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KONSUMENTOW W SPRAWIE

Adresaci rekomendacji.

Przede wszystkim do Influenceréw, agencji Reklamowych,
reklamodawcéw, a takze followersow. Pojecie Influencera w tej
publikacji zostalto zdefiniowane tu jako tworca aktywnie prowadzacy
swoje media spotecznosciowe, komunikujacy sie ze swoimi
obserwatorami. Poprzez swoje publikacje moze wplywad na ich
opinie, decyzje, czy zachowania (od. ang. influence - wplyw).
Odbiorca tresci Influencerow beda tzw. followersi — tj. osoby
obserwujgce lub subskrybujace konta Influenceréw w mediach

spotecznosciowych (od ang. to follow — sledzi¢).

Regulacje prawne dot. publikowania tresci reklamowych przez

Influencerow.

Przepisy nie regulujg obecnie w sposdb szczegdtowy zasad dot. tresci
publikowanych przez Influenceréw. Prezes UOKIK w tresci swojej
publikacji odnidst sie do przepiséw ogdlnych, przede wszystkim do
ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej
konkurengji (t.j. Dz.U. z 2022 r. poz. 1233 z pdZn. zm.), ustawy z dnia
23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom
rynkowym (t.j. Dz.U. z 2017 r. poz. 2070 z pézn. zm), ustawy z dnia 16
lutego 2007 r. 0 ochronie konkurencji i konsumentdéw t.j. Dz.U. z 2021
1. poz. 275 z pdzn. zm.). Przepisy tych ustaw zakazujg wyraznie m.in.

podejmowani  dzialalnosci,  ktéra  moglaby = wprowadzaé

konsumentéw (tu takze followerséw) w blad, zakazujg stosowania

kryptoreklamy czy czynoéw nieuczciwej konkurencji, obejmujacej w

OZNACZANIA TRESCI
REKLAMOWYCH PRZEZ
INFLUENCEROW W MEDIACH
SPOLECZNOSCIOWYCH

szczegoOlnosci reklamowania okreslonych towarow lub ustug za
pomocg pozornie neutralnej informacji. Zgodnie z trescig
rekomendacji przepisy tych ustaw stanowig wystarczajacg podstawe
do dokonania oceny czy publikowane tresci przez Influencerow
naruszaja zasady wtasciwe dla dopuszczalnych praktyk rynkowych

czy zasad uczciwej konkurencji.

Zasady oznaczania tresci komercyjnych na podstawie umowy z

reklamodawcami oraz autopromocja

Influencer, niezaleznie od tego czy prowadzi zarejestrowang
dziatalnosci gospodarcza czy tez prowadzi jg tylko faktycznie, moze
by¢ strong umowy, ktdrej przedmiotem bedzie publikowanie tresci

o charakterze komercyjnym a dotyczacych produktéw lub uslug
okreslonych podmiotéw trzecich (dalej: Reklamodawca). Forma
takiej umowy moze by¢ co do zasady dowolna, a w praktyce umowe
dotyczacy takiej wspolpracy Influencer moze zawrzeé takze ustnie,
telefonicznie czy za pomoca komunikatora lub smsowo.
Przedmiotem takiej umowy bedzie publikowanie okreslonych tresci
w zamian za okreslone korzysci, ktéore moga przyjal postac
wynagrodzenia pienieznego lub innego jak np. voucheréw, znizek,
okreslonych produktéw. Kluczowe dla oceny czy okreslone tresci
stanowig forme reklamowg jest to czy dany material powstal zaleznie
od reklamodawcy i wygenerowal dodatkowe koszty po stronie
reklamodawcy (strony umowy o publikowanie tresci reklamowych z

influencerem).




Publikowane tresci komercyjne nie zawsze powstaja jako konkretne

wytyczne pochodzgce od samego Reklamodawcy. Nierzadko tresci te
nie sg weryfikowane przed publikacjg, a jedynie ustalany jest
okreslony zakres lub kontekst, w ktorym dany material reklamowy
ma zosta¢ opublikowany. W kazdym jednak wypadku tj. zaréwno
gdy material reklamowy powstal w scistej wspolpracy z Influencerem
czy tylko na podstawie tzw. brief'u — tresci te powinny zostac
oznaczone jako reklamowe. Powyzsze obejmuje takze opinie o
produkcie wypowiadane przez Influencerow, w wypadku gdy
produkty te (okreslne towary lub ustugi) uzyskal od Reklamodawcy.
W wypadku natomiast tzw. sampli (prébek) z okreslonych
produktéw z koniecznoscia zwrotu przed ich faktycznym
wprowadzeniem do obrotu — sama tylko informacja o uzyskaniu tego
produktu z oznaczeniem reklamodawcy nie pocigga za sobg
koniecznosci oznaczenia takiej informacji jako materialu
reklamowego.

Czas trwania takiej wspolpracy nie ma wplywu na obowigzek
oznaczania tresci jako materialy reklamowe. Niezaleznie od tego czy
dany material pojawit sie jednorazowo czy tez Influencer zostat tzw.
ambasadorem marki, wszelkie tresci o charakterze komercyjnym w
ramach takiej wspdlpracy powinny zosta¢ oznaczone jako material
reklamowy.

Rekomendacje Prezesa UOKIK zawierajg takze szereg przykazdéw
okreslonych dzialani, w ktdrych tresci udostepniane na portalach
spotecznosciowych pociggaly za sobg koniecznosé oznaczania ich
jako materialy reklamowe. Przyklady te, kazdorazowo w sytuacji gdy
Influencer otrzymywal wynagrodzenie w formie pienieznej lub
rzeczowej pociaggaly za soba koniecznos¢ oznaczania tych
materialdw, jako reklamowych, niezaleznie od wplywu i zakresu
ingerencji w te tresci od reklamodawcy. