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l Kryptoreklamy w mediach spotecznosciowych

Natalia Jelonek'

Celem artykutu jest oméwienie problemu kryptoreklam wystepujacych w mediach spotecznosciowych, ze szczegdlnym
uwzglednieniem kryptoreklam publikowanych przez influenceréw. Poruszono temat wykorzystania mediéw spotecz-
nosciowych w celach reklamowych oraz zagadnienie influencer marketingu. Wskazano cechy wptywajace na site od-
dziatywania influenceréw, a takze wyeksponowano problem ich udziatu w rozprzestrzenianiu kryptoreklam. Ponadto
przedstawiono akty prawne, normujace zakaz kryptoreklamy. W artykule omoéwiono rowniez uprawnienia przystugujace
Prezesowi Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (UOKiK) w zwigzku z ochrong zbiorowych intereséw konsumen-
tow. Na koniec przedstawiono i pozytywnie oceniono postepowania prowadzone przez Prezesa UOKiK w celu zwalczania
kryptoreklam w mediach spotecznosciowych orazoméwiono dziatania skutkujace zwiekszaniem sie poziomu $wiadomosci

uzytkownikéw Internetu, dotyczacej prawidtowego sposobu oznaczania tresci reklamowych.

Uwagi wstepne

Dynamiczny rozwoj technologiczny, skutkujacy przeno-
szeniem kolejnych plaszczyzn zycia do Internetu, wywoluje
nieuniknione skutki réwniez w sektorze marketingu i re-
klamy. Powszechny oraz tatwy dostep do sieci, zaréwno ze
strony reklamodawcdw, jak i (co istotne) konsumentéw,
stwarza mnogo$¢ mozliwoséci promocji produktow online,
nieraz w sposéb atrakcyjniejszy? oraz mniej sformalizowany
niz w przypadku mediéw tradycyjnych, tj. telewizji czy pra-
sy. Do realizacji celéw marketingowych w Internecie coraz
czedciej sa wykorzystywane media spoteczno$ciowe (ang.
social media), z uwagi na tatwo$¢ umieszczenia w nich ma-
terialéw sponsorowanych oraz skutecznos¢ takiego przekazu
- w szczegdlnosci gdy stanowi on przyklad kryptoreklamy.
Szczegoblny nacisk kladzie si¢ przy tym na interaktywnosc¢
Internetu pozwalajacg na wyrdznienie go sposréd innych
$rodkéw masowego przekazu’.

Platformy spolecznosciowe gromadza w jednym miejscu
miliony uzytkownikéw, pozwalaja na budowanie spoteczno-
$ci skoncentrowanych wokdt danych tematéw lub oséb oraz
ulatwiajg tworzenie grup. Sa to cechy pozwalajace na szybkie
przekazywanie informacji pomiedzy uzytkownikami (w tym
materialéw sponsorowanych) oraz dotarcie do szerokiego
grona odbiorcow. Nie dziwi wigc rosnace zainteresowanie re-
klamodawcédw promowaniem produktéw przy zastosowaniu
mediéw spoteczno$ciowych. Nalezy tez od razu podkresli¢,
iz poprawnie oznaczona reklama, mieszczgca si¢ w ramach
wyznaczanych przez przepisy prawa, ma swoje miejsce row-
niez w social mediach i nieracjonalne byloby oczekiwaé, iz
w dobie cyfryzacji ten fragment dzialalnosci ludzkiej nie
zostanie przeniesiony do $wiata wirtualnego. Tak dlugo jak
material sponsorowany mieéci si¢ w granicach prawa, jego
udostepniania nie mozna uznac¢ za zachowanie nielegalne czy
cho¢by nieetyczne. Problem stanowi zatem reklama sprzecz-
na z regulacjami — w tym interesujaca nas kryptoreklama,
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sprawiajgca wrazenie neutralnej wypowiedzi o produkcie,
do ktdrej rozprzestrzeniania w mediach spolecznosciowych
przyczyniaja si¢ influencerzy.

Influencer marketing to rodzaj promocji produktow, opie-
rajacy sie na wspolpracy reklamodawcéw z influencerami*
(ang. influencers), czyli twércami tresci internetowych po-
siadajacych wplyw (ang. influence) na swoich odbiorcéw.
Owa sita oddzialywania wzbudza szczegdlne zainteresowa-
nie producentéw, gdyz naturalnie przekltada sie na zwiek-
szenie sprzedazy towardw. Za wykorzystaniem influenceréw
w marketingu przemawia ponadto wiele innych przymiotéw
atrakcyjnych dla reklamodawcow. Wskazuje je R. Wilusz®,
eksponujgc m.in. posiadanie przez internetowych tworcow
aktywnej publicznosci reagujacej na publikowane treéci oraz
darzacej tworcow zaufaniem. Autor zaznacza ponadto realny
wplyw influenceréw na dzialania podejmowane przez ich
odbiorcéw oraz formowane przez nich opinie. Influencer,
zdaniem R. Wilusza, ze wzgledu na swojg autentycznos¢ staje
sie glosem strony konsumenckiej, tym samym oddziatujac na
sposéb postrzegania promowanej przez siebie marki. Nalezy
w petni zgodzi¢ sie z powyzszym spostrzezeniem. W pordw-
naniu z przedsi¢biorcami oraz reklamodawcami w odbiorze
konsumentéw internetowy twdrca rysowac si¢ moze jako
podmiot niezalezny, ktorego opinii nalezy zaufa¢, gdyz nie
jest ona odgornie narzucona przez tworce reklamowanego

! Studentka Uniwersytetu Wroclawskiego, Wydzial Prawa, Administracji
i Ekonomii.

* ] Barta, R. Markiewicz, Postep techniczny w mediach. Media a internet,
[w:] J. Barta, R. Markiewicz, A. Matlak (red.), Prawo mediow, Warszawa
2008, s. 211.

* K. Grzybczyk, Reklama w mediach, [w:] P. Slezak (red.), Prawo mediow,
Warszawa 2020, s. 174.

* K. Grzybczyk, Ilustrowane prawo reklamy, Warszawa 2020, s. 377.

* R. Wilusz, Influencer marketing - potezny ponad miare, [w:] H. Hall
(red.), Marketing (r)Evolution. Nowe techniki, pomysly, rozwigzania, Rze-
széw 2017, s. 251-252.
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produktu. W wyniku tego przeswiadczenia influencerzy
uzyskujacy status przedstawicieli potencjalnych klientéw
wlasnym imieniem poswiadczajg za jakos¢ i atrakcyjnosé
danego produktu, tym samym zachecajac odbiorcéw do jego
nabycia. I co najwazniejsze — robig to skutecznie.

Dzieki stworzeniu wyobrazenia bliskiej wiezi opartej na
przeswiadczeniu widzéw o autentycznosci i szczeroéci twor-
cy influencer, bazujac na ich pozytywnych emocjach oraz
zaufaniu, jakim go obdarzajg, zyskuje na nich rzeczywisty
wplyw objawiajacy sie¢ mozliwoscig kreowania pogladow
i wywolywaniem akcji. Juz w przypadku reklamy legalnej,
oznaczonej w sposob prawidtowy, oddzialywanie to moze
silnie zacheca¢ do kupna produktu. Trzeba zauwazy¢ jednak,
ze konsumenci traktujg materiaty sponsorowane z wigksza
powsciagliwoscia®. Moze to wynika¢ z niecheci wywolywanej
proba przekonania ich do zakupu i tym samym narzucenia im
wyboru konkretnego produktu. Zrédta takich reakcji nalezy
doszukiwa¢ sie réwniez w wykorzystywaniu w reklamach
perswazji, w tym manipulacji, co poskutkowato negatywnym
nastawieniem do nich konsumentéw’. Tym samym odbiorcy
przychylniej spogladaja na niezalezne opinie, dzieki ktérym
moga podja¢ decyzje samodzielnie, a to zachgca do nieozna-
czania reklam, tak aby stwarzaly wrazenie obiektywnej in-
formacji®.

