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Influencerzy a reklama — aspekty prawne
1. Wprowadzenie

Ostatnie 2 lata pandemii COVID-19 przys$pieszyty rozwdj handlu elektronicznego, zwiekszyty
zainteresowanie konsumentéw ustugami cyfrowymi i ich zaangazowanie w mediach
spoteczno$ciowych?. Nawet konsumenci, ktérzy maja opory przed dokonywaniem zakupéw w
internecie, chetnie korzystajg z mozliwosci tatwego pordwnania cen towardw, jak tez wyszukajg
recenzje roznych towardw i ustug. Jednakze odréznienie komunikatu, ktory jest wytgcznie recenzja
towaru, od jego reklamy nie jest zawsze oczywiste, zwtaszcza gdy przyjrzymy sie praktykom tzw.

influenceréw.

Pomimo zwiekszonego zainteresowania praktykami influencerdéw, ich wptywem na konsumentéw
oraz konkurencje na rynku handlu elektronicznego regulacje tego zagadnienia ustawodawcy polski i
unijny pozostawili ogdlnym przepisom dotyczgcym przeciwdziatania nieuczciwym praktykom
rynkowym czy zapewnienia etycznej reklamy. Odniose sie krytycznie do braku bardziej szczegétowych
rozwigzan prawnych w tym zakresie, niewystarczajgcych wytycznych interpretacyjnych oraz

ograniczonych mozliwosci egzekwowania przestrzegania prawa reklamy przez influenceréw.

Niniejszy rozdziat najpierw przedstawi kryteria, ktére mozna uwzglednic przy ustalaniu, kogo
okreslamy mianem influencera. Skonkretyzowany zostanie réwniez charakter dziatalnosci
influencerdw, tj. czy mamy do czynienia z przedsiebiorcami czy z osobami dziatajgcymi w ich imieniu
lub na ich rzecz (pkt 2). Nastepnie zilustruje gtéwny problem dotyczacy praktyk influenceréw, tj.
problem kryptoreklamy, jej klasyfikacji jako nieuczciwe] praktyki rynkowej oraz praktyki naruszajacej
Kodeks Etyki Reklamy?® (pkt 3). Jednakze uczciwo$¢ praktyk influenceréw moze by¢ rowniez
kwestionowana, jezeli komunikat zostat wyrazZnie i jasno oznaczony jako zawierajacy tresci
reklamowe. Na przyktad influencerzy mogg swojg dziatalnoscig promowac oszustwa internetowe,

scam. Przyjrze sie zatem réwniez innym niz kryptoreklama zakazanym praktykom rynkowym i
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odniose je do praktyk influencerow (pkt 4). W podsumowaniu odpowiem na pytanie, czy konieczna
jest dalsza ingerencja ustawodawcy w celu zapewnienia zgodnosci praktyk influenceréw z prawem

reklamy (pkt 5).
2. Influencer czy tworca internetowy, przedsiebiorca czy osoba dziatajgca na jego rzecz — definicje
2.1. Rozw@j rynku influenceréw

Rynek reklamowy ciggle sie rozwija i dostosowuje do nowych trendéw w komunikacji. W ubiegtych
latach, w zwigzku z czestszym korzystaniem przez konsumentéw z internetu, aktywniej zaczat by¢
wykorzystywany nowy kanat komunikacji, jakim sg media spotecznosciowe. Konsumenci spedzajg
kilka godzin dziennie, ogladajac filmy na platformach YouTube czy TikTok, przegladajac zdjecia na
Instagramie czy Snapchacie, czytajac komunikaty i posty na Twitterze, Facebooku oraz réznych
blogach. Zwiekszenie ilosci komunikatow reklamowych w tych wtasnie mediach spotecznosciowych
nikogo zatem nie powinno dziwi¢, zwtaszcza gdy weZmiemy pod uwage zwiekszong szanse na ich

skutecznos$é?.

Efektywnosé tych kanatéw komunikacji w reklamie moze wynikaé z kilku czynnikdéw. Po pierwsze,
konsumenci mogg postrzega¢ osoby, ktére reklamujg towary lub ustugi w mediach
spotecznos$ciowych, jako osoby, z ktérymi tatwo mogg sie zidentyfikowaé, w przeciwienstwie do
celebrytéw promujgcych produkty w mediach tradycyjnych. To pozwala im fatwiej zaufa¢ przekazowi
w mediach spotecznosciowych, rekomendacje staja sie bardziej autentyczne®. Po drugie, twdrcy
tresci promocyjnych w mediach spotecznosciowych mogg mie¢ zwiekszony wptyw na konsumentéw
réwniez dlatego, ze stajg sie ich trenerami zycia (life coach)®. Po trzecie, w przeciwieristwie do
tradycyjnych przekazow reklamowych, powigzanie pomiedzy danym przedsiebiorcg a osobg
promujaca jego czy jej towary lub ustugi jest duzo mniej widoczne w mediach spotecznosciowych.

Tym samym komunikat reklamowy moze zosta¢ odebrany przez konsumentéw raczej jako komentarz
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naturalny, a nie tre$é promocyjna, co zmniejsza nieufnos¢ wobec tresci reklamowych’. Po czwarte,
zatarcie granic pomiedzy trescig reklamowg a innymi komunikatami w mediach spotecznos$ciowych
mozna zauwazy¢ réwniez, obserwujgc samg forme przekazu. W przeciwienstwie do programéw
telewizyjnych czy radiowych, ktére przeznaczajg oddzielny czas na reklamy (poza oczywiscie reklamg
ukryta, np. umieszczanie towaréw w samych programach), w internecie reklamy te sg duzo bardziej
splecione z innymi komunikatami (tzw. native advertising)®. Rezultatem tych dziatan jest ograniczenie
konsumentom mozliwosci wytgczenia reklamy z medidow spotecznosciowych, o ile nie sg oni gotowi
na catkowite zrezygnowanie z udziatu w tych mediach. Literatura przedmiotu wskazuje, ze
konsumenci rzadko podejmujg tak drastyczne kroki, by chroni¢ swojg prywatnos¢ czy zmniejszy¢

wptyw marketingu na swoje zycie®.

W zwigzku z wymienionymi powyzej kryteriami nie powinno nas dziwic¢, ze osoby, ktére osiggaja
najwieksze sukcesy w promowaniu towardéw i ustug w mediach spotecznosciowych, niekoniecznie sg
gwiazdami filmu lub sportu. Oczywiscie celebryci tez czesto wykorzystujg rédzne kanaty mediow
spotecznosciowych w celach reklamowych, np. Martyna Wojciechowska czy Robert Lewandowski®.
Jednakze to nie stawa i popularnosé decyduje o wptywie, jaki influencerzy wywierajg na innych
konsumentéw, lecz latami pielegnowany autentyczny wizerunek, ktéry wzbudza zaufanie
odbiorcow!!. Czesto zaufanie to wynika ze wspélnego zainteresowania osoby promujgcej pewne
towary lub ustugi i jej odbiorcéw okreslonym tematem, np. Kayla Itsines i jej promocja fitness; Julia

Kostera i jej zainteresowanie modg, wizazem; Ekipa Friza i ich tresci lifestylowe.

2.2. Kto jest influencerem?
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Powszechnie osoby reklamujgce produkty w mediach spotecznosciowych nazywamy influencerami,
lecz coraz czesciej stosuje sie rdwniez pojecie twdrcy internetowego (content creator). Réznica
polega na nacisku, jaki pierwsze pojecie ktadzie na fakt, ze osoby te majg duzy wptyw na swoich
odbiorcéw, a drugie — na fakt, ze dziatalnos¢ tych oséb wymaga kreatywnosci i nie zawsze
motywowana jest checig uzyskania sponsoringu. Tym samym pierwsze pojecie moze by¢ odbierane
jako bardziej negatywne, gdyz automatycznie prowadzi do pytan zaréwno o zakres wywieranego
wplywu, jak i o wiasciwego jego wykorzystywanie!?. Aby zagwarantowaé wiekszg pewno$é prawa,
zalecane by byto przyjecie jednolitej terminologii do okreslenia oséb promujacych produkty
przedsiebiorcow w mediach spotecznosciowych. Wedtug mnie pojecie influencerdéw jest wtasciwsze,
gdyz obejmuje osoby, ktére zaréwno same generujg tres¢ przekazu na swoich kanatach
spotecznos$ciowych, jak i dzielg sie trescig opracowang przez innych. Element kreatywnosci wydaje sie
zbedny przy okreélaniu potencjalnego nieuczciwego charakteru praktyk rynkowych tych oséb®,
Ponadto pomimo twierdzen, ze praktyki wiekszosci influenceréw nie sa réwnoznaczne z reklama'4,
ich dziatalno$¢ nakierowana na uzyskanie zysku wzbudza zainteresowanie z prawnego punktu

widzenia.

Jakie kryterium powinno zatem zostac spetnione, aby okresli¢ dang osobe mianem influencera?
Pojecie to nie zostato jeszcze zdefiniowane w konsumenckim prawie europejskim. Komisja
Europejska w wydanych w grudniu 2021 r. wytycznych interpretacyjnych® wymienia wytgcznie jedno
kryterium: zasieg influenceréw. Mianowicie influencerem bedzie ,,0soba fizyczna lub podmiot
wirtualny o wiekszym niz przecietny zasiegu na danej platformie”!®. Odniesienie do podmiotéw
wirtualnych uwzglednia tutaj najnowsze praktyki rynkowe, np. agencji marketingowych tworzacych
podmioty wirtualne, ktére dzielg sie swoimi ,przezyciami” na zatozonych dla nich kanatach mediow

spoteczno$ciowych?’. Jednakze sama definicja wydaje sie zbyt ogdlna, aby mogta rzeczywiscie poméc
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W rozpoznawaniu podmiotéw, ktdre sg influencerami, mimo ze jest znana polskiej doktrynie®®.
Oczywiscie mozliwe jest, ze intencjg Komisji byto szerokie sformutowanie tego pojecia, aby
kontrolowad jak najszerszy krag praktyk rynkowych. Komisja mogta réwniez uznaé, ze bezzasadne jest
wymienianie innych kryteriéw, np. prowadzenia dziatalnosci w celach handlowych, gdyz te warunki i
tak bedg musiaty zostac spetnione w celu zastosowania przepiséw chronigcych konsumentéw przed
nieuczciwymi praktykami rynkowymi. Niestety Komisja nie podata, w jaki sposdb nalezy okresli¢
wiekszy niz przecietny zasieg danego podmiotu, wiec mozemy sie jedynie domyslaé, ilu odbiorcow
dany influencer powinien mieé oraz jak wykazaé jego wptyw na ich decyzje zakupowe. Komisja nie
dostarcza zadnych przyktadéw z obecnie funkcjonujgcych platform medidw spotecznosciowych, jak
TikTok, Instagram czy YouTube®®. Tym samym jedyny warunek, ktérego spetnienie Komisja zaleca

sprawdzié, zostat niedookreslony.

Bardziej wyczerpujgca definicje zawiera najnowszy raport przygotowany na zlecenie Parlamentu
Europejskiego, ktéry analizuje zakres dziatan influenceréw oraz rézne definicje proponowane przez
doktryne?’. Raport ten wymienia szereg kryteridw, ktére mogtyby byé pomocne przy definiowaniu
pojecia influencerdw, np. ich zasieg (grono odbiorcédw)?! czy dziatanie w celu uzyskania korzysci
majatkowej??. Definicja proponowana w tym raporcie okresla bowiem influencera jako , twdrce
internetowego dziatajgcego w celach handlowych, ktéry buduje zaufanie i zwigzki oparte na
autentycznosci ze swoimi odbiorcami (gtéwnie w kanatach mediéw spotecznosciowych) oraz

nawigzuje wspotprace przez Internet z podmiotami prowadzgcymi dziatalnos¢ handlowg, poprzez
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wykorzystanie réznorodnych modeli biznesowych, w celu uzyskania korzyséci majatkowe;j”?3. Ta
definicja z kolei jest by¢ moze zbyt szczegdtowa, by okazaé sie pomocna w praktyce. Dla przyktadu,
jezeli stosowalibysmy prawo reklamy do praktyki influenceréw, pojawitoby sie pytanie, czy dany
podmiot powinien by¢ zwolniony z ewentualnej odpowiedzialnosci za naruszenie tego prawa przez
udowodnienie, ze jego wktad twdrczy w dang aktywnos¢ byt ograniczony, a zatem nie mozna go
nazwac twdrcg internetowym. Rdwnie problematyczne moze okazac sie kryterium autentycznosci,
zwtaszcza gdy to jej brak moze czesto prowadzi¢ do twierdzenia, ze dane praktyki influencera byty

nieuczciwe.

Konsekwentnie, moim zdaniem, definicja influencera powinna opierad sie na bardziej
sprecyzowanym kryterium zasiegu, uwzgledniajgcym wptyw wywierany przez danego influencera na
odbiorcow poprzez prébe pozyskania ich zaufania, jak tez na zamiarze influencera uzyskania korzysci

majgtkowej z jego czy jej dziatan.

2.3. Charakter dziatalnosci influencerow

Jesli dany podmiot zostanie uznany za influencera, to pojawia sie pytanie, czy powinno to
automatycznie klasyfikowac jego czy jg jako przedsiebiorce, czy osobe, ktéra dziata w imieniu lub na
rzecz przedsiebiorcy. Tylko wtedy, gdy mamy do czynienia z przedsiebiorcg lub osobg dziatajagcg w
jego czy jej imieniu, bedzie mozliwe zastosowanie przepisdw chronigcych konsumentéw przed
nieuczciwymi praktykami rynkowymi (art. 4 ust. 1 w zw. z art. 2 pkt 1 u.p.n.p.r.)?*. Prezes UOKiK
nadzoruje praktyki rynkowe w celu ukarania przedsiebiorcéw, ktdrzy naruszajg zbiorowe interesy
konsumentéw. W tym zakresie pojecie przedsiebiorcy nalezy interpretowac szeroko, tj. mozna za
przedsiebiorcéw uznad nie tylko podmioty zarejestrowane jako prowadzgce dziatalnosé gospodarcza
w Centralnej Ewidencji i Informacji o Dziatalnosci Gospodarczej. Urzagd Ochrony Konkurencji i
Konsumentow zaznacza, ze kazdy, w tym blogerzy czy influencerzy, ,kto w sposdb zorganizowany i
ciagty faktycznie prowadzi dziatalnos¢ gospodarczg i czerpie zyski np. z zaktadania, prowadzenia lub

propagowania systemOow promocyjnych typu piramida”, jest objety zakresem tego pojecia®.
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Komisja Europejska w opublikowanych wytycznych wskazata, ze influencerzy mogg zostaé objeci
definicjg przedsiebiorcow, jezeli ,,czesto angazujg sie w takie praktyki, niezaleznie od wielkosci ich
odbiorcow”?®. Tym samym interpretacja Komisji wydaje sie obszerniejsza niz Prezesa UOKIK, gdyz
wystarczy, ze dany podmiot czesto prowadzi dziatalno$¢ handlowa, jednakze nie musi ona by¢
prowadzona w sposdb ciggty. Jaki powinien by¢ procent dziatalnosci prowadzonej w celach
handlowych, by zakwalifikowa¢ dany podmiot jako influencera? To nie zostato niestety bardziej
sprecyzowane przez Komisje. Jednak mozemy oczekiwaé, ze Prezes UOKiK podejdzie bardziej
elastycznie do rozpoznawania dziatalnosci influencerdéw, stosujac szerszg definicje zaproponowana

przez Komisje.

Warto przypomnied, ze jezeli dany influencer nie prowadzi wtasnej dziatalnosci handlowej, to jeszcze
mozna bedzie go uznac za przedsiebiorce, gdy bedzie dziatat w imieniu lub na rzecz innego
przedsiebiorcy. Najnowsze orzeczenie Trybunatu Sprawiedliwosci?” w tym zakresie nie wyklucza
odpowiedzialnosci zardwno przedsiebiorcéw, jak i podmiotdéw dziatajgcych na ich rzecz lub w ich
imieniu np. za naruszanie obowigzkéw informacyjnych natozonych w dyrektywie w sprawie praw
konsumentdw na przedsiebiorcéw?®. Podmiot dziatajgcy w imieniu lub na rzecz przedsiebiorcy nie
uniknie tej odpowiedzialnosci wobec konsumentdw przez wyrazne wskazanie swojej pozycji
posrednika w transakcji®®. Komentator tego orzeczenia wskazuje na wyrazenie przez Trybunat
Sprawiedliwosci politycznej woli, aby szeroko interpretowac przepisy dyrektywy 2011/83/UE,
zgodnie z jej art. 1.3° Jego zdaniem stanowisko Trybunatu Sprawiedliwo$ci w sprawie Tiketa jest
uzasadnione istotng rolg, jakg odgrywajg internetowe platformy handlowe przy zawieraniu umoéw
pomiedzy przedsiebiorcami oraz konsumentami. Wydaje sie, ze te samg interpretacje nalezatoby
stosowac przy wyktadni przepisdw ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym,
opartych na dyrektywie 2005/29/WE. Mianowicie przepisy obu tych dyrektyw nie regulujg zasad

zawarcia uméw pomiedzy konsumentami a przedsiebiorcami, co pozwala na szerokg interpretacje

26 7Zawiadomienie Komisji — Wytyczne dotyczgce wyktadni i stosowania dyrektywy 2005/29/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady dotyczgcej nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsiebiorstwa wobec
konsumentéw na rynku wewnetrznym, (Dz.Urz. UE z 2021 r., C 526/01..., s. 27.

27 Wyrok TS z 24.02.2022 r., C-536/20, Tiketa, EU:C:2022:112, pkt 36.

28 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2011/83/UE z 25.10.2011 r. sprawie praw konsumentoéw,
zmieniajaca dyrektywe Rady 93/13/EWG i dyrektywe 1999/44/WE Parlamentu Europejskiego i Rady oraz
uchylajgca dyrektywe Rady 85/577/EWG i dyrektywe 97/7/WE Parlamentu Europejskiego i Rady (Dz.Urz. UE L
304, s. 64, ze zm.).

2% Wyrok TS, Tiketa, pkt 33, 34.

30 ), Morais Carvalho, Case Tiketa (C-536/20): On the inclusion of the intermediary in the concept of trader and
on the legal value of the reference to the terms and conditions on a website, ,Revue européenne de droit de la
consommation” 2022/2, s. 215.



pojecia przedsiebiorcy oraz stosowanie go do wiecej niz jednego podmiotu naraz>l. Ponadto,
mozemy uznaé wptyw influenceréw na zawarcie transakcji pomiedzy przedsiebiorcg a konsumentem
za porownywalny z wptywem internetowych platform handlowych. Tym samym influencerzy mogliby
zostac pociaggnieci do odpowiedzialnosci za naruszenie przepiséw ustawy o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym obok przedsiebiorcéw, ktdorych towary lub ustugi reklamuja,
jedynie na podstawie stwierdzenia istnienia relacji handlowej pomiedzy nimi. Podkreslit to ostatnio
Prezes UOKIK, zaznaczajac, ze bez wzgledu na to, czy naruszenie przepisdw prawa wyniknie z
zaniedban tworcow, czy z wytycznych reklamodawcéw, zaréwno influencer jak i reklamodawca moga

zostad pociggnieci do odpowiedzialnosci.??

