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INTRO

Telefon wibruje. Znajomy przesyta ci zrzut ekranu z pytaniem:
,0d kiedy reklamujesz takie rzeczy?”. Otwierasz zdjecie i przez
chwile zastanawiasz sie, czy przypadkiem nie prowadzisz drugiego
zycia, o ktérym zapomniate$. Na ekranie widnieje twoja twarz,
twoje imie, a pod nimi entuzjastyczna rekomendacja produktu,
ktérego nigdy nie kupites. Co wiecej, wyglada na to, Ze jeste$ jego
najwiekszym wielbicielem, ambasadorem i cztowiekiem, ktéry
prawdopodobnie zasypia z opakowaniem pod poduszka. Problem
polega na tym, ze nie masz pojecia, czym wilasciwie jest
reklamowany wynalazek. Kto§ wlasnie wykorzystat twoj
wizerunek do cudzych celéw, a ty dowiadujesz sie o tym ostatni.
Marketing osobisty osiggnat nowy poziom: nawet nie musisz
uczestniczy¢ w kampanii, Zeby zostac jej twarza.

Pierwsze kilka minut przypomina potaczenie kiepskiego zartu z
alarmem przeciwpozarowym. Sprawdzasz, czy zdjecie jest
prawdziwe, czy kto$ zrobit fotomontaz czy moze znajomy
postanowit sprawdzi¢ twoje poczucie humoru. Potem pojawiajg sie
wiadomosci od kolejnych os6b. Jedna pyta, czy rzeczywiscie
polecasz produkt. Druga gratuluje wspoétpracy reklamowej. Trzecia
chce wiedzie¢, ile ci =zaptacono. Czwarta wysyla link z
komentarzem: ,Stary, chyba masz problem”. Gratulacje, czwarta
osoba wiasnie wygrata konkurs na najbardziej trafng diagnoze
sytuacji. Tyle Ze nagroda jest konieczno$¢ wyjasnienia catego
zamieszania, najlepiej natychmiast, zanim kto$ uwierzy reklamie,
kliknie podejrzany odno$nik albo wyda pieniadze, kierujac sie
rzekomo twoja rekomendacja.

Najbardziej niepokojace jest to, ze nie kontrolujesz juz, kto
zobaczyt material i jak go zrozumial. Dla ciebie sprawa jest
oczywista: to nie twoja reklama. Dla przypadkowego odbiorcy
wyglada inaczej. Widzi znajoma twarz, przekonujacy podpis i



profesjonalnie przygotowang grafike. Nie zna historii zdjecia ani
okolicznosci jego wykorzystania. Moze uznaé, Ze rzeczywiscie
wspoétpracujesz z reklamodawca. Moze rdédwniez pomyslec, ze
sprzedajesz co$ podejrzanego albo $wiadomie uczestniczysz w
oszustwie. Tymczasem ty zastanawiasz sie, jak udowodnié, Ze nie
powiedziate§ czego$, czego nigdy nie powiedziates, i nie
reklamowate$ czego$, o czym jeszcze godzine temu nie styszates.

Naturalnym odruchem jest rzucenie sie do internetu z energia
cztowieka, ktory witasnie odkryt karalucha w ulubionej restauracji.
Piszesz komentarze, zgtaszasz posty, odpowiadasz znajomym,
publikujesz sprostowania i od$wiezasz ekran z czestotliwo$cig
godnag stanowiska kontroli lotow. Problem w tym, Ze ogromna
aktywno$¢ nie zawsze oznacza skuteczne dziatanie. Jeden materiat
znika, drugi nadal krazy. Zgtoszenie pozostaje bez odpowiedzi, a
pod reklamg pojawiajg sie kolejne komentarze. W dodatku kazda
nowa wiadomo$¢ przypomina ci o problemie, od ktérego probujesz
sie uwolni¢. Po kilku godzinach masz otwartych siedemnascie kart
przegladarki, trzy rozpoczete formularze i bardzo silng potrzebe
zamieszkania w miejscu bez dostepu do internetu.

Wiasnie dlatego powstata ta ksigzka. Nie po to, Zzeby nauczy¢ cie
wygrywania internetowych kiétni, lecz Zeby poméc odzyskac
kontrole nad wiasnymi dziataniami, kiedy kto§ wykorzystuje twojg
tozsamo$¢ bez zgody. Bo cho¢ nie mozesz jednym kliknieciem
usung¢ wszystkich kopii materiatu ani zmusi¢ kazdego odbiorcy do
zmiany zdania, mozesz zrobi¢ znacznie wiecej, niz wynika z
pierwszego poczucia bezradno$ci. Mozesz uporzadkowac¢ dowody,
zidentyfikowa¢ miejsca publikacji, kierowaé konkretne zgtoszenia
do wiasciwych podmiotéw, zabezpieczy¢é wtlasne konta i
przygotowa¢ komunikacje, ktéra nie wymaga codziennego
ttumaczenia tej samej historii pie¢dziesieciu osobom.

Zacznijmy od waznego rozrdznienia. Nie kazde wykorzystanie
cudzego zdjecia wyglada tak samo. Czasem kto$ kopiuje publicznie
dostepny portret i dopisuje reklamowy tekst. Innym razem tworzy



fatszywy profil, podszywa sie pod wtasciciela konta lub manipuluje
nagraniem w taki sposéb, Zeby wygladato na autentyczng
wypowiedz. Mozliwe jest rowniez przejecie prawdziwego konta.
Kazda z tych sytuacji wymaga nieco innej reakcji, a samo
stwierdzenie ,kto§ ukradl mi twarz” nie wystarcza do wybrania
odpowiedniego sposobu dziatania. Brzmi to absurdalnie, ale twoje
zdjecie moze prowadzi¢ bardziej intensywne zycie zawodowe niz
ty, podrézujgc miedzy reklamami, profilami i stronami, o ktérych
istnieniu nie masz pojecia.

Szczegdlnie zdradliwa jest pokusa natychmiastowego usuwania
wszystkiego, co zobaczysz. Oczywiscie chcesz, Zeby fatszywy
materiat zniknat. Jednak zanim zostanie usuniety, warto zachowac
informacje pozwalajace ustali¢, gdzie byt opublikowany, co
doktadnie przedstawiat i kiedy zostat zauwazony. Sam zrzut ekranu
moze nie pokazywac adresu strony, nazwy konta ani kontekstu
reklamy. Z kolei link, ktéry dzi§ dziata, jutro moze prowadzié
donikad. = Dokumentowanie  incydentu nie polega na
kolekcjonowaniu setek identycznych zdje¢. Chodzi o tworzenie
uporzadkowanego zapisu zdarzen, ktéry pozwala odtworzy¢
sytuacje bez zdawania sie na pamie¢ i nerwowe poszukiwania.
Odpowiednio zabezpieczone materialy moga tez ulatwié
konsultacje prawnag albo zgloszenie sprawy wlasciwym
instytucjom.

Druga putapka jest przekonanie, Ze musisz osobiscie przekonaé
kazdego cztowieka, ktéry zobaczyl reklame. To zadanie réwnie
realistyczne jak préba policzenia wszystkich oséb, ktore
przeczytaty napis na autobusie. Nie znasz petnej liczby odbiorcow,
a cze$¢ z nich nawet nie pamieta, co widziata. Zamiast prowadzi¢
niekonczace sie prywatne $ledztwo w wiadomosciach, lepiej
przygotowa¢ spokojny, jednoznaczny komunikat. Taki, ktory
informuje o nieautoryzowanym wykorzystaniu wizerunku,
wskazuje, czego nie nalezy robi¢, i pozwala zainteresowanym
zweryfikowac¢ sytuacje. Bez emocjonalnego przestuchania kazdego



znajomego i bez publicznego oskarzania os6b, ktorych
odpowiedzialno$¢ nie zostata ustalona.

Trzeba réwniez zaakceptowac niewygodng prawde: platformy
internetowe nie zawsze reagujg szybko, zgloszenia bywaja
odrzucane, a niektére materiaty wracaja pod innym adresem. Nie
oznacza to automatycznie, ze dziatasz Zle. Oznacza, Ze potrzebujesz
sposobu monitorowania sprawy, ktéry nie zamieni twojego zycia w
catodobowy dyzur moderacyjny. Bedziemy odréznia¢ czynno$ci
pilne od tych, ktére moga poczeka¢, oraz sytuacje wymagajace
dodatkowej pomocy od zwyktego internetowego zamieszania. Gdy
pojawiaja sie grozby, wyludzenia, realne straty finansowe albo
powazne naruszenia praw, ogoélny poradnik nie zastepuje
indywidualnej pomocy prawnej czy kontaktu z wilasciwymi
stuzbami.

Jest jeszcze koszt, ktorego nie wida¢ na zrzutach ekranu. To
zmeczenie ciggtym wyjasnianiem, wstyd zwigzany z cudzg reklama,
zto$¢ i obawa, Ze kto§ uwierzy fatszywej informacji. Czasem
najtrudniejsze okazuje sie zwykte wyjscie do pracy, kiedy
wspotpracownik z uSmiechem pyta, czy naprawde zostates
ambasadorem  produktu. Mozesz mie¢ ochote wyglosié
czterdziestominutowa prezentacje z zatgcznikami. Nie musisz.
Masz prawo odpowiedzie¢ krotko, odestaé¢ do przygotowanego
sprostowania i wrdci¢ do wtasnych obowigzkéw. Twoje zycie nie
powinno zosta¢ podporzadkowane kampanii reklamowej, ktorej
nigdy nie zaakceptowates.

Ta ksigzka pomoze ci dziata¢ bez niepotrzebnego chaosu i bez
obietnic, ze kazdy problem da sie rozwigza¢ w trzy klikniecia.
Nauczysz sie oddziela¢ fakty od przypuszczen, porzadkowaé
informacje o publikacjach, prowadzi¢ czytelng historie zgltoszen
oraz podejmowa¢ decyzje w zaleznosSci od skali zagrozenia.
Przyjrzymy sie réwniez temu, jak ogranicza¢ dalsze szkody, kiedy
materiat nadal jest dostepny, i jak reagowa¢, gdy kolejne osoby
informujg cie o tej samej reklamie. Celem nie jest stworzenie z



ciebie zawodowego tropiciela internetowych oszustow. Celem jest
odzyskanie czasu, spokoju i mozliwosci podejmowania rozsadnych
decyzji.

Nie wybierates$ roli bohatera tej historii. Kto$ przydzielit ci jg bez
castingu, umowy i wynagrodzenia. Na szcze$cie nie musisz tez
odgrywac jej do konica wedtug cudzego scenariusza. Mozesz zadbaé
o dowody, wtasne bezpieczenstwo, komunikacje i kolejne kroki,
nawet jesli nie masz wptywu na wszystkie reakcje odbiorcéow. A
kiedy nastepnym razem kto$ napisze: ,Widziatem cie w reklamie!”,
bedziesz mogt odpowiedzie¢ spokojnie, zamiast rozpoczynaé
kolejne trzy godziny ttumaczen. Twoja twarz moze chwilowo
reklamowac co$ bez twojej zgody. Nie oznacza to jednak, Ze reszte
zycia musisz po$wieci¢ na obstuge klienta tej absurdalnej kampanii.



Rozdzial 1 - Ktos Pozyczyl Twoja Twarz i
Zapomnial Zapyta¢

Zaczyna sie niewinnie. Kto$ przesyta ci reklame, na Kktérej
wystepujesz  jako wyjatkowo zadowolony Kklient pewnego
produktu. USmiechasz sie szeroko, obok twojej gtlowy widnieje
przekonujaca rekomendacja, a cato$¢ wyglada tak profesjonalnie,
Ze przez moment zaczynasz podejrzewaé, iZ masz nieznanego
dotad menedzera do spraw wspotpracy reklamowej. Jest tylko
drobny problem. Nigdy nie kupites$ tego produktu, nie zgodzites sie
na wykorzystanie swojego zdjecia i nie wyglosite§ przypisanej ci
opinii. W dodatku twoja twarz prezentuje znacznie wiekszy
entuzjazm niz zwykle w poniedziatek rano. Kto$§ najwyrazniej
uznat, Ze twoja wiarygodnos$¢ jest swietnym dodatkiem do cudzej
kampanii sprzedazowej. Szkoda, ze zapomniat o tak nieistotnym
szczegole jak twoja zgoda.

Pierwsza reakcjg bywa niedowierzanie, a zaraz po nim zto$¢. To
naturalne, poniewaz nie chodzi wylacznie o zdjecie. Kto$
wykorzystuje twdj wyglad do stworzenia wrazenia, Ze popierasz
okreslony produkt, firme albo ustuge. W oczach odbiorcy stajesz sie
uczestnikiem transakcji, o ktérej nie masz pojecia. Mozesz zostac
przedstawiony jako ekspert, szczesliwy uzytkownik,
wspotpracownik marki lub cztowiek, ktérego zycie odmienito sie
po zakupie czego$, czego nazwy nawet nie potrafisz wymowié. Taka
sytuacja potrafi naruszy¢ reputacje, zaufanie znajomych i poczucie
bezpieczenstwa. Szczegélnie wtedy, gdy reklama dotyczy
podejrzanych inwestycji, niesprawdzonych preparatéw albo ustug,
ktére moga narazi¢ innych na straty.

Warto jednak ustali¢, z czym dokladnie masz do czynienia,
zanim rozpoczniesz internetowg wyprawe odwetowa. Okreslenie
,Kto$ sie pode mnie podszywa” moze opisywac kilka réznych
sytuacji. Kto$§ mégt skopiowac twoje publiczne zdjecie i umiescié je
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przy fikcyjnej opinii. Mégt stworzy¢ profil wykorzystujacy twoje
imie i nazwisko. Mégt takze przygotowac nagranie, w ktorym twoj
gtos albo ruchy ust zostaty sztucznie zmodyfikowane. Istnieje
réwniez mozliwo$¢ przejecia prawdziwego konta i publikowania
materiatbw bez wiedzy witasciciela. Wszystkie przypadki s3
niepokojace, ale nie oznaczaja tego samego. Inaczej reagujesz na
reklame wykorzystujaca fotografie, a inaczej na sytuacje, w ktorej
obca osoba wysyta wiadomosci z twojego konta do znajomych.

Wyobraz sobie trzy reklamy. Pierwsza zawiera twoje zdjecie
pobrane z publicznego profilu oraz podpis: ,Polecam, sprawdzitem
osobiscie”. Druga przedstawia profil o twoim nazwisku, z twoja
fotografiag i opisem sugerujacym, ze prowadzisz oficjalng sprzedaz.
Trzecia zawiera film, w ktéorym postaé wygladajaca jak ty
wypowiada stowa zachecajace do zakupu. Z pozoru wszystkie
dotycza twojej twarzy, lecz kazda stawia inne pytania. Kto
opublikowat tres¢? Czy przedstawiono jg jako twojg autentyczng
wypowiedz? Czy odbiorca moze bezposrednio nawigza¢ kontakt z
fatszywym profilem? Czy reklama prowadzi do strony zbierajgcej
dane lub pienigdze? Zrozumienie tych roéznic pomaga unikngé
dziatania na o$lep. Internet i tak ma wystarczajaco duzo chaosu.
Nie musisz doktada¢ do niego wtasnego.

Zanim nazwiesz sprawe, przyjrzyj sie faktom

Nie kazdy material zawierajacy twoje zdjecie automatycznie
oznacza podszywanie sie pod ciebie. Fotografia moze zostaé
udostepniona w okreslonym kontekscie, wykorzystana w publikacji
albo pojawi¢ sie w materiale, ktérego pochodzenia jeszcze nie
znasz. OczywiScie nie oznacza to, ze kazde takie wykorzystanie jest
dozwolone. Znaczenie maja okolicznosci, cel publikacji, mozliwe
uprawnienia oraz sposéb przedstawienia osoby. Najwazniejsze jest
jednak to, czy material tworzy falszywe wrazenie twojej
wypowiedzi, rekomendacji lub udzialtu w  okreSlonym
przedsiewzieciu. Sam fakt, ze widzisz wlasng twarz na cudzej
stronie, to dopiero poczatek ustalania, co sie wydarzyto.
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Pomocne jest rozdzielenie trzech rzeczy: tego, co widzisz, tego,
co wiesz, oraz tego, co podejrzewasz. Widzisz reklame z wlasnym
zdjeciem. Wiesz, Ze nie udzielite$ zgody na konkretng wspoétprace i
nie wypowiadates przypisanych ci stéw. Podejrzewasz, ze kto$
celowo prébuje oszuka¢ odbiorcéw. Pierwsze dwa ustalenia moga
by¢ stosunkowo proste do opisania. Trzecie wymaga ostroznosci,
poniewaz nie znasz jeszcze tozsamo$ci sprawcy ani pelnego
mechanizmu dziatania. By¢é moze material opublikowata osoba
prowadzaca falszywe konto. By¢ moze reklama pochodzi z wiekszej
kampanii wykorzystujacej zdjecia wielu ludzi. By¢ moze kto$
przekazat twoja fotografie dalej, nie rozumiejac konsekwencji. To
nie usprawiedliwia publikacji, ale wptywa na sposéb formutowania
zgloszen.

Nie musisz od razu rozwigzywac catej zagadki. Wystarczy, ze
potrafisz powiedzie¢: ,Ten materiat przedstawia mnie jako osobe
rekomendujaca produkt, chociaz nie bralem udziatu w reklamie i
nie wyrazitem zgody na taka rekomendacje”. To znacznie bardziej
uzyteczne nizZ emocjonalne oswiadczenie, w ktérym oskarzasz
potowe internetu o zorganizowany spisek przeciwko swojej
fotografii profilowej. Precyzyjny opis tatwiej zrozumie moderator,
prawnik, wspétpracownik czy znajomy, ktory chce ustali¢, czy
powinien traktowac reklame powaznie. Nie musisz brzmie¢ jak
kancelaria prawna. Wystarczy, Ze opiszesz zdarzenie bez
dopisywania elementdw, ktérych nie potrafisz potwierdzic.

Poczatkowo zwrdé¢é uwage na pochodzenie materiatu. Czy
widzisz oryginalng publikacje, czy jedynie zrzut ekranu przestany
przez znajomego? Czy reklama pojawita sie na platformie
spotecznos$ciowej, w wynikach wyszukiwania, na stronie
internetowej, czy w wiadomos$ci prywatnej? Czy zawiera nazwe
reklamodawcy, odno$nik do sklepu, formularz kontaktowy lub
prosbe o podanie danych? Takie szczegéty pozwalaja rozpoznaé,
czy chodzi przede wszystkim o nieuprawnione wykorzystanie
wizerunku, aktywne podszywanie sie pod osobe, czy takze
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potencjalne zagrozenie dla odbiorcéw. Nie otwieraj jednak
podejrzanych plikéw ani nie podawaj swoich danych tylko po to,
zeby sprawdzi¢, dokad prowadzi reklama. Ostrozno$¢ ma
pierwszenstwo przed detektywistyczng ambicja.

Zwrd¢ réwniez uwage, czy publikacja sugeruje, Ze wypowiadasz
sie osobiscie. Sformutowanie ,Jan Kowalski poleca” moze
prowadzi¢ odbiorce do innych wnioskéw niz neutralny podpis pod
fotografia. Podobnie falszywa rozmowa, spreparowany komentarz
albo nagranie przypominajace wywiad mogg tworzy¢ wrazenie
autentycznego poparcia. Dla osoby ogladajacej reklame réznica
miedzy prawdziwym S$wiadectwem a wymyslong rekomendacja
bywa niewidoczna. Twoim zadaniem nie jest odgadywanie, co
pomys$lat kazdy odbiorca, lecz rozpoznanie, jakie znaczenie
materiat rozsgdnie moze przekazywac. To wtasnie ten przekaz, a
nie jedynie obecno$¢ zdjecia, czesto stanowi sedno problemu.