Tu tez pojawia si¢ problem — na pozdr bezstronna opinia
w polaczeniu z silg oddzialywania influenceréw moze sku-
tecznie wplywa¢ na odbiorcow iich wybory. Stanowi to wigc
rodzaj promocji nieuczciwej z punktu widzenia konsumen-
tow, jak réwniez konkurencji, gdyz odbiorca tresci podejmuje
decyzje o zakupie produktu, bedac w blednym przeswiad-
czeniu, iz influencer poleca go, gdyz jest z niego zadowolo-
ny. Przekaz influenceré6w obdarzany jest bowiem wigkszym
zaufaniem niz komunikat bedacy wyrazng reklamg’.

Z uwagi na powage tematu oraz skale nieprawidtowego
oznaczania sponsorowanych postéw na platformach takich
jak Instagram czy Facebook od 2021 r. Prezes UOKIK po-
dejmuje wiele dziatan majacych rozwiaza¢ problem krypto-
reklam w mediach spotecznosciowych. Z uwagi na fakt, iz
stosowane przez przedsiebiorcéw nieuczciwe praktyki ryn-
kowe oraz czyny nieuczciwej konkurencji stanowig praktyki
naruszajace zbiorowe interesy konsumentdow, Prezes UOKiK
wszczyna postepowania celem ochrony praw odbiorcéow, kon-
centrujac sie na dziatalnosci influenceréw i ich wspotpracach
z reklamodawcami.

Uregulowanie problematyki ukrytej
reklamy w prawie polskim
W celu zaprezentowania regulacji prawnej, odnoszacej

sie do interesujacej nas materii, tj. kryptoreklam w social me-
diach, oméwié nalezy przepisy zawarte w roznych aktach,

obowigzujacych w polskim porzadku prawnym, m.in. w usta-
wie z 23.8.2007 r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym prakty-
kom rynkowym! oraz ustawie z 16.4.1993 r. o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji''. Obie przywolane regulacje stano-
wig implementacje dyrektyw unijnych i stosownie do nich
dokonujg rozdzialu relacji B2C (ustawa o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym) i relacji B2B (ustawa
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji). Z uwagi na szczeg6l-
ne uwzglednienie w ramach niniejszego artykutu dzialalnosci
Prezesa UOKIK, nakierowanej na zwalczanie influencerskich
kryptoreklam, przytoczy¢ nalezy rowniez przepisy ustawy
2 16.2.2007 1. 0 ochronie konkurencji i konsumentow'2.

Warto wspomnie¢, ze przywolywane ustawy nie sg jedy-
nymi regulacjami odnoszacymi si¢ do problematyki kryp-
toreklam w Internecie. Za przykiad innego aktu prawnego
postuzy¢ moze ustawa z 26.1.1984 r. Prawo prasowe'® czy
ustawa z29.12.1992 r. o radiofonii i telewizji'*. Jednak z uwagi
na wezszy zakres zastosowania tych regulacji nie zostaly one
omoéwione w niniejszym artykule.

1. Nieuczciwa praktyka rynkowa oraz czyn
nieuczciwej konkurencji

Artykut 4 ust. 1 NieuczPrakRynU wskazuje, ze za nie-
uczciwg praktyke rynkowaq nalezy uznaé praktyke rynko-
wg stosowang przez przedsiebiorcow wobec konsumentow,
sprzeczng z dobrymi obyczajami i w istotny sposob znie-
ksztalcajacg lub mogaca znieksztalci¢ zachowanie rynkowe
przecigtnego konsumenta przed zawarciem umowy doty-
czacej produktu, w trakcie jej zawierania lub po jej zawarciu.
Ustep 2 tego przepisu stanowi, iz za nieuczciwa praktyke
rynkowg uznaje sie w szczegdlnosci praktyke rynkowa wpro-
wadzajaca w blad oraz agresywna praktyke rynkowa, a takze
stosowanie sprzecznego z prawem kodeksu dobrych prak-
tyk. Praktyki te nie podlegaja ocenie w $wietle przestanek
okreslonych w ust. 1. W konteks$cie problematyki ukrytych
reklam skupic¢ si¢ nalezy na zagadnieniu praktyk rynkowych
wprowadzajacych w biad, o ktérych mowa w ust. 2.

Konsument moze zosta¢ wprowadzony w blad nie tylko
poprzez dzialanie (art. 5), lecz takze przez zaniechanie przed-
siebiorcy. Kwestii tej dotyczy art. 6 NieuczPrakRynU, ktérego
ust. 1 stanowi, iz praktyke rynkowa uznaje si¢ za zaniecha-

¢ K. Grzybczyk, lustrowane prawo reklamy..., s. 167-168.

7 M. Modrzejewska, Mechanizmy perswazyjne stosowane w reklamie —
zagadnienia wybrane, [w:] W. Borysiak, A. Golaszewska, M. Olechowski,
J. Wierciriski (red.), Ius et Ratio. Ksiega jubileuszowa dedykowana Profesor
Elzbiecie Skowronskiej-Bocian, Warszawa 2022, s. 847.

8 K. Grzybczyk, llustrowane prawo reklamy..., s. 168.

° Ibidem, s. 377.

1 Tj. Dz.U. 2 2023 r. poz. 845 ze zm.; dalej jako: NieuczPrakRynU.

"'Tj. Dz.U. 2 2022 r. poz. 1233 ze zm.; dalej jako: NieuczKonkU.

2 Tj. Dz.U. 2 2021 r. poz. 275 ze zm.; dalej jako: OchKonkKonsU.

*Tj. Dz.U.z 2018 r. poz. 1914 ze zm.

' Tj. Dz.U. 22022 r. poz. 1722 ze zm.
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nie wprowadzajace w blad, jezeli pomija istotne informacje
potrzebne przecietnemu konsumentowi do podjecia decyzji
dotyczacej umowy i tym samym powoduje lub moze powo-
dowac podjecie przez przecietnego konsumenta decyzji do-
tyczacej umowy, ktdrej inaczej by nie podjal. Ustep 2 stanowi,
iz w razie watpliwosci za istotne informacje, o ktérych mowa
w ust. 1, uwaza si¢ informacje, ktdre przedsiebiorca stosujacy
praktyke rynkowsa jest obowigzany podaé konsumentom na
podstawie odrebnych przepisow.

W mysl art. 6 ust. 3 NieuczPrakRynU zaniechaniem
wprowadzajacym w blad moze by¢ w szczegoélnosci nie-
ujawnienie handlowego celu praktyki, jezeli nie wynika on
jednoznacznie z okolicznoéci i jezeli powoduje to lub moze
spowodowa¢ podjecie przez przecietnego konsumenta decy-
zji dotyczacej umowy, ktdrej inaczej by nie podjat. Istota jest
wiec ochrona interesu ekonomicznego odbiorcy przekazu,
ktory nie otrzymuje informacji o faktycznym celu skiero-
wania do niego wiadomosci'®. Na gruncie komentowanego
przepisu za nieujawnienie handlowego celu praktyki mozemy
wiec uznaé nieoznaczenie tre$ci w Internecie jako materiatu
sponsorowanego.

W celu omoéwienia regulacji prawnej, dotyczacej ukry-
tych reklam w mediach spoteczno$ciowych, przywota¢ nalezy
jeszcze art. 7 pkt 11 NieuczPrakRynU, wprost postugujacy sie
pojeciem ,kryptoreklamy”. Artykut 7 zawiera katalog praktyk
rynkowych, ktére w kazdych okoliczno$ciach uzna¢ nalezy
za nieuczciwe, bez koniecznosci udowodnienia tego faktu'®.
Zgodnie z brzmieniem pkt 11 nieuczciwg praktyka rynkowa
jest kryptoreklama, ktéra polega na wykorzystywaniu tresci
publicystycznych w srodkach masowego przekazu w celu pro-
mocji produktu, w sytuacji gdy przedsiebiorca zaptacit za te
promocje, a nie wynika to wyraznie z tresci lub z obrazéw
lub dzwiekéw tatwo rozpoznawalnych przez konsumenta.
Chodzi wigc o sytuacje, gdy konsument jest przekonany,
ze dana informacja stanowi obiektywng opini¢ o danym
produkcie, podczas gdy w rzeczywistosci jest to oplacona
reklama'’. Warto zaznaczy¢, ze zacytowany przepis stano-
wi niemal powtérzenie pkt 11 zalgcznika I (Praktyki han-
dlowe uznawane za nieuczciwe w kazdych okolicznosciach)
dyrektywy 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady
2 11.5.2005 r. dotyczacej nieuczciwych praktyk handlowych
stosowanych przez przedsigbiorstwa wobec konsumentow
na rynku wewnetrznym oraz zmieniajacej dyrektywe Rady
84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE, 98/27/WE i2002/65/WE
Parlamentu Europejskiego i Rady oraz rozporzadzenie (WE)
Nr 2006/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady (,,Dyrektywa
o nieuczciwych praktykach handlowych”), ktérej implemen-
tacja jest ustawa o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom
rynkowym.

Zawarcie w jednej ustawie dwoch powyzszych przepisow,
tj. art. 6 ust. 3 pkt 2 oraz art. 7 pkt 11, rodzi¢ moze watpliwosci
podczas ich stosowania, w szczegdlnosci przy wskazywa-

30

niu odpowiedniej podstawy prawnej w konkretnej sprawie.
Kwestia ta byta juz podnoszona w pismiennictwie z uwagi
na istotnos¢ tego zagadnienia. W doktrynie wskazuje si¢ na
szerszy zakres art. 6 ust. 3 pkt 2 NieuczPrakRynU z uwagi na
brak ograniczenia jego zastosowania do tresci publicystycz-
nych wystepujacych w §rodkach masowego przekazu, jak ma
to miejsce w przypadku art. 7 pkt 11 NieuczPrakRynU™. Tym
samym art. 7 pkt 11 NieuczPrakRynU obejmie wezszg grupe
praktyk rynkowych. Inny jest rowniez sposéb wprowadzenia
konsumenta w btad w $wietle obydwu przepisow. Artykul 6
NieuczPrakRynU reguluje praktyki rynkowe bedace zanie-
chaniem, podczas gdy stosowanie kryptoreklamy uzna¢ na-
lezy za dzialanie'. Wskaza¢ nalezy réwniez na wystepujacy
w art. 7 pkt 11 NieuczPrakRynU element odplatnosci, ktory
nie zostal wprost wystowiony w art. 6 ust. 3 pkt 2 NieuczPrak-
RynU?. Ponadto istotna jest takze wspomniana juz kwestia,
iz uznanie praktyki za kryptoreklame, uregulowang w art. 7
pkt 11 NieuczPrakRynU, bedzie pociagato za soba skutek
w postaci braku konieczno$ci udowadniania jej nieuczciwo-
$ci. Nalezy przy tym zaznaczy¢, iz w przypadku braku mozli-
wosci zastosowania art. 7 pkt 11 NieuczPrakRynU z uwagi na
niewypelnienie jakiejkolwiek z wyzej wskazanych przestanek
art. 6 ust. 3 pkt 2 NieuczPrakRynU wciaz moze stanowi¢
podstawe prawng dochodzenia roszczen?.

Pojeciem ,,srodkéw masowego przekazu’, wystepujacym
wart. 7 pkt 11 NieuczPrakRynU, obja¢ nalezy takze Internet®.
E. Nowiriska zwraca uwage na zmieniajgce si¢ na przestrzeni
lat znaczenie tego terminu oznaczajacego wczesniej prase czy
telewizje. W dobie ery cyfrowej nie ma watpliwoéci co do
faktu, ze Internet, wykorzystywany codziennie przez milio-
ny Polakéw, stanowi jeden z gtéwnych $rodkéw masowego
przekazu. Tym samym tak istotne jest objecie go regulacja
ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynko-
wym, z uwagi na rozlegto$¢ pola do potencjalnych naduzy¢.

Watpliwosci budzi¢ moze réwniez pojecie ,,tresci publi-
cystycznych” wskazujgce, iz w literalnym brzmieniu art. 7
pkt 11 NieuczPrakRynU znajdzie zastosowanie jedynie do
dziatalnos$ci dziennikarskiej?’. Obecnie wskazuje si¢ jednak

'* R. Stefanicki, Ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom ryn-
kowym. Komentarz, Warszawa 2009, s. 307-308.

'* M. Sieradzka, Ustawa o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom
rynkowym. Komentarz, Warszawa 2008, s. 168.

7" A. Michalak, Przeciwdziatanie nieuczciwym praktykom rynkowym.
Komentarz, Warszawa 2008, s. 102.

'8 R. Stefanicki, Ustawa o przeciwdziataniu..., s. 391.

'* E. Nowitiska, Wprowadzajace w blad praktyki rynkowe, [w:] E. Nowiri-
ska, D. Kasprzycki (red.), Nieuczciwe praktyki rynkowe. Ocena regulacji,
Krakow 2012, s. 190.

2 R. Stefanicki, Ustawa o przeciwdzialaniu..., s. 309.

*' M. Namyslowska, Czarna lista nieuczciwych praktyk handlowych
a granice prawa zwalczania nieuczciwej konkurencji w Unii Europejskiej.
Analiza prawnoporéwnawcza, Warszawa 2014, s. 401.

*? E. Nowiriska, Wprowadzajace w blad praktyki rynkowe..., s. 194.

** E. Nowiriska, Wprowadzajace w blad praktyki rynkowe..., s. 194.
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na potrzebe szerszego rozumienia tego terminu zgodnie
z wykladnia celowosciowg™.

Kolejnym aktem regulujacym interesujgcg nas problema-
tyke jest ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji bedaca
implementacja dyrektywy 84/450/EWGS5 w sprawie zblizenia
przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych
panstw cztonkowskich dotyczacych reklamy wprowadzajacej
w blad oraz dyrektywy 97/55/WE6 zmieniajacej dyrekty-
we 84/450/EWG dotyczaca reklamy wprowadzajacej w biad
w celu wlaczenia do niej reklamy poréwnawczej. Omawiana
ustawa wprowadza w art. 3 ust. 1 definicje¢ czynu nieuczci-
wej konkurencji, stanowiac, iz jest to dzialanie sprzeczne
z prawem lub dobrymi obyczajami, jezeli zagraza lub narusza
interes innego przedsiebiorcy lub klienta. W ust. 2 cytowane-
go artykutu ustawa zawiera wyliczenie czynéw nieuczciwej
konkurencji, bedace jedynie katalogiem otwartym. Wsérod
przyktadow ustawodawca wskazuje nieuczciwg lub zakazana
reklame.

Artykut 16 ust. 1 NieuczKonkU konkretyzuje, iz czynem
nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy jest w szczegol-
nosci wypowiedz, ktora, zachecajac do nabywania towaréow
lub ustug, sprawia wrazenie neutralnej informacji. Znaczacy
jest rowniez art. 17 NieuczKonkU stanowigcy, ze czynu nie-
uczciwej konkurencji, w rozumieniu art. 16 NieuczKonkU,
dopuszcza sie rdwniez agencja reklamowa albo inny przed-
siebiorca, ktory reklame opracowal. W doktrynie prezentuje
sie stanowisko, iz reklama ukryta, uregulowana w art. 16
ust. 1 pkt 4 NieuczKonkU, stanowi swoisty rodzaj reklamy
wprowadzajacej w blad i w zwiazku z tym nie jest istotne, czy
tre§¢ materiatu reklamowego jest zgodna z prawda - wazny
jest sposob przedstawienia komunikatu o produkcie badz
ustudze®. Kluczowy jest ponadto element dziatania celowego
- zamiaru ukrycia, iz dana tre$¢ jest materiatem sponsoro-
wanym?®. Poglad ten zostal podtrzymany przez E. Nowiriskg
w komentarzu z 2022 r.”’. Na element dzialania zamierzonego
wskazuja rowniez J. Dudzik i R. Skubisz, zaznaczajac jednak,
iz udowadnianie owego zamiaru nie jest konieczne w kazdej
sytuacji*®. Wymog $wiadomego dziatania podmiotu podkre-
§la réwniez M. Sieradzka®.

Wskutek obowigzywania obu powyzszych regulacji zaist-
nie¢ moze watpliwos¢, ktora z nich nalezy zastosowac w kon-
kretnym przypadku. Jak juz wspomniano, ustawa o prze-
ciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym znajdzie
zastosowanie w relacjach B2C - w momencie, w ktérym
odbiorcami reklamy, stworzonej przez przedsiebiorce beda
konsumenci. Odmiennie w przypadku relacji B2B, czyli skie-
rowania reklamy przez przedsi¢biorce do innych przedsie-
biorcdw, stosowad nalezy ustawe o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji. Z punktu widzenia praktyki istotng réznicg
miedzy przywolanymi regulacjami sg wiec kregi podmio-
tow, ktorym przystuguja roszczenia na podstawie obu regu-
lacji*®. W przypadku ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym

praktykom rynkowym, podmiotem legitymowanym bedzie
konsument, mogacy dochodzi¢ swoich praw, podczas gdy
na podstawie ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji,
prawo do wystapienia z roszczeniami przystugiwaé bedzie
przedsiebiorcy.

W pismiennictwie wskazuje si¢ jednak na inny problem —
ktory z powyzszych aktow prawnych znajdzie zastosowanie,
w przypadku gdy reklama zostanie skierowana réwnoczesnie
do réznych podmiotéw - konsumentéw oraz przedsigbior-
cow’l. T. Targosz wskazuje, iz w przedstawionej sytuacji za-
réwno konsument, jak i przedsi¢biorca beda mogli wystapi¢
z roszczeniami, lecz na podstawie innych regulacji, przy czym
w toczacych sie w tym samym czasie postepowaniach, do-
tyczacych tej samej reklamy, nie muszg zapas¢ takie same
orzeczenia. Pomimo ze przywolane rozwazania T. Targosza
dotyczg relacji miedzy reklama jako nieuczciwg praktyka
rynkowa wprowadzajaca w blad a reklamg wprowadzajaca
w blad, stanowigcg czyn nieuczciwej konkurencji, refleksje te
sa odpowiednie dla zaleznosci miedzy dwoma omawianymi
ustawami réwniez w innych przypadkach.

2. Uprawnienia Prezesa UOKIiK

Omawiajac dziatania Prezesa UOKiK podejmowane
w zwiazku z problemem kryptoreklam stosowanych przez
influenceréw, nalezy na wstepie przytoczy¢ przepisy ustawy
o ochronie konkurencji i konsumentéw, regulujacej m.in.
postepowania, do ktérych wszczecia uprawniony jest Prezes
UOKIK, oraz kary pieniezne grozace przedsiebiorcom sto-
sujacym praktyki naruszajace zbiorowe interesy konsumen-
tow czy nieudzielajacym informacji zadanych przez Prezesa
Urzedu.

Zgodnie z brzmieniem art. 24 ust. 1 OchKonkKonsU
zakazane jest stosowanie praktyk naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentéw. Ustep 2 precyzuje, iz przez prakty-
ke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw rozumie sie
godzace w nie sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami
zachowanie przedsigbiorcy, w szczegdlnosci nieuczciwe prak-
tyki rynkowe lub czyny nieuczciwej konkurencji.

** J.A. Luzak, Influencerzy a reklama - aspekty prawne, [w:] M. Namy-
stowska (red.), Reklama. Aspekty prawne. Nowe wyzwania, Warszawa
2022, s. 409.

** J. Dudgzik, R. Skubisz, [w:] J. Szwaja (red.), Ustawa o zwalczaniu nie-
uczciwej konkurencji. Komentarz, Warszawa 2019, s. 726.

?¢ E. Nowirska, M. du Vall, Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkuren-
cji. Komentarz, Warszawa 2013, s. 362.

*” E. Nowiriska, [w:] E. Nowitiska, K. Szczepanowska-Koztowska, Ustawa
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, Warszawa 2022, s. 499.

*8 J. Dudzik, R. Skubisz, [w:] J. Szwaja (red.), Ustawa o zwalczaniu...,
s.727-728.

** M. Sieradzka, [w:] M. Zdyb, M. Sieradzka (red.), Ustawa o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji. Komentarz, Warszawa 2016, s. 890.

** T. Targosz, Reklama jako praktyka wprowadzajaca w blad, [w:] E. No-
wiriska, D. Kasprzycki (red.), Nieuczciwe praktyki rynkowe. Ocena regula-
¢ji, Krakow 2012, s. 207.

*! T. Targosz, Reklama jako praktyka..., s. 209.
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Podnosi sie, iz influencer moze zosta¢ uznany za przed-
siebiorce®. Takie stanowisko prezentowane jest rowniez przez
Prezesa UOKIK i znalazto swoje odzwierciedlenie w definicji
influencera zawartej w ,,Rekomendacjach Prezesa UOKiK
dotyczacych oznaczania tresci reklamowych przez influ-
encer6w w mediach spotecznosciowych” W przywotanych
Rekomendacjach czytamy, iz: ,, Influencer jest przedsigbior-
ca, jesli ze swojej aktywnosci internetowej czerpie korzysci
materialne (nie tylko finansowe) i jednocze$nie prowadzi
zorganizowang dziatalno$¢ gospodarcza we wlasnym imieniu
i w sposob ciagly (por. art. 3 ustawy z 6.3.2018 r. - Prawo
przedsiebiorcow™). Dotyczy to takze sytuacji, gdy influencer

nie zarejestrowat dzialalnosci gospodarczej*””.

W przypadku
uznania danego influencera za przedsigbiorce, stosowana
przez niego praktyke bedzie mozna uznaé za naruszajaca
zbiorowe interesy konsumentéw. W zwigzku z powyzszym,
zgodnie z art. 26 ust. 1 OchKonkKonsU, Prezes UOKiK wyda
decyzje o uznaniu praktyki za naruszajacg zbiorowe interesy
konsumentdw i nakazujacg zaniechanie jej stosowania, jezeli
stwierdzi naruszenie zakazu okreslonego w art. 24.

W mysl art. 47 ust. 2 OchKonkKons postepowanie
w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsu-
mentdéw moze by¢ poprzedzone postepowaniem wyjasniaja-
cym. Postepowanie wyjasniajace wszczynane jest z urzedu,
w drodze postanowienia, jezeli okolicznosci wskazujg na
mozliwo$¢ naruszenia przepiséw ustawy, m.in. w sprawach
dotyczacych ochrony intereséw konsumentéw (art. 48 ust. 1
OchKonkKonsU). Celem postepowania wyjasniajacego moze
by¢ m.in. wstepne ustalenie, czy nastgpito naruszenie uzasad-
niajace wszczecie postepowania w sprawie praktyk narusza-
jacych zbiorowe interesy konsumentdw (art. 48 ust. 2 pkt 2
OchKonkKonsU), a takze ustalenie, czy mialo miejsce naru-
szenie chronionych prawem intereséw konsumentéw uzasad-
niajace podjecie dziatan okreslonych w odrebnych ustawach
(art. 48 ust. 2 pkt 5 OchKonkKonsU). Z urzedu wszczynane
jest rowniez postepowanie w sprawach praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentdw oraz w sprawach nakfadania
kar pienieznych (art. 49 ust. 1 OchKonkKonsU).

Ustep 1 art. 50 OchKonkKonsU reguluje obowigzek
przedsiebiorcow do przekazywania wszelkich koniecznych
informacji i dokumentéw na zadanie Prezesa UOKiIK. Nie-
udzielenie informacji lub udzielenie informacji niepraw-
dziwych lub wprowadzajacych w blad zagrozone jest sank-
cjami, o czym nalezy pouczy¢ przedsiebiorce (art. 50 ust. 2
pkt 4 OchKonkKonsU). Warto w tym miejscu przywotaé
art. 106 ust. 2 OchKonkKonsU, zgodnie z ktérym Prezes
Urzedu moze nalozy¢ na przedsiebiorce, w drodze decyzji,
kare pieniezng w wysokosci stanowigcej rownowarto$¢ do
50 000 000 euro, jezeli przedsigbiorca ten choc¢by nieumyélnie
nie udzielil informacji zadanych przez Prezesa Urzedu na
podstawie art. 50 badz udzielil nieprawdziwych lub wprowa-
dzajacych w biad informacji. Za brak wspolpracy z Prezesem
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UOKIK groza wigc surowe konsekwencje, majace zniecheca¢
do takich dzialan.

Réwniez bez wszczecia postepowania Prezes UOKIK
moze wystapi¢ do przedsiebiorcy w sprawach z zakre-
su ochrony konkurencji i konsumentéw (art. 49a ust. 1
OchKonkKonsU). Zgodnie z ust. 2 art. 49a OchKonkKonsU
przedsiebiorca, do ktérego Prezes Urzedu skierowal wysta-
pienie, moze w terminie okre$lonym przez Prezesa Urzedu
przekaza¢ stanowisko w sprawie, ktérej dotyczy wystapie-
nie. Nie jest to wigc obowiazkiem przedsigbiorcy, w przeci-
wienstwie do art. 50 OchKonkKonsU?*. Istotny jest rowniez
art. 100 OchKonkKonsU, ktdrego ust. 1 stanowi, iz kazdy
moze zgtosi¢ Prezesowi Urzedu na pismie zawiadomienie
dotyczace podejrzenia stosowania praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentéw. Zgodnie z ust. 3 art. 100
OchKonkKonsU, przepisy art. 86 ust. 2-4 OchKonkKonsU
stosuje si¢ w tej kwestii odpowiednio. Prezes UOKIiK nie ma
jednak obowigzku wszczgcia postepowania®.

Kary pieni¢zne, do ktérych natozenia uprawniony jest
Prezes UOKIK, zostaly uregulowane w dziale VII ustawy.
Za naruszenie (cho¢by nieumyslne) zakazu okreslonego
w art. 24 OchKonkKonsU (zakazu stosowania praktyk na-
ruszajacych zbiorowe interesy konsumentdw) Prezes Urze-
du moze nalozy¢ na przedsigbiorce, w drodze decyzji, kare
pieniezng w wysokosci nie wigkszej niz 10% obrotu osig-
gnietego w roku obrotowym poprzedzajacym rok nafozenia
kary (art. 106 ust. 1 pkt 4 OchKonkKonsU). W doktrynie
wskazuje sie na istotno$¢ przytoczonej sankeji. Lek przed
kara pieniezng powstrzymuje przedsiebiorcow przed podej-
mowaniem niezgodnych z prawem akcji w sposob najefek-
tywniejszy”. Z tego tez wzgledu, zagrozenie sankcja moze
wplywaé pozytywnie na poziom ochrony praw konsumentow
- np. poprzez zmniejszenie ilosci kryptoreklam w mediach
spotecznosciowych.

Analiza przepiséw ustawy o ochronie praw konkuren-
¢ji i konsumentéw prowadzi do wniosku, ze Prezes UOKiK
dysponuje szerokim zakresem uprawnien, stuzacych ochro-
nie praw konsumentéw. Stosowanie kryptoreklamy przez
influenceréw, uznanych za przedsigbiorcow, jest praktyka
naruszajacg zbiorowe interesy konsumentéw i moze za nia
grozi¢ surowa sankcja, ktorej wysokos¢ powinna odstrasza¢
od podejmowania takich dziatan.

*2 J.A. Luzak, Influencerzy a reklama..., s. 406-408.

* Tj. Dz.U. 22023 r. poz. 221 ze zm.

** Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, Rekomendacje Preze-
sa UOKIK dotyczace oznaczania tresci reklamowych przez influencerow
w mediach spoteczno$ciowych, Warszawa 2022, s. 4.

** J. Kriiger, [w:] A. Stawicki, E. Stawicki (red.), Ustawa o ochronie konku-
rencji i konsument6éw. Komentarz, Warszawa 2016, s. 869-870.

3¢ M. Radwarnski, [w:] A. Stawicki, E. Stawicki (red.), Ustawa o ochronie
konkurencji i konsumentéw. Komentarz, Warszawa 2016, s. 1158.

¥ A. Stawicki, E. Wardega, [w:] A. Stawicki, E. Stawicki (red.), Ustawa
o ochronie konkurencji i konsumentéw. Komentarz, Warszawa 2016, s. 1391.
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Postepowania Prezesa UOKIK

W miare¢ upowszechniania dostepu do Internetu oraz
zwigkszania sie $wiadomosci spoteczenistwa o sposobie jego
funkcjonowania uzytkownicy coraz czesciej zdaja sobie spra-
we, Ze wirtualny $wiat nie jest miejscem bezkarnosci. Jednym
z organow przyczyniajacych si¢ do rozpowszechniania tej
wiedzy jest Prezes UOKIK, ktdéry od 2021 r. podejmuje dzia-
fania majgce na celu rozwigzanie problemu kryptoreklam
stosowanych przez influencerdw.

Skala nieprawidlowego oznaczania materiatéw spon-
sorowanych oraz skutek tej praktyki w postaci naruszania
praw konsument6w sklonily Prezesa UOKIK - T. Chrdst-
nego — do wszczecia postepowania wyjasniajacego. Prezes
UOKIK poinformowal o tym fakcie w komunikacie praso-
wym z29.9.2021 r., w ktérym podkreslil nieodzownoé¢ zba-
dania problemu kryptoreklam, o ktérego istnieniu powziat
informacje®. Szczeg6lng uwage polozono na problem bra-
ku oznaczen oraz wystepowania materialéw promowanych
oznaczonych w sposob niedostateczny. Za przykiad podano
sformulowanie ,,#ad” stanowigce skrét angielskiego stowa
sadvertisement” (tl. reklama), mogacego by¢ oznaczeniem
niejasnym dla czesci uzytkownikéw mediéw spolecznoscio-
wych w Polsce. Co istotne, w komunikacie wprost wskazano
na niezgodno$¢ z prawem nieprawidlowego oznaczania re-
klam oraz catkowitego braku takich oznaczen - réwniez w so-
cial mediach. To twierdzenie sformutowane przez centralny
organ administracji rzagdowej stanowi glos poparcia dla tezy,
iz dziatalno$¢ uzytkownikéw mediéw spotecznos$ciowych
musi by¢ zgodna z przepisami prawa i podlega takim samym
ograniczeniom co dzialalno$¢ marketingowa prowadzona
off-line. Nieoznaczenie materialu sponsorowanego badz jego
oznaczenie w sposob niekompletny zostalo ocenione przez
Prezesa UOKIK jako praktyka, ktora moze zosta¢ uznana za
nieuczciwg praktyke rynkows, a oprocz tego, w niektorych
sytuacjach, za czyn nieuczciwej konkurencji.