Stwierdzenie, czy dany influencer dziata w imieniu lub na rzecz innego przedsiebiorcy, oparte bedzie
na zbadaniu osiggniecia przez niego czy nig korzysci majagtkowe]. Trybunat Sprawiedliwosci wyraznie
wskazuje, ze nalezy szeroko interpretowacd pojecie korzysci majatkowej, tj. nie jest wymagane, aby
influencer otrzymat wynagrodzenie pieniezne za swojg dziatalno$¢. W polskiej wersji jezykowej w
pkt 11 zatacznika | do dyrektywy 2005/29/WE pojawia sie kryterium zaptaty przez przedsiebiorce za
dang publikacje. Jednakze inne wersje jezykowe dyrektywy 2005/29/WE uzyty szerszych pojeé,
umozliwiajgcych uwzglednienie innych niz ptatnosé korzysci majgtkowych, ktére mogg zostaé
uzyskane przez influenceréw. Konieczne bedzie jedynie udowodnienie zwigzku przyczynowego
pomiedzy uzyskang przez influencera korzyscig majatkows i jego czy jej dziatalnoscig. W przypadku
influenceréw mozemy oczekiwac, ze oprdcz wynagrodzenia pienieznego czesto wystepujaca
korzyscig majatkowg bedzie uzyskanie towaru czy ustugi za darmo lub z rabatem, zaproszenie na
impreze czy wycieczke, udziat procentowy w zysku ze sprzedazy reklamowanych towardéw czy ustug,
gdy konsumenci zostali przekierowani do sklepu internetowego z postéw influenceréw(poprzez tzw.
linki afiliacyjne)*. Bez znaczenia jest przy tym wartos$é uzyskanej przez influencera korzysci

majatkowej*®.

Jesli mozemy uznac danego influencera za przedsiebiorce lub osobe dziatajgcg w jego imieniu lub na

jego rzecz, oznacza to, ze jego czy jej dziatalno$¢ musi by¢ zgodna z przepisami ustawy o

31 \Wyrok TS, Tiketa, pkt 31, 32.

32 70b. Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, Kryptoreklama na Instagramie? Zarzuty Prezesa UOKIK,
www.uokik.gov.pl/ aktualnosci.php?news_id=18731 (dostep: 30.08.2022 r.).

33 Wyrok TS 2 2.09.2021 r., C-371/20, Peek & Cloppenburg, EU:C:2021:674, pkt 49.

34 Zob. tak wypowiedz Prezesa UOKIiK cytowana przez: UOKIK bierze na cel influenceréw. Sprawdzi, czy
oznaczajq reklamy, ,Business Insider Polska” z 29.09.2021 r., businessinsider.com.pl/lifestyle/uokik-bierze-na-
cel-influencerow-sprawdzi-czy-oznaczaja-reklamy/7r63vv3 (dostep: 14.07.2022 r.).

35 Wyrok TS, Peek & Cloppenburg, pkt 47.



przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym. Jakie konkretnie przepisy mogtaby ich

dziatalnos¢ naruszy¢?

3. Kryptoreklama

Najczesciej omawianym problemem w odniesieniu do dziatalnosci influenceréw jest kryptoreklama.
Influencerzy czesto niewyraznie oznakowujg lub w ogdle nie oznakowujg swoich postéw, zdjec czy
wideo jako reklamy. Oznacza to, ze nie informujg konsumentdéw o fakcie, iz zamieszczane przez nich
w mediach spotecznosciowych tresci publicystyczne sg optacane przez przedsiebiorcéw. Narusza to
art. 9 Kodeksu Etyki Reklamy, ktéry zobowigzuje wszystkie podmioty zaangazowane w dziatalnosé
dotyczacg reklamy umozliwienia identyfikacji danego przekazu jako przekazu o charakterze
reklamy.3® Istotniejsze jest jednak, iz influencerzy, ktdrzy ukrywaja reklamowy charakter swojej
dziatalnosci, mogg spetnic przestanki praktyk umieszczonych na czarnej liscie, tj. art. 7 pkt 11

u.p.n.p.r.

Powyzej wspomniatam juz, ze tresci publicystyczne nie muszg zostac optacone srodkami pienieznymi,
gdyz influencerzy mogg w rézny sposob otrzymywac korzysci majatkowe. Mozemy jednak réwniez
zadac pytanie, czy kazda dziatalnos¢ influenceréw zostanie uznana za zawierajgcg tresci
publicystyczne. Zagadnienie to nie zostato szerzej zbadane ani przez Trybunat Sprawiedliwosci w
sprawie Peek & Cloppenburg?’, ani przez Komisje w wytycznych interpretacyjnych. Komisja

stwierdzita jedynie, ze influencerzy mogg naruszyé ten zakaz w niektdrych sytuacjach®,

Literatura przedmiotu podkresla, ze okreslenie , tresci publicystyczne” odnosi sie do szeroko
rozumianej prasy, tj. do tych komunikatéw przekazywanych w $rodkach spotecznego przekazu, w
ktérych autor przedstawia tematy aktualne, ale réwniez swoje wtasne stanowisko. To wtasnie przez
wyrazenie swojego zdania w komunikatach w mediach spotecznosciowych influencerzy prébuja

wptywaé na opinie swoich odbiorcow. Bez znaczenia jest przy tym, czy tresc publicystyczna ma

36 7ob. radareklamy.pl/kodeks-etyki/ (dostep: 30.08.2022 r.).

37 Mozemy jednak przypomnie¢ wyrok TS z 21.02.2018 r., C-132/17, Peugeot Deutschland, EU:C:2018:85, w
ktorym Trybunat podkreslit, ze komunikaty zamieszczane w nowych kanatach mediéw spotecznosciowych, np.
na YouTube, mozna traktowac jako przekaz handlowy, reklame.

38 Zawiadomienie Komisji — Wytyczne dotyczace wyktadni i stosowania dyrektywy 2005/29/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady dotyczacej nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsiebiorstwa wobec
konsumentéw na rynku wewnetrznym, (Dz.Urz. UE z 2021 r., C 526/01..., s. 98.

39 E. Nowinska [w:] System Prawa Prywatnego, t. 15, red. M. Kepifski, rozdziat XI, § 48, s. 490, nb 212.



charakter informacyjny, rozrywkowy, czy mieszany“. Istotnym za to pytaniem jest, czy media
spoteczno$ciowe lub blogi mozna uznac za $rodki spotecznego przekazu*!. Jezeli komunikaty
zamieszczane w tych mediach sg kierowane do nieograniczonego kregu odbiorcdw, tj. publikowane
publicznie w internecie, to nie powinno mieé znaczenia, ze tylko osoby korzystajgce z danego kanatu
mediéw spotecznosciowych beda miaty dostep do ich treéci*?. Z jednej strony, poniewaz art. 7 pkt 11
u.p.n.p.r. wprowadza kategoryczny zakaz prowadzenia danych praktyk rynkowych, nalezatoby ten
zakaz interpretowad scisle. Z drugiej strony celem europejskiego ustawodawcy byto chronienie
konsumentéw przed ukrytg reklamg, na ktdrg konsumenci obecnie sg réwniez narazeni w tych
nowych kanatach komunikacji, jakimi s3 media spotecznosciowe. Konsekwentnie wyktadnia

celowosciowa wydaje sie sprzyjac szerszej interpretacji pojecia tresci publicystycznych.

Influencerzy zobowigzani sg zatem wyraznie oznacza¢ swoje posty jako reklame. Komisja precyzuje,
ze aby stwierdzi¢ przejrzystos$¢ tego oznaczenia, nalezy uwzgledni¢ m.in. uzyty srodek przekazu, jak
rowniez: jego kontekst, to, gdzie oznaczenie zostato umieszczone, w ktdrym momencie zostato
przekazane, ile trwat ten przekaz, w jakim jezyku zostat sformutowany, kto byt jego odbiorcg
docelowym®. Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw zaznaczyt, ze polscy konsumenci mogg nie
zrozumieé oznaczenia w jezyku angielskim, np. hasztagu #ad** czy tez potaczenia tego hasztagu z
nazwa firmy*. Oznaczenie celu handlowego nie moze zosta¢ uznane za przejrzyste, jesli nie zostato
wyswietlone w widocznym miejscu, np. jezeli wideo na YouTube towarzyszy dtugi opis i dopiero na
jego koncu pojawia sie hasztag #reklama albo jezeli influencer ogranicza sie do oznaczenia
przedsiebiorcy w poscie na Instagramie czy Facebooku bez wyraZniejszego wskazania na ich zwigzek

handlowy. Wydaje sie, ze obowigzek przejrzystego poinformowania konsumentéw zostanie réwniez

40 M. Namystowska, Czarna lista nieuczciwych praktyk handlowych a granice prawa zwalczania nieuczciwej
konkurencji w Unii Europejskiej, Warszawa 2014, s. 397.

41 M. Namystowska, Czarna..., s. 397.
42 Wyrok SOKiK z 21.04.2016 r., XVIl AmA 25/15, LEX nr 2140091.
43 Wyrok SOKiK z 21.04.2016 r., XVIl AmA 25/15, LEX nr 2140091.

4 UOKiK bierze na cel influenceréw. SprawdZzi, czy oznaczajq reklamy, ,,Business Insider Polska” z 29.09.2021 r.,
businessinsider.com.pl/lifestyle/uokik-bierze-na-cel-influencerow-sprawdzi-czy-oznaczaja-reklamy/7r63vv3
(dostep: 14.07.2022 r.). Od ogtoszenia przez UOKiK prowadzenia postepowania wyjasniajgcego wobec
dziatalnosci influenceréw liczba tresci na kontach influenceréw oznaczonej jako reklamowa wzrosta o ponad
75%. Zob. ). Dabrowska-Cydzik, Influencerzy gwaftownie zaczeli oznaczac reklamy w social mediach,
www.wirtualnemedia.pl/artykul/influencerzy-oznaczaja-reklamy-w-social-mediach (dostep: 14.07.2022 r.).
Czesc tych postow jest jednak nadal oznaczana hasztagami, ktére mogtyby zostaé uznane za niewyrazne, np.
#ad czy #wspotpraca.

45 Zob. Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, Kryptoreklama na Instagramie? Zarzuty Prezesa UOKiK,
www.uokik.gov.pl/ aktualnosci.php?news_id=18731 (dostep: 30.08.2022 r.).



naruszony, jezeli konsumenci mogliby przeczytac o celu handlowym influenceréw jedynie po

kliknieciu na dodatkowy link, np. ,,czytaj wiecej”4®

. W tym przypadku nawarstwianie informacji
przekazywanych konsumentom mogtoby skutecznie ukryé niezbedne dla nich informacje. Sad
ochrony konkurencji i konsumentéw zaznaczyt juz, ze wyrazne oznaczenie powinno zostac
zamieszczone bezposrednio pod tekstem lub nad nim?*. Interactive Advertising Bureau (IAB) Polska
zaleca zas przedsiebiorcom zlecenie influencerom uzywania okreslonych hasztagéw, np.
H#postsponsorowany, #wspolpracareklamowa, #reklama, #materiatreklamowy,
#materiatsponsorowany, oraz nieukrywanie ich pomiedzy innymi hasztagami®®. Komisja podkreslita

obowigzek influenceréw oznaczania jako handlowego kazdego postu, bez mozliwosci stosowania

szerszego, ogdlnego zastrzezenia, ze sg oni ambasadorami konkretnej marki®.

Nie wydaje sie mozliwe, by influencer maégt wyttumaczy¢ sie z braku oznaczenia danego komunikatu
jako reklamy przez wskazanie na odmienny layout, np. kolorystke i rozmieszczenie, w poréwnaniu z
innymi niereklamowymi komunikatami zamieszczanymi przez niego w mediach spoteczno$ciowych®®.
Jak wskazat SOKiK, przecietnemu konsumentowi trudno bedzie rozpoznac informacje o charakterze
typowo reklamowym wytacznie na podstawie elementdow technicznych, tj. gdzie i jak informacja ta
zostata zamieszczona, nawet na famach prasy. Skoro w mediach spoteczno$ciowych komunikaty o
charakterze reklamowym przeplatajg sie z przekazem informacyjnym, trudno bedzie uznag, ze

influencerzy mogliby wyraznie oddzieli¢ te tresci.

Warto zaznaczyg, ze dziatalnos$¢ influenceréw spetniajaca przestanki kryptoreklamy moze naruszyé
réwniez inne przepisy prawa polskiego®!. Dla przyktadu ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurenc;ji
w art. 16 ust. 1 pkt 4 jako czyn nieuczciwej konkurencji wymienia wypowiedzi, ktére sprawiajg

wrazenie neutralnych informacji, a zachecajg do nabywania towardéw czy ustug. Tym samym, jezeli

46 Wczesniej takie wytyczne przekazywano influencerom np. w Wielkiej Brytanii, zob. Committee of Advertising
Practice, Competition and Markets Authority, Influencers’ guide to making clear that ads are ads,
www.asa.org.uk/static/9cc1fb3f-1288-405d-af3468ff18277299/INFLUENCERGuidanceupdatev6HR.pdf (dostep:
14.07.2022.), s. 8.

47 Wyrok SOKiK z 21.04.2016 r., XVIl AmA 25/15, LEX nr 2140091.

48 |AB Polska, Przewodnik po influencer marketingu, cz. 1, Zbiér dobrych praktyk (klient, agencja, influencer),
www.iab.org.pl/wp-content/uploads/2021/10/INFLUENCER-MARKETING_poradnik-IAB-Polska-2021.pdf
(dostep: 14.07.2022r.), s. 11.

49 Zawiadomienie Komisji — Wytyczne dotyczace wykfadni i stosowania dyrektywy 2005/29/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady dotyczgcej nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsiebiorstwa wobec
konsumentéw na rynku wewnetrznym, (Dz.Urz. UE z 2021 r., C 526/01..., s. 98.

0 Wyrok SOKiK z 21.04.2016 r., XVIl AmA 25/15, LEX nr 2140091.

51 7ob. réwniez K. Grzybczyk, Zjawisko kryptoreklamy i ,advertorial’u” a prawo prasowe, M. Praw. 2009/10, s.
538.



tresci zamieszczane przez influenceréw zmierzajg ,,do wywotania wsréd konsumentéw wrazenia, ze
przekaz reklamowy jest informacjg neutralng i przez to ukrycia promocyjnego charakteru kampanii

reklamowej”>?

, praktyka ta moze zostac uznana za naruszajgcg zbiorowe interesy konsumentow, czyli
czyn nieuczciwej konkurencji. Sgd Najwyzszy uznat, ze spetni wymogi czynu nieuczciwej konkurencji
np. ,emisja lub publikacja rozmowy dziennikarza z ekspertem, ktdry zamiast przedstawic obiektywng
opinie lub wtasne stanowisko, poleca produkt konkretnego przedsiebiorcy z uwagi na zwigzki
biznesowe lub towarzyskie z tym przedsiebiorcg; audycja, w ktdrej pozytywnie lub negatywnie
wypowiadajg sie o produkcie «przypadkowi» przechodnie lub widownia, w sytuacji gdy zostali
poinstruowani jak majg sie wypowiadaé (...)”>3. Jezeli danym ekspertem czy przechodniem jest

influencer, ktéry ma zwigzki biznesowe z przedsiebiorcy, spetnione zostang przestanki art. 16 ust. 1

pkt 4 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.

Wezszy zakres ma ustawa o radiofonii i telewizji, ktéra w art. 4 pkt 11 wprowadza zakaz reklamy
ukrytej w audycjach radiowych czy telewizyjnych. Nowelizacja tej ustawy z 2021 r. rozszerzyta zakres
jej stosowania do podmiotdw dostarczajgcych audiowizualne ustugi medialne na zadanie przy
wykorzystaniu platform udostepniania wideo, np. YouTube®*. Tym samym influencerzy korzystajacy
w swojej dziatalnosci z internetowych kanatéw audiowizualnych zostali objeci zakresem stosowania

tych przepisow.>®

Trudniej bedzie uznac praktyke influenceréw za praktyke dziennikarska. Co prawda influencerzy
moga byc¢ twdrcami przekazu reklamowego tak jak dziennikarze, ale raczej nie posiadajg
wyksztatcenia dziennikarskiego i nie mozna od nich oczekiwa¢ przestrzegania tych samych zasad

etycznych. Wydaje sie to uniemozliwiaé zastosowanie art. 12 ust. 2 pr. pras.

Tym samym kryptoreklama jest praktykg, za prowadzenie ktérej influencerzy moga by¢ narazeni na
réznorodne sankcje. Wydaje sie, ze poziom szkody, na ktdrg moga by¢ narazeni indywidualni
konsumenci w wyniku nieuczciwych praktyk influenceréw, nie bedzie poréwnywalny z ogdétem szkody
wyrzadzonej spoteczenstwu. Konsekwentnie dziatalnos¢ influenceréw powinna podlegaé Prezesowi

UOKIK, wystepujgcemu w obronie zbiorowych interesdw konsumentéw. Istotne jest, by Prezes UOKiK

52 Wyrok SOKiK z 23.02.2006 r., XVIl AmA 118/04, LEX nr 183979.
3 Wyrok SN z 6.12.2007 r., lll SK 20/07, LEX nr 478554,

54 Ustawa z 11.08.2021 r. o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji oraz ustawy o kinematografii (Dz.U. poz.
1676).

55 Podobny trend mozna zaobserwowac réwniez w innych krajach europejskich, np. w Holandii obowigzek
rejestracji w holenderskim Urzedzie ds. Mediow (Commissariaat voor de Media) zostat rozszerzony od 1 lipca
2022 r. na kazdy podmiot regularnie publikujgcy tresci audio-wizualne w internecie, o ile posiada wiecej niz 500
tysiecy odbiorcow.



oraz inne organy, np. Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, byli wyraznie uprawnieni do kontrolowania
ich dziatalnosci i mieli dostep do srodkdéw niezbednych do prowadzenia skutecznej kontroli. Zaletg
obecnych przepisow jest mozliwos¢ natozenia kar pienieznych na influenceréw, ktérzy nie

wspbtpracujg z Prezesem UOKIiK podczas prowadzonej przez niego kontroli ich dziatalnosci.®

4. Inne nieuczciwe praktyki rynkowe influenceréw
4.1. Czarna lista praktyk rynkowych a influencerzy

Opradcz kryptoreklamy influencerzy tatwo mogg naruszy¢ zakaz stwarzania wrazenia, ze nie dziatajg w
celu zwigzanym z ich dziatalnoscig gospodarcza czy zawodowa, zawarty w art. 7 pkt 22 u.p.n.p.r.
Jezeli influencer spetnia przestanki definicji przedsiebiorcy, nie ulega watpliwosci, ze nie powinien
podawac sie za konsumenta. Réwniez jezeli dziata w imieniu lub na rzecz innego przedsiebiorcy i
mozna jego dziatalnosé uznaé za zawodowa, co bedzie uzaleznione m.in. od czestotliwosci
podejmowania tej dziatalnosci, konsumenci powinni zosta¢ wyraznie o tym poinformowani. Komisja
zaznaczyta, ze bez znaczenia jest, czy influencer promuje swoje wtasne produkty, czy tez produkty
innych przedsiebiorcdw®’. Aby nie naruszy¢ tego zakazu, nie mozna po prostu zatozyé, ze przez
dodanie do postéw nazwiska czy wizerunku w celu poparcia danego produktu czy danej marki
influencer uwidacznia cel handlowy swojej dziatalnosci. Komisja podata przyktad ze Szwecji, gdzie
influencerka promowata na Instagramie produkty swojej firmy®8. Jej posty zostaty uznane za
wprowadzajgce w bfad, gdyz nie podkreslita w nich ich komercyjnego celu. Dla poréwnania w
Wielkiej Brytanii obecna praktyka odbiega od standardéw europejskich, poniewaz jesli influencerzy w
sposob przejrzysty wskazg, ze omawiane przez nich produkty nalezg do ich wtasnej marki, nie

oczekuje sie od nich réwniez oddzielnego ujawnienia celu handlowego ich komunikatu®.

56 Zob. Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, #wspdtpraca? Szkoda, ze nie z Urzedem,
www.uokik.gov.pl/aktualnosci.php?news_id=18645 (dostep: 30.08.2022 r.).

57 Zawiadomienie Komisji — Wytyczne dotyczace wykfadni i stosowania dyrektywy 2005/29/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady dotyczgcej nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsiebiorstwa wobec
konsumentéw na rynku wewnetrznym, (Dz.Urz. UE z 2021 r., C 526/01..., s. 99.

58 Stockholms Tingsratt Patent- och marknadsdomstolen, Mal nr PMT 5929-20z 10.12.2020 r.,
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Kolejng praktyka z czarnej listy, ktdrej influencerzy powinni sie wystrzegac, jest nowy zakaz
zamieszczania nieprawdziwych opinii lub rekomendacji w celu promowania produktéw, ujety w
nowym pkt 23c zatacznika | do dyrektywy 2005/29/WE, dodanym dyrektywa 2019/2161%. Oczywiscie
promowanie towardéw i ustug przez ich rekomendowanie czy zamieszczanie pozytywnych opinii o

nich jest jedynie czescig dziatalnosci influenceréw.

W Polsce influencerzy niestety nadal promuja ryzykowne inwestycje alternatywne, czyli wystepujg w
roli tzw. naganiaczy w systemach promocyjnych typu piramida. Organizacja i reklama tych systemoéw
sg zakazane jako nieuczciwe praktyki rynkowe na podstawie art. 7 pkt 14 w zw. z art. 4 ust. 2
u.p.n.p.r. Piramidy finansowe z zasady oparte sg na tym, ze im wiecej oséb zostanie naktonionych do
przystgpienia do piramidy, tym wieksze bedg zarobki osoby, ktéra te piramide polecita innym jako
dobrg inwestycje. Influencerzy, ktérzy maja szerokie grono odbiorcéw, moga wiec rzeczywiscie
zarobi¢ duzo pieniedzy poprzez wykorzystywanie swojej popularnosci w kanatach mediéw
spotecznosciowych w celu naktonienia innych do wejscia do danego systemu promocyjnego. W
grudniu 2020 r. Prezes UOKiK natozyt maksymalng kare za naruszenie zbiorowych interesow
konsumentdw na przedsiebiorce, influencera i youtubera, Damiana Zukiewicza, ktéry promowat kilka
réznych piramid finansowych zaréwno na swojej stronie internetowej, jak i na swoim kanale

YouTube®.

4.2. Scam

Influencerzy powinni réwniez sie upewnic, ze nie promujg nieistniejgcych produktéw i promocji, nie
ukrywajg istotnych cech produktu czy tez nie wyolbrzymiajg tych cech oraz nie oferuja
niebezpiecznych dla zdrowia produktéw. Dziatania te mozemy uznad za tzw. scam, na ktory UOKiK

réwniez zwraca uwage jako praktyke, ktéra moze wprowadzaé konsumentdéw w btgd®2.

Przyktadem promowania szkodliwych produktéw jest np. kampania influenceréw reklamujaca

produkty do brazowienia skory w Anglii®. Ich sprzedaz jest zabroniona, gdyz zawierajg szkodliwy

60 pyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2019/2161 z 27.11.2019 r. zmieniajaca dyrektywe Rady
93/13/EWG i dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady 98/6/WE, 2005/29/WE oraz 2011/83/UE w
odniesieniu do lepszego egzekwowania i unowoczes$nienia unijnych przepisdw dotyczgcych ochrony
konsumenta (Dz.Urz. UE L 328, s. 7).

61 prezes UOKIK, Decyzja RGD —12/2020 z 30.12.2020 r., uokik.gov.pl/download.php?plik=25227 (dostep:
14.07.2022r.).

62 K. Kowalska, Influencerzy pod lupg, ,Rzeczpospolita” z 30.11.2021 r.
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sktadnik, hormon sztuczny, ktéry moze przyspieszac bragzowienie skory, ale zostat rowniez powigzany
z rakiem skory. Co ciekawe, pomimo zakazu sprzedazy tych towardéw ich reklama jest dozwolona.
Wydaje sie to by¢ dosy¢ istotng lukg w prawie, ktdrej nie zastgpi wytyczna kodekséw etyki reklamy,
ze influencerzy powinni dziata¢ odpowiedzialnie i nie tgczy¢ swojej dziatalnosci z firmami, ktérych

towary sg zakazane na danym rynku®.

Promowanie przez influencerdw towaréw i ustug, ktérych sama reklama jest zakazana, jest jednak
niedozwolone. Dla przyktadu Prawo farmaceutyczne zakazuje reklamowania aptek. W 2019 r.
wojewoddzki inspektorat farmaceutyczny ukarat vlogerke za zamieszczanie postéow promujgcych
apteke jako m.in. ,bardzo fajng”®. Zasadno$¢ ukarania influencera, ktéry wbrew zakazowi reklamy
danego towaru zamieszcza promocyjne tresci na swoim kanale w mediach spotecznosciowych, jest
bezsporna. Mozna jednak kwestionowac niskg kwote natozonej kary — 200 zt — ktéra raczej nie
zniecheci innych influenceréw do udziatu w podobnych promocjach, zwtaszcza gdy przedsiebiorcy

zgodzg sie pokry¢ wysokosé ewentualnie natozonej kary®®.

Warto réwniez przypomnieé prowadzong przez polskich influenceréw kampanie reklamowa
stuchawek HypePods, ktére miaty by¢ tanszym odpowiednikiem stuchawek AirPods firmy Apple.
Znani influencerzy, np. cztonkowie Ekipy, podawali kody, przy wykorzystaniu ktérych ich odbiorcy
mogli otrzymacé wiekszg znizke na zakup tych stuchawek. Jednak sam towar byt wart duzo mniej, a
konsumenci nie mogli domagac¢ sie zwrotéw, wymian czy napraw, gdyz sklep, ktéry przyjat moc
zamowien na niego, szybko zniknat z rynku polskiego®”. Tym samym influencerzy podawali fatszywe
informacje o nieistniejacej promocji, a w wyniku tych praktyk konsumenci albo w ogéle nie otrzymali

towaru, albo dostali towar gorszej jakosci. Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentdw oczekuje, ze
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af3468ff18277299/INFLUENCERGuidanceupdatev6HR.pdf (dostep: 14.07.2022 r.), s. 1. Rzad angielski pracuje
obecnie nad ustanowieniem Online Safety Bill (Bill 121 2022-23), m.in. w celu zwiekszenia efektywnosci
ochrony konsumentéw przed tymi praktykami influenceréw. Zob. Major law changes to protect people from
scam adverts online, www.gov.uk/government/news/major-law-changes-to-protect-people-from-scam-
adverts-online (dostep: 14.07.2022 r.). Tekst wszystkich wersji projektéw tej ustawy jest dostepny na stronie:
bills.parliament.uk/bills/3137/publications (dostep: 14.07.2022 r.).
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influencerzy bedg starali sie weryfikowac otrzymywane oferty wspdtpracy oraz zareagujg, gdy

wykryja nieprawidtowosci w tych ofertach czy reklamowanych towarach®.

Innym przyktadem scamu moze by¢ praktyka zniechecania konsumentéw do nabycia towaréw czy
ustug, gdy influencer zostat optacony przez konkurenta przedsiebiorcy, o ktérego towary czy ustugi
chodzi. Przez ten pryzmat mozna by ocenia¢ optacenie przez Narodowy Bank Polski influenceréw na

YouTube, aby wzieli udziat w kampanii ,,Uwazaj na kryptowaluty”®.

5. Whnioski

Dziatalnos¢ influenceréw zaczeta budzié zainteresowanie polskich organdw kontroli praktyk
rynkowych dopiero w ostatnich 2 latach. Nadal mozna zatem uznac dziatalnos¢ influenceréw za nowa
forme reklamy, wykorzystujacg najnowsze trendy w rozwoju komunikacji w internecie. Nie dziwi
zatem brak przepisdw regulujacych te praktyki bezposrednio ani nawet brak szczegétowych
wytycznych odno$nie do tego, jak je kontrolowaé. Wydaje sie, ze moglibysmy jednak oczekiwaé, iz
tatwiej bedzie zastosowac obecnie obowigzujgce przepisy zakazujgce nieuczciwych praktyk
rynkowych do dziatalnosci influenceréw. Najistotniejsze jest obecnie sprecyzowanie zaréwno definicji

influencerdw, jak i kryteriéow handlowego charakteru ich dziatalnosci.

Mozemy zatozy¢, ze w zwigzku z dalszym rozwojem kanatéw medidéw spotecznosciowych oraz
internetu dziatalnos¢ influenceréw moze ulega¢ zmianom. Wypadatoby zatem zapewnic¢ pewna
elastycznos¢ nowo ustalonych kryteridw. Oparcie definicji influencera na kryterium zasiegu, jak i na
zamiarze uzyskania korzysci majgtkowej nie musi zatem oznaczaé, ze sprecyzowane zostang rowniez
wymagane progi czy to zasiegu, czy to osigganej korzysci majgtkowej. Na przyktad nie musimy
precyzowac, ze influencer to osoba o zasiegu ponad 500 odbiorcéw. Definicja mogtaby przyjac
szerzej, ze influencer to osoba, ktdra ma zasieg wiekszy niz przecietny uzytkownik danego kanatu
mediéw spotecznosciowych, na wzér wytycznych Komisji Europejskiej. Ustanowieniu definicji
mogtoby towarzyszy¢ jednak wydanie wytycznych interpretacyjnych z konkretnymi przyktadami
réznych kanatéw mediéw spotecznosciowych, popularnych w danym czasie, okreslajacych zasieg
przecietnych odbiorcéw w poszczegdlnych mediach. Utatwitoby to stosowanie tej definicji w

praktyce.
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Bardziej szczegétowo mozna by okresli¢, kiedy dany influencer prowadzi dziatalno$¢ handlowg jako
przedsiebiorca. Na przyktad jezeli 50% dziatalnosci na skale roku, miesigca czy nawet tygodnia w
danym kanale mediéw spotecznosciowych ma charakter dziatalnosci handlowej, uznajemy danego
influencera za przedsiebiorce. Jezeli aktywnos$¢ danego influencera jest mniejsza na jednym kanale
mediéw spotecznosciowych, ale korzysta on z kilku kanatéw w celach promocyjnych, mozna by jego
czy jej dziatalnos$é rozpatrywad tacznie, uwzgledniajgc najwiekszy mozliwy procent dziatalnosci

handlowej.

Jezeli mozemy zakwalifikowac influenceréw jako przedsiebiorcéw, to obecna regulacja zwalczajaca
kryptoreklame w prawie polskim wydaje sie odpowiednia, by objgé swym zakresem réwniez praktyki
influencerdéw. Jedynie definicja tresci publicystycznych powinna by¢ interpretowana szeroko, by
znalez¢ zastosowanie do jak najwiekszej liczby dziatan influenceréw. Czy jednak obecna regulacja,
wymagajgca przejrzystego informowania konsumentéw o charakterze komercyjnym ich dziatalnosci,
jest skutecznym Srodkiem ochrony konsumentéw? Jak zauwazyta Komisja Europejska,
prawdopodobne jest, ze konsumenci w ogéle nie zwrdcg uwagi na oznaczenie komunikatu jako
reklamowego przez influenceréw, nawet jezeli zostanie ono umieszczone w widocznym miejscu i
bedzie przejrzyste. Ponadto konsumenci Swiadomi charakteru reklamowego nadal moga by¢ sktonni
podazy¢ przyktadem swoich idoli, a influencerzy czesto zyskujg ten status. Ustawodawca powinien
zatem uwaznie przyjrzec sie wptywowi, jaki influencerzy wywierajg na swych odbiorcéw, i
przeanalizowad, czy nie nalezatoby wprost zakazaé niektérych praktyk reklamowych influenceréw,
umieszczajac je na czarnej liscie. Na przyktad mozna by catkowicie zakaza¢ promowania w kanatach
mediéw spotecznosciowych lekéw i towardw zawierajgcych substancje szkodliwe dla konsumentow.
Warto bytoby réwniez zastanowic sie nad relacjg pomiedzy konsumentami a influencerami, ktérzy
wchodzg w role life coachdw. Wydaje sie, ze Kodeks Etyki Reklamy magtby krytyczniej i szczegdétowiej

odniesc¢ sie do obowigzkéw influenceréw odgrywajacych takg role.

W niniejszym rozdziale wysunetam kilka propozycji, jak mozna by zastosowac obecne przepisy do
dalszej regulacji dziatalnosci influenceréow. Jednakze korzystniejsze bytoby wyrazne odniesienie sie do

praktyk reklamowych w kanatach mediow spotecznosciowych przez ustawodawce polskiego.