Fatszywe konto czy prawdziwe konto w cudzych rekach?

Jedna z najwazniejszych rzeczy jest sprawdzenie, czy problem
dotyczy twojego autentycznego konta. Jezeli material zostat
opublikowany na profilu, ktérego nigdy nie tworzytes,
prawdopodobnie masz do czynienia z imitacja. Jesli jednak reklama
pojawita sie na twoim prawdziwym profilu, ktédrego uzywasz od lat,
sprawa moze wskazywa¢ na nieuprawniony dostep. Wtedy samo
zgloszenie fatszywej reklamy moze nie wystarczy¢. Trzeba
sprawdzi¢ bezpieczenstwo konta, aktywne sesje, ustawienia
odzyskiwania dostepu i ewentualne nietypowe dziatania.
Zabezpieczenie dostepu powinno by¢ priorytetem, poniewaz osoba
kontrolujgca konto moze wysyta¢ kolejne wiadomosci, zmieniac
ustawienia albo wykorzystywac¢ twojg historie kontaktow.

Fatszywy profil potrafi by¢ niezwykle przekonujacy. Wystarczy
kilka zdje¢, znajome nazwisko i opis brzmiacy oficjalnie, zeby
odbiorca uznat go za prawdziwy. Niekiedy oszust dodaje posty
sugerujgce wieloletnia aktywno$¢, a nawet odtwarza styl
wypowiedzi wilasciciela tozsamosci. KtoS moze skopiowac
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fotografie z wakacji, po czym napisac¢ pod nia: ,Dziekuje wszystkim
za zaufanie, ruszamy z nowym projektem inwestycyjnym”. Jeszcze
wczoraj najwiekszym przedsiewzieciem na tym zdjeciu byto
znalezienie wolnego lezaka. Dzi$ wyglada na to, Ze jeste$ prezesem
finansowego imperium. Ta pozorna ciggtos¢ historii jest wazna,
poniewaz pomaga zrozumieé, dlaczego znajomi moga poczatkowo
nie zauwazy¢ fatszerstwa.

Osobny problem stanowig materiaty stworzone lub
zmodyfikowane przy uzyciu narzedzi generatywnych. Nagranie
moze przypomina¢ prawdziwy film, chociaz wypowiedZ zostata
wygenerowana lub zmieniona. Nie trzeba jednak automatycznie
nazywa¢ kazdego podejrzanego wideo deepfake'em. Czasem
fatszywy przekaz powstaje przez zwykte wyciecie wypowiedzi z
kontekstu, podtozenie gtosu albo dodanie nieprawdziwego
podpisu. Rozpoznanie konkretnej techniki moze wymagaé
specjalistycznej analizy. Z praktycznego punktu widzenia
wazniejsze jest poczatkowo ustalenie, co materiat przypisuje tobie i
dlaczego jest to niezgodne z rzeczywistoscig. Nie musisz zostaé
ekspertem od cyfrowej obrobki obrazu, zeby wiarygodnie
stwierdzi¢, Ze nigdy nie nagrywate$ wskazanej rekomendacji.

Pamietaj tez, Ze popularno$¢ materiatu nie méwi nic o jego
prawdziwo$ci. Reklama moze wyglada¢ na szeroko komentowang,
poniewaz zawiera autentyczne reakcje, automatycznie generowane
tresci albo komentarze uzytkownikéw, ktéorzy uwierzyli w
przedstawiong historie. Niektére publikacje maja réwniez
elementy majace tworzy¢ wrazenie spotecznego poparcia. Liczba
polubien nie jest certyfikatem autentycznosci. Gdyby byta, internet
juz dawno wybratby na ministra finanséw cztowieka obiecujgcego
podwojenie oszczednosci przez przytulanie telefonu. Nie pozwdl,
zeby widoczna aktywno$¢ pod reklamg zastgpita ocene jej tresci i
Zrodta.