Prezes UOKIK zapowiedzial podjecie dalszych dziatan
w celu poznania zjawiska, a takze kontrole uméw zawiera-
nych pomiedzy influencerami a reklamodawcami, wskazujac
na doniostos¢ postepowania dla ochrony praw konsumentéw.
Nalezy pozytywnie oceni¢ rzetelne podejscie do tematu kryp-
toreklam, a takze dostrzezenie wagi problemu dla interesu
uzytkownikéw mediéw spoleczno$ciowych — w szczegdlnosci
0s6b mlodszych, na ktérych oddzialywanie influenceréow
moze by¢ silniejsze. Social media staly si¢ elementem wspot-
czesnego $wiata, ktory nie moze znajdowac si¢ poza ramami
regulacji prawnej. Przekaz, plynacy z komunikatu Prezesa
UOKIK, jednoznacznie przyznal racj¢ temu stanowisku.

O pierwszych pozytywnych skutkach w postaci zgodne-
go z prawem oznaczania materialéw sponsorowanych przez
cze$¢ influenceréw Prezes UOKIK poinformowal w komu-
nikacie prasowym z 29.11.2021 r.*. Pomimo skierowania

wezwan do przekazania informacji dotyczacych wspoélpracy
z reklamodawcami, w zwigzku z prowadzonym postepowa-
niem wyjasniajacym, cze$¢ tworcow nie podjeta wspodtdzia-
fania. W rezultacie Prezes UOKIK wszczal postepowanie
w celu nalozenia na nich kar finansowych. Informacji nie
przekazali Marek Kruszel (Kruszwil), Marcin Dubiel, Julia
Kuczynska (Maffashion) oraz Marlena Sojka (Marley), a wigc
osoby popularne, ktorych aktywno$¢ w sieci $ledza miliony
uzytkownikéw. Dziatanie Prezesa UOKIK pokazalo zatem,
ze bez wzgledu na liczbe obserwatoréw nikt nie powinien
czul sie bezkarnie.

Dnia 27.4.2022 r. Prezes UOKIK poinformowat o kolej-
nym etapie walki z kryptoreklamami, publikujac zbiér ,,in-
statipow” (wskazowek, ktérych nazwa sugeruje, iz dotycza
korzystania z platformy Instagram — cho¢ znajda one zasto-
sowanie rowniez do innych mediéw spotecznosciowych),
skierowanych do konsumentéw*. Porady zawieraja wiele
wskazdwek sugerujacych uzytkownikom zachowywanie
ostroznosci podczas korzystania z mediéw spotecznoscio-
wych oraz naktaniajacych ich do nieulegania wptywom influ-
encerdw, a takze informujacych o prawach przystugujacych
pokrzywdzonym konsumentom*'. Godny uznania jest zamyst
Urzedu dazacego do zwiekszenia $wiadomosci uzytkowni-
kéw. Zrozumialy jest takze wybdr sposobu przekazania wie-
dzy dotyczacej korzystania z mediéw spotecznosciowych.
Watpliwe pozostaje jednak, czy taka forma przynie$¢ moze
wyczekiwane rezultaty. Zbioér wytycznych opublikowany na
stronie internetowej Urzedu, jak réwniez na profilach UOKiK
w mediach spotecznos$ciowych, moze nie dotrze¢ do duzej
liczby konsumentéw lub zosta¢ przez nig pominiety. Pa-
mietac nalezy, ze znaczna grupa uzytkownikéw nie $ledzi
dziatalno$ci Urzedu. Niezaprzeczalna doniosto$¢ problemu
sklanialaby do poszukiwania rozwigzan skutkujacych wy-
posazeniem konsumentéw w praktyczng wiedze na temat
ukrytych reklam, przekazywana w formie mogacej dotrzeé
do szerszego grona odbiorcéw — np. w ramach edukacji szkol-
nej czy kampanii w mediach tradycyjnych.

W tym samym komunikacie poinformowano takze o za-
fozeniu przez UOKIiK konta na Instagramie, z zamiarem dal-
szej edukacji uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych.
Utworzeniu profilu przy$wiecal réwniez inny cel - konsu-
menci, ktérzy powezma watpliwosci, czy dany post nie sta-

** Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, Kryptoreklamy w social
mediach influenceréw? Postepowanie wyjaéniajace Prezesa UOKIK, https://
uokik.gov.pl/aktualnosci.php?news_id=17856 (dostep z 27.2.2023 r.).

*? Urzad Ochrony Konkurencji i Konsument6w, Scam - kolejne dziata-
nia Prezesa UOKIK wobec influenceréw, https://uokik.gov.pl/aktualnosci.
php?news_id=18048 (dostep z 27.2.2023 r.).

% Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, Instaporady dla kon-
sumentow, https://uokik.gov.pl/aktualnosci.php?news_id=18476 (dostep
227.2.2023 1.).

*! Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, Instatipy dla konsumen-
tow, 2022.
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nowi ukrytej reklamy, od tego momentu zyskali mozliwos¢
oznaczenia konta UOKIK w sekcji komentarzy. Wskutek
takiego oznaczenia UOKIK otrzyma powiadomienie i be-
dzie mogl sprawdzi¢ dane zgloszenie. Jest to z pewnosciag
rozwigzanie stanowigce duze ulatwienie dla uzytkownikéw
oraz Urzedu. Oznaczenie konta UOKiK bez watpliwos$ci
zajmie mniej czasu niz wystosowanie w tej sprawie wiado-
mosci e-mailowej. UOKIK po otrzymaniu sygnatu bedzie
mogl bezposrednio przejs¢ do tresci budzacej watpliwosci.
Z drugiej strony wystanie wiadomosci e-mailowej gwaran-
towato uzytkownikowi wieksza anonimowo$¢. Komentarz,
opublikowany pod postem internetowego tworcy, bedzie wi-
doczny dla wszystkich uzytkownikéw. Istnieje wiec obawa
wywotania w niektérych przypadkach negatywnych reakcji,
wymierzonych w kierunku osoby zgltaszajacej dang tres¢.
W zwigzku z tym pozytywnie nalezy oceni¢ udostepnienie
nowego sposobu zasygnalizowania UOKiK problemu, przy
jednoczesnym pozostawieniu mozliwosci dokonania tego
droga mailowa.

Wiadomos¢ o formutowaniu rekomendacji dla influen-
ceréw dotyczacych prawidlowego oznaczania materialow
promowanych, opublikowano w komunikacie z 9.5.2022 r.*.
Prezes UOKIiK zachecil ponadto konsumentéw do wyrazenia
whasnych opinii na temat omawianych kwestii. Poinformowa-
no réwniez o pozytywnych skutkach wszczetych postepowan,
tj. zmianach w przedmiocie oznaczania reklam. W zwigzku
z nieprzekazaniem Urzedowi dokumentéw, do ktorych udo-
stepnienia wezwal Prezes UOKIK, wszczeto kolejne postepo-
wania w celu natozenia kar pienigznych. O ukaraniu szeéciu
influenceréw na faczng kwote 139 tys. zt poinformowano
w kolejnym komunikacie z 29.6.2022 r.**. W$r6d ukaranych
znalezli si¢ influencerzy wymieniani juz w komunikacie pra-
sowym z 29.11.2021 r. (tj. Marek Kruszel [Kruszwil], Marcin
Dubiel, Julia Kuczyriska [Maftashion] oraz Marlena Sojka
[Marley]), a ponadto Pawet Malinowski i Marcin Malczyriski.

Podczas prowadzonego postepowania wyjasniajacego
Prezes UOKIK ustalil, iz w czesci przypadkéw nieprawi-
dlowe oznaczanie tresci reklamowych jest skutkiem wy-
mogoéw stawianych influencerom przez reklamodawcow.
W zwigzku z tym zdecydowano si¢ na postawienie zarzutéw
nieprawidlowego oznaczania tresci reklamodawcy (spotce
Olimp Laboratories) oraz trzem influencerom zajmujacym
sie dzialalno$cia fitness (Katarzynie Dziurskiej, Katarzynie
Oleskiewicz-Szubie i Piotrowi Liskowi), publikujacym posty
sponsorowane, oznaczone niezgodnie z prawem, o czym po-
informowano komunikatem z 25.7.2022 r.*.

Waznym krokiem w procesie zwalczania nieprawidlo-
wo oznaczonych reklam w mediach spoteczno$ciowych jest
opublikowanie ,,Rekomendacji Prezesa UOKIK dotyczacych
oznaczania treéci reklamowych przez influenceréw w mediach
spoleczno$ciowych’, o czym zawiadomiono 26.9.2022 r.*. Po
zapoznaniu si¢ z trescig Rekomendacji uzytkownik mediow
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spoleczno$ciowych uzyskuje liczne, cenne informacje, jak
w sposob prawidlowy oznacza¢ reklamy. Rekomendacje sta-
nowia kompletny zbiér wiadomosci dotyczacych dziatalnosci
influencerdw, sposobéw nawigzywania przez nich wspolpra-
cy komercyjnej, sposobéw wynagradzania, autopromocji czy
prezentéw, otrzymywanych przez internetowych twércow*.
W sposob szczegotowy przedstawiono takze wlasciwy sposob
wskazywania materialéw sponsorowanych, zwracajac uwage,
iz muszg by¢ one oznaczone w sposob ,,czytelny, jednoznacz-
ny i zrozumialy”™. W pierwszej kolejnosci twérca powinien
skorzysta¢ z funkcji wskazania reklamy oferowanej mu przez
dang platforme, a nastepnie dodatkowo samodzielnie ozna-
czy¢ material sponsorowany (oznaczanie dwupoziomowe),
np. w opisie zdjecia®®. Ponadto w Rekomendacjach zawar-
to katalog okreslen, do ktdérych stosowania zacheca Urzad.
Wiréd nich znajdujg sie takie jak ,,#reklama’, ,,#MateriatRe-
klamowy” czy ,,#PostSponsorowany”*. Wszystkie wymienio-
ne oznaczenia w sposob niebudzacy watpliwosci wskazuja na
reklamowy charakter danego materiatu, tym samym realizu-
jac wymagania w tym zakresie. Urzad stworzyl rowniez zbior
oznaczen, ktére nie s zgodne z obowigzujacymi przepisami -
wskazano przede wszystkim na stowa pochodzace z jezykow
obcych, gtéwnie z jezyka angielskiego, oraz wyrazy bedace
skrécong formg oznaczen, takie jak ,,#ad”". Ponadto wskaza-
nie konsekwencji prawnych, mogacych grozi¢ za naruszanie
obowigzujacych przepiséw, zapobiec moze nieprawidlowemu
oznaczaniu tre$ci reklamowych z obawy przed grozacymi za
to karami - okreslonymi w ustawie o ochronie konkurencji
i konsumentow, ustawie o przeciwdzialaniu nieuczciwym
praktykom rynkowym oraz ustawie o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji*'. Opublikowane Rekomendacje Prezesa UOKiK
przynie$¢ mogag pozytywny skutek, w postaci zwiekszenia

2 Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, Oznaczaé, czy nie ozna-
czac - co wolno w mediach spolecznosciowych?, https://uokik.gov.pl/aktu-
alnosci.php?news_id=18510 (dostep z 27.2.2023 r.).

** Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow, #wspétpraca? Szkoda,
ze nie z Urzedem, https://uokik.gov.pl/aktualnosci.php?news_id=18645
(dostep 2 27.2.2023 r.).

** Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, Kryptoreklama na Insta-
gramie? Zarzuty Prezesa UOKIK, https://uokik.gov.pl/aktualnosci.php?-
news_id=18731 (dostep z 27.2.2023 r.).

** Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow, #OznaczamReklamy
- Rekomendacje Prezesa UOKIK, https://uokik.gov.pl/aktualnosci.php?-
news_id=18898 (dostep z 27.2.2023 r.).

¢ Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, Rekomendacje Preze-
sa UOKIK dotyczace oznaczania tresci reklamowych przez influencerow
w mediach spoteczno$ciowych, Warszawa 2022.

*7 Urzad Ochrony Konkurencji i Konsument6w, Rekomendacje Prezesa
UOKIK...,s. 16.

8 Urzad Ochrony Konkurencji i Konsument6w, Rekomendacje Prezesa
UOKIK...,s. 19.

*? Urzad Ochrony Konkurencji i Konsument6w, Rekomendacje Prezesa
UOKIK...,s. 17.

*® Urzad Ochrony Konkurencji i Konsument6w, Rekomendacje Prezesa
UOKIK...,s. 18.

*! Urzad Ochrony Konkurencji i Konsument6w, Rekomendacje Prezesa
UOKIK..., s. 28-29.
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$wiadomosci uzytkownikéw medidw spotecznosciowych co
do obowiazujacych regulaciji.

W komunikacie z 11.10.2022 r. poinformowano o udo-
stepnieniu uzytkownikom Instagrama oraz Facebooka filtru
AR ,OznaczamReklamy”, za pomoca ktérego beda mogli
oznacza¢ materialy sponsorowane®’. Filtr z pewnoscig be-
dzie stanowi¢ spore ulatwienie podczas dodawania relacji
(postow, widocznych dla uzytkownikéw przez 24 godziny),
zawierajacych materiaty reklamowe, dajac tworcy poczucie, iz
oznacza je w sposob odpowiedni. Skorzystanie z owego filtru
moze ponadto stanowi¢ sygnatl dla UOKIK, iz dany twdrca
stara sie dostosowa¢ do zalecent Urzedu.

O niestabnacym zainteresowaniu Prezesa UOKiK kwestia
kryptoreklam $wiadcza kolejne zarzuty postawione dwom
spotkom, tj. Ringier Axel Springer Polska i Wirtualna Polska
Media, zarzgdzajacym licznymi serwisami, takimi jak onet.
pL, forbes.pl czy wp.pl (komunikat z 21.12.2022 r.)* oraz in-
fluencerom - Filipowi Chajzerowi, Dorocie Rabczewskiej oraz
Matgorzacie Rozenek-Majdan (komunikat z 13.2.2023 r.)™.

Przywotane komunikaty zawieraja takze informacje o po-
stepowaniach wyjasniajacych oraz nalozeniu kary pienieznej
na kolejny podmiot (spétka PRIME MMA), ktéry nie podjat
wspolpracy z Urzedem. W komunikacie z 13.2.2023 r. Pre-
zes UOKIK zwrdcil uwage na istotne zagadnienia. Dorota
Rabczewska (Doda) w czeéci sytuacji stosowata praktyke po-
legajaca na odpowiednim oznaczaniu materiatéw nie w mo-
mencie ich publikacji, lecz dopiero po jakim$ czasie. Wsku-
tek tego dzialania grono odbiorcéw $ledzacych na biezaco
udostepniane przez nig tresci nie otrzymywato wiadomosci,
iz ma kontakt z reklamg. Prezes UOKIiK podkredlit, ze takie
zachowanie nie jest zgodne z prawem. Odniesiono sie tak-
ze do dzialan Malgorzaty Rozenek-Majdan, ktéra niekiedy
umieszczala ,#wspolpraca” tak, aby byl on niewidoczny —
np. w miejscu zakrytym w relacji nazwa jej konta. Takie dzia-
fanie zostalo uznane za niezgodne z wymogami, a ponadto
Prezes UOKIK zaznaczyl, iz samo oznaczenie ,,#wspotpraca”
jest niewystarczajace.

