego jak reklama komercyjna, czyli obliczona na zysk, przyno-
szgca dochéd.

Wielokrotnie zostaly wykryte przez organ nieprawidfowosci
posrod marek, ktére zobowiazywaty influenceréw do niepopraw-
nych oznaczeh swoich produktéw na ich portalach spoteczno-
Sciowych. Odpowiedzialno$¢ za takie dziatania ponosita w takim
wypadku nie tylko firma zlecajaca wykonanie danego dziatania,
lecz réwniez influencer, ktéry jest zobowiazany do przestrzegania
zasad®.

We wczesniejszej czesci rozdziatlu zostata zawarta hipo-
teza dotyczaca cechy kary prewencyjnej stosowanej przez Pre-
zesa UOKIK. Po opublikowanych rekomendacjach do organu
zaczety wptywaé skargi od réznych uzytkownikéw portali
spotecznosciowych.

Cho¢ przedsiebiorcy obecnie bardzo skrupulatnie oznaczajq
swoje posty reklamowe, to jednak zaobserwowano rosnaca liczbe
komentarzy publikowanych na Instagramie przez konto nalezace
do UOKIK, podkreslajacych nieodpowiednie oznaczenia rekla-
mowe. Nalezy poda¢ w watpliwos¢, czy prewencyjny cel kary
ma zastosowanie. Wydaje sie, ze jej cel nie zostaje osiggniety.
Kara naktadana przez Prezesa UOKIK w wysokosci pieciu tys. zt
stanowi tylko niewielki utamek dochodéw uzyskiwanych przez
przedsiebiorcéw-influenceréw.

Jako proponowane rozwiazanie nalezy uzna¢ mozliwosé
zawieszania kont spotecznosciowych przedsiebiorcow niesto-
sujacych sie do zasad uczciwej konkurencji. Prezes UOKIK nie
ma jednak takich uprawnien. Jednym z dziafan, jakie podej-
muje, jest prowadzenie na koncie spotecznosciowym kam-
panii informacyjnych dotyczacych prawidtowego oznaczenia

2 Kryptoreklama na Instagramie? Zarzuty Prezesa UOKIK, https://uokik.gov.pl/
aktualnosci.php?news_id=18731&news_page=8 (dostep: 4.01.2023).
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reklam. Kluczowym elementem kampanii powinna by¢ edukacja
wsréd najmtodszych, bowiem to oni stanowia najwiekszy odse-
tek os6b korzystajacych przez najwieksza ilo$¢ czasu z portali
spotecznosciowych.

4. Slepota banerowa a dziatania Prezesa UOKIK

W 1988 r. J. Benway i D. Lane z Uniwersytetu Rice stworzyli poje-
cie $lepoty banerowej. Slepota banerowa (ang. banner blindness) to
nieswiadoma tendencja uzytkownikéw do niezwracania uwagi na
reklamy wyswietlane w przegladarkach internetowych. Uzytkownik
portalu spofecznosciowego, przegladajac post, wodzi wzrokiem od
gornego lewego rogu do dolnego prawego. Zostato udowodnione,
ze na reklamy znajdujace sie po prawej stronie ekranu uzytkownicy
nie klikaja.

Reklama powinna mie¢ odpowiedni ksztaft, kolor, jasnos¢,
rozmiar. Klasyczny model przetwarza bodZzce zewnetrzne. W tym
przypadku banery reklamowe przetwarzane sg w dwoch stadiach.
Pierwsze to stadium, podczas ktérego moézg przetwarza z fatwoscia
zgromadzone informacje, a w drugim nalezy wtozy¢ odpowiednia
ilo$¢ pracy, aby méc przetworzy¢ duza ilos¢ informacji. Mézg czto-
wieka najpierw przetwarza cechy strukturalne, czyli oznaczenie
banneru, jego cechy charakterystyczne, a w nastepnej kolejnosci
przetwarza cechy semantyczne, np. o charakterze rozrywkowym.
Posty reklamowe, ktére bezposrednio odnosza sie do odbiorcy,
np. zawierajac jego imie, wywoluja lepsze skupienie i wigksza
ogladalnos¢?'.

Teza, ktéra nalezy uzna¢ za stusznag, brzmi: reklama jest
caly post publikowany przez influencera, a nie tylko przedmiot

21 Y. Sun, K.H. Lim, J.Z. Peng, East China University of Science, ,Journal of the
Association for Information Systems” 2013, Vol. 14, Issue 2, s. 5.
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reklamowany. Influencerzy zarzucaja Prezesowi UOKIK, ze odnoto-
wuja zmniejszenie zyskéw po wprowadzeniu rekomendacji. Ozna-
czanie reklam powoduje, ze konsument rzadziej umieszcza kursor
na poscie reklamowym ze wzgledu na Slepote banerowa. Umyst
cztowieka dziata w sposéb wybiérczy i w momencie, gdy danej
informacji nie uznaje za przydatna, pomija ja.

Istnieja specjalne testy, ktére pozwalaja dostosowac reklamy,
aby wskaznik CTR, oznaczajacy liczbe kliknie¢ na stronie, byt jak
najwiekszy. Nalezy zauwazy¢, ze materialy sponsorowane nie
ciesza sie wieksza popularnoscia, a efektywno$¢ tresci publiko-
wanej spada. Uzytkownicy platform spotecznosciowych zgtaszali,
ze widocznos¢ postu sponsorowanego dociera do wigkszej liczby
uzytkownikéw tylko w momencie optacenia jego reklamy w danym
serwisie. Jednakze z ustalen Prezesa UOKIK oraz z rozméw z twor-
cami serwiséw internetowych nie wynika, aby zgtoszenia dotyczace
tego faktu byty prawdziwe. Na Instagramie mozna zauwazy¢, ze
uzytkownicy edytuja swoje stare posty i 0znaczaja je jako sponsoro-
wane. Posty opublikowane wczesniej nie powinny podlega¢ moz-
liwosci wszczecia postepowania. Nalezy doda¢, ze od wszczecia
postepowania mozna sie odwota¢ do Sadu Ochrony Konkurencji
i Konsumentow.

Warto pamietac o tym, ze pomimo udostepnionych do publicz-
nej wiadomosci rekomendacji skargi nadal wptywaja do Prezesa
UOKIK. Optymistyczne nastawienie organu nalezy jednak traktowac
z przymruzeniem oka. Przed wprowadzonymi rekomendacjami nikt
z uzytkownikéw portali nie zastanawiat sie nad konsekwencjami
prawnymi wprowadzania konsumentéw w bfad. Watpliwa w tym
przypadku staje sie moralnos¢ uzytkownikéw i nie nalezy ich trakto-
wac tagodnie. Przestrzeganie prawidtowych oznaczer powinno by¢
traktowane powaznie, a ich nieprzestrzeganie powinno skutkowac
nakfadaniem wyzszych kar. Zgodnie z zasadq ignorantia iuris nocet
zaréwno reklamodawca, jak i influencer powinni by¢ traktowani
w ten sam sposéb.
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Pomimo wprowadzonych ustaleri Prezes UOKIK nadal wery-
fikuje sytuacje na rynku i kwestie transparentnych oznaczen rekla-
mowych. Nalezy pamieta¢, ze liczba skarg otrzymanych nie réwna
sie liczbie kar natozonych, co réwniez dowodzi tezie postawionej
na poczatku, ze cel prewencyjny kary nie zostat spetniony.

Oznaczenia reklamowe dotyczace alkoholu nie zostaty zawarte
w rekomendacjach, nalezy bowiem przypomnie¢, ze samo rekla-
mowanie alkoholu w internecie nosi znamiona przestepstwa,
a organem wiasciwym do jego Scigania jest prokuratura. Dopusz-
czalnoé¢ reklamy alkoholu uregulowana jest w Ustawie z dnia
26 pazdziernika 1982 r. o wychowywaniu w trzezwosci i przeciw-
dziataniu alkoholizmowi??. Jednakze influencerzy reklamuja réw-
niez produkty z zawartoscia alkoholu. Organy Scigania niechetnie
zajmuja sie namierzaniem w sieci uzytkownikéw internetowych,
a w momencie braku mozliwosci zlokalizowania IP danego uzyt-
kownika umarzaja dochodzenie.

5. Podsumowanie

W $wietle zawartych w tekscie informacji nalezy wskaza¢, ze dzia-
tania Prezesa UOKIK sg skoncentrowane na identyfikacji influen-
ceréw, ktorzy nie stosuja sie do wskazanych przez niego wytycz-
nych. Nie sposéb nie zauwazy¢, ze pomimo naktadania kar liczba
influenceréw niestosujacych sie do zalece wciaz rosnie. Swiadcza
o tym pojawiajace sie komunikaty Urzedu Ochrony Konkurencji
i Konsumentéw dotyczace ukarania kolejnych znanych influen-
cerébw za nieoznaczenie kryptoreklam, nieujawnianie charakteru
postow sponsorowanych czy brak jednoznacznego wskazania
komercyjnego charakteru dziatalnosci. Nalezy wskaza¢, ze jest
wysoce prawdopodobne, ze gdyby postepowania zawsze konczyty

22 Tj. Dz.U. z 2023 r. poz. 165 z pozn. zm.
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sie naktadaniem kar, gdyby nie koriczyty sie naktadaniem kar za
naruszenie zbiorowych intereséw konsumentéw lub gdyby kary
byly wyzsze, to liczba zgtaszanych nieprawidtowosci diametralnie
by sie zmniejszyta. Nie budzi wiec watpliwosci stwierdzenie, ze
postepowanie Prezesa UOKIK obecnie nie przynosi efektéw. Nie
sposob jednak nie zgodzi¢ sie z faktem, ze rynek influenceréw
powoduje pojawienie sie moralnych dylematéw zwiazanych z roz-
wojem spoteczenstwa ponowoczesnego. W tej sytuacji dziatania
majace na celu kontrolowanie influenceréow moga przynies¢ efekty,
ale z op6znieniem.
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