Ustal, co naprawde jest zagrozone
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Nie kazda nieautoryzowana reklama powoduje jednakowe
szkody. W jednym przypadku gléwnym problemem bedzie
naruszenie prywatnosci i reputacji. W innym pojawi sie ryzyko, ze
kto$ przekaze pienigdze oszustom, poniewaz zaufa twojej rzekome;j
rekomendacji. Jeszcze inna sytuacja moze dotyczy¢ kontaktéw
zawodowych, gdy fatszywa reklama sugeruje wspotprace z firma
konkurencyjng albo promowanie produktu sprzecznego z twoja
dziatalno$cia. Ocena zagrozenia pomaga zdecydowaé, co wymaga
natychmiastowej reakcji. To wazne, poniewaZz emocje moga
podpowiada¢, ze kazdy komentarz pod reklama jest jednakowo
pilny. Tymczasem anonimowa uwaga o twoim wygladzie ma inng
wage niz informacja, ze kto$ wtasnie wystat pienigdze na rachunek
wskazany przez fatszywy profil.

Przyjrzyj sie wiec temu, czego fatszywa publikacja oczekuje od
odbiorcy. Czy zacheca wylacznie do obejrzenia materiatu? Czy
prowadzi do zakupu? Czy zada danych osobowych, kodéw, haset
lub informacji ptatniczych? Czy przedstawia oferte jako
ograniczong czasowo? Czy zawiera prosbe o bezposredni kontakt z
tobg albo osoba podszywajaca sie pod ciebie? Im bardziej
publikacja sktania do dzialania mogacego przynie$¢ straty, tym
wieksze znaczenie ma szybkie ostrzeZenie zagrozonych oséb i
skierowanie sprawy do odpowiednich podmiotéw. Nie oznacza to,
ze mniej grozne wykorzystanie wizerunku nalezy ignorowac.
Chodzi o wtasciwa kolejnos$¢ dziatan, gdy zasoby czasu i uwagi s3
ograniczone.

Istotne jest réwniez to, czy publikacja pozostaje aktywna i czy
pojawiaja sie kolejne przypadki. Jeden zrzut ekranu nie dowodzi
istnienia ogromnej kampanii. Z drugiej strony brak mozliwosci
odnalezienia reklamy nie oznacza, Ze nigdy nie =zostata
wyswietlona. Reklamy bywaja Kkierowane do okreslonych
odbiorcéw, ograniczane czasowo albo wycofywane. Dlatego unikaj
zarowno katastroficznych zatozen, jak i pochopnego uspokajania
sie. Jesli kilka niezaleznych os6b zgtasza podobny material, masz
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powdd do doktadniejszego sprawdzenia. Jesli informacja pochodzi
z jednego zZrodta, zacznij od jego weryfikacji. Nie potrzebujesz
wyobrazac¢ sobie milionéw odbiorcéw tylko dlatego, zZe internet
technicznie potrafi ich dostarczy¢.

W pewnym momencie pojawia sie pytanie: kto wlasciwie za to
odpowiada? OdpowiedZ moze by¢ bardziej skomplikowana, niz
sugeruje nazwa widoczna przy reklamie. Istnieje réznica miedzy
osobg przygotowujaca materiat, kontem publikujacym, podmiotem
finansujagcym promocje, platformg wySwietlajagcg tre$¢ i
wtascicielem strony, na ktdra kieruje odno$nik. Nie muszg to by¢ te
same osoby ani firmy. Widoczna marka réwniez nie musi by¢
rzeczywistym sprawca, poniewaZz jej nazwa moze zostac
wykorzystana bez zgody. Dlatego publiczne oskarzenie
konkretnego przedsiebiorstwa na podstawie samego logo bywa
przedwczesne. Ustalenie odpowiedzialnosci wymaga informacji,
ktérych poczatkowo mozesz nie posiadac.