Na dzien pisania niniejszego opracowania postepowania
Prezesa UOKIK wciaz trwaja. Na obecnym etapie przyniosty
juz wiele korzysci w postaci zwigkszania $wiadomosci spo-
teczenstwa na temat kryptoreklam oraz sposobu prawidto-
wego oznaczania materialéw sponsorowanych - w szczegol-
noéci z uwagi na opublikowane ,,Rekomendacje”. Istotny jest
réwniez skutek w formie wywotlania dyskusji w przestrzeni
publicznej, dotyczacej ukrytych reklam w mediach spotecz-
nosciowych. Wzbudzenie zainteresowania tym tematem
przekfada si¢ na dalsze uséwiadamianie istotnosci prezento-
wanego zagadnienia. Ponadto wszczynane postepowania oraz
stawiane zarzuty sprawily, iz agencje reklamowe oraz influ-
encerzy przestali czu¢ si¢ bezkarnie. Samo podjecie dzialan
przez Prezesa UOKiK wywolalo pozytywny efekt w postaci
zwiekszenia si¢ ilosci treéci oznaczonych w sposéb zgodny

z prawem, co przeklada sie na podniesienie poziomu ochro-
ny praw konsumentéw. Za przyklad postuzy¢ moze dwupo-
ziomowe oznaczanie reklam przez Roberta Lewandowskiego
- poprzez skorzystanie z funkcji wskazania reklamy ofero-
wanej przez Instagram, jak réwniez w opisie postu. Nalezy
jednak podkresli¢, ze cze$¢ influenceréw wciaz oznacza posty
sponsorowane w sposob nieprawidlowy. Tym samym Prezes
UOKIiK powinien kontynuowa¢ swoje dziatania, aby zwalczy¢
problem kryptoreklam w mediach spoteczno$ciowych.

Podsumowanie

W dobie dynamicznego rozwoju Internetu i co za tym
idzie - mediéw spotecznosciowych, istotne staly sie proble-
my bezposrednio powigzane z tym postepem. Przenoszenie
licznych plaszczyzn zycia do §wiata wirtualnego musiato wy-
wola¢ skutek w postaci pojawienia sie reklam w Internecie.
Stosowanie kryptoreklam w mediach spotecznosciowych,
bedace wynikiem checi wykorzystania wplywu, jakim dys-
ponuja influencerzy oraz ludzkiej skfonnosci do obdarzania
zaufaniem informacji, sprawiajacych wrazenie obiektywnych,
powoduje wiele negatywnych konsekwencji - w tym skutkuje
naruszaniem praw konsument6w oraz konkurencji.

Ochrony tych intereséw nie ulatwia rozdzielenie regu-
lacji na relacje B2B oraz B2C wywotujace watpliwosci co
do stosowania przepisow w konkretnych przypadkach,
w szczegoblnosci gdy reklama skierowana jest jednoczesnie do
przedsiebiorcow i konsumentéw. Problemy interpretacyjne
rodzi¢ moze réwniez zawarcie w ustawie o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym art. 6 ust. 3 pkt 2 oraz
art. 7 pkt 11, przy czym raz jeszcze podkresli¢ nalezy wez-
szy zakres zastosowania art. 7 pkt 11. Nieuczciwe praktyki
rynkowe, a takze czyny nieuczciwej konkurencji stanowig
jednak praktyki naruszajace zbiorowe interesy konsumentow
itym samym ich stosowanie jest zakazane na gruncie ustawy
o ochronie konkurencji i konsumentow.

Z powodu istotno$ci zagadnienia nalezy pozytywnie
oceni¢ podjecie dziatan przez Prezesa UOKIK, skutkujace
zmniejszeniem sie¢ ilo$ci materiatéw oznaczonych niepo-
prawnie i tym samym podnoszace poziom ochrony praw
uzytkownikéw mediéw spotecznoéciowych. Wszczynajac
postepowania wyjasniajace, postepowania w celu natozenia
kar finansowych na podmioty nieprzestrzegajace prawa,
a takze owe kary nakladajac, Prezes UOKIK daje interne-

*2 Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, Filtr AR ,,OznaczamRe-
klamy” pomoze wyrdzni¢ tresci, https://uokik.gov.pl/aktualnosci.php?-
news_id=18944 (dostep z 27.2.2023 r.).

** Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, Oznaczanie reklam w in-
ternecie — popularne serwisy pod lupg Prezesa UOKIK, https://uokik.gov.
pl/aktualnosci.php?news_id=19159 (dostep z 27.2.2023 r.).

** Urzad Ochrony Konkurencji i Konsument6w, Chajzer, Doda i Roze-
nek-Majdan z zarzutami UOKIK, https://uokik.gov.pl/aktualnosci.php?-
news_id=19340 (dostep z 27.2.2023 r.).
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towym tworcom jasny sygnal, iz naruszanie norm praw-
nych nie moze by¢ tolerowane. Potwierdzeniem tej tezy jest
réwniez stawianie zarzutéw nieprawidlowego oznaczania
reklam podmiotom, ktérych dziatania sg sprzeczne z pra-
wem. Udostepnienie ,Instatipéw” oraz ,,Rekomendacji”
wplywa pozytywnie na poziom wiedzy dotyczacej aktyw-
no$ci w Internecie, a takze poprawnego oznaczania w nim
reklam. W koncu zatozenie przez UOKiK konta na portalu
Instagram i udostepnienie filtru AR ,,OznaczamReklamy”
niesie ze sobg pozytywne skutki w postaci mozliwosci prost-
szego oznakowania reklamy w mediach spotecznosciowych,

Nalezy jednak postawi¢ pytanie, czy owe dzialania nie
powinny zosta¢ podjete wezesniej. Problem kryptoreklam
w mediach spoleczno$ciowych obecny jest juz od lat, stad
tez nasuwa si¢ wniosek, iz reakcja w tej kwestii jest opoz-
niona. Niezaleznie od tego wszczete postepowania przy-
nie$¢ moga dlugofalowe skutki w postaci poprawnego
oznaczania reklam, nie tylko z uwagi na grozace kary, lecz
réwniez ze wzgledu na zwiekszanie sie $wiadomosci uzyt-
kownikéw portali coraz bardziej wyczulonych na materia-
ty sponsorowane i niewyrazajacych zgody na naruszanie
swoich praw.

a takze szybkiego informowania Urzedu o materiatach
oznaczonych niewlasciwie.

Stowa kluczowe: kryptoreklama, media spoleczno$ciowe, influencerzy, influencer marketing, Prezes Urzedu Ochrony Kon-
kurencji i Konsumentdw, ochrona konkurencji i konsumentow.

Surreptitious advertising in social media

The purpose of the article is to discuss the problem of surreptitious advertising occurring in social media with particular em-
phasis on surreptitious advertisements published by influencers. The author discusses the topic of the use of social media for
advertising purposes and the issue of influencer marketing. She highlights the characteristics affecting the clout of influencers,
and the problem of their participation in the spread of surreptitious advertising. The author also presents legal acts regulating
the prohibition of surreptitious advertising. She also discusses the powers vested in the President of the Office of Competition
and Consumer Protection in connection with the protection of collective consumer interests. Finally, the author presents and
positively evaluates proceedings conducted by the President of the Office of Competition and Consumer Protection to combat
surreptitious advertising in social media, and she discusses actions resulting in the increase of the level of awareness of Internet
users regarding the correct method of tagging advertisements.

Keywords: surreptitious advertising, social media, influencers, influencer marketing, the President of the Office of Com-
petition and Consumer Protection, competition and consumer protection.
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