W praktyce bardzo pomaga spokojne sformutowanie
pierwszego opisu zdarzenia. Mozesz zapisa¢, kiedy dowiedziate$ sie
o publikacji, gdzie zostata zauwazona, jak przedstawia twoj udziat i
ktére elementy sg nieprawdziwe. Jesli nie znasz adresu materiatu,
zaznacz to zamiast zgadywad. Jesli nie wiesz, kto go opublikowat,
napisz wprost, ze tozsamo$¢ publikujgcego nie zostata ustalona.
Taki zapis nie jest jeszcze kompletnym materiatem dowodowym,
ale tworzy solidny punkt wyjscia. Dzieki niemu kolejne informacje
nie beda miesza¢ sie z pierwszymi emocjami. Pamieé¢ cztowieka
zdenerwowanego falszywa reklamg jest wystarczajgco obcigzona
bez dodatkowego obowigzku zapamietywania kazdego szczegétu.

Najwiekszg zmiang, jaka mozesz wprowadzi¢ na tym etapie, jest
porzucenie potrzeby natychmiastowego wyjasnienia wszystkiego.
Nie musisz zna¢ sprawcy, skali kampanii, zastosowanej technologii
i liczby odbiorcéw, zZeby rozpozna¢ nieautoryzowane
wykorzystanie wtasnej tozsamos$ci. Mozesz dziata¢ na podstawie
potwierdzonych faktéw, jednoczesnie pozostawiajac miejsce na

16



nowe ustalenia. W ten sposéb unikasz sytuacji, w ktérej kazde
kolejne odkrycie zmusza cie do odwotywania wcze$niejszych
oskarzen. A przede wszystkim odzyskujesz co$, czego falszywa
reklama probuje cie pozbawié¢: prawo do samodzielnego okres$lania,
co rzeczywiscie powiedziates, zrobite$ i popartes. Twoja twarz
moze pojawic sie w cudzej kampanii, ale nie musi oznacza¢ twojego
udziatu ani zgody.
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Rozdziat 2 - Dlaczego Ludzie Wierza
Reklamie, Ktorej Nigdy Nie Autoryzowates

Pewien znajomy widzi reklame z twojg twarzg i uznaje ja za
prawdziwa. Nie dzwoni, nie sprawdza Zr6dta, nie analizuje historii
publikacji. Po prostu przyjmuje informacje do wiadomosci. Kilka
godzin pézZniej wspomina komus$, Ze najwyraZniej rozpoczale$
wspétprace z nowa marka. Kolejna osoba przekazuje te wiadomo$¢
dalej, dodajac, ze chyba dobrze ci sie powodzi, skoro wystepujesz w
reklamach. Zanim dowiesz sie o catej historii, twoja fikcyjna kariera
reklamowa moze mie¢ juz kilka wersji. W jednej jestes
ambasadorem produktu, w drugiej wtascicielem firmy, a w trzeciej
cztowiekiem, ktéry zarobit fortune dzieki tajemniczej metodzie.
Gdyby plotki wyptacaly honoraria, przynajmniej mialby$ z tego
jaki$ pozytek.

Latwo sie zdenerwowac¢ na odbiorcéw. Przeciez powinni
wiedzie¢, ze nie reklamujesz przypadkowych produktéw. Powinni
sprawdzi¢ informacje. Powinni zauwazy¢ podejrzane szczegdty.
Problem polega na tym, Ze wiekszos¢ ludzi nie oglada reklam z
nastawieniem $ledczego analizujgcego materiat dowodowy.
Przewijaja ekran podczas przerwy, czekajac na autobus albo robigc
co$ zupelnie innego. Poswiecajg pojedynczemu komunikatowi
niewiele uwagi. Jesli fotografia jest znajoma, tekst brzmi naturalnie,
a catos¢ przypomina standardowg reklame, mézg czesto uznaje
przekaz za wystarczajagco prawdopodobny. To nie dowdd
wyjatkowej  naiwno$ci. To  konsekwencja  codziennego
przetwarzania ogromnej liczby informacji bez mozliwosci
sprawdzania kazdej z osobna.

Witasnie te wygode wykorzystuja osoby tworzace fatszywe
rekomendacje. Nie musza przekona¢ wszystkich. Wystarczy, ze
cze$¢ odbiorcow uzna reklame za wiarygodna na tyle, aby klikng¢,
udostepnic¢ albo zapamietac jej przestanie. Twoja rozpoznawalnos¢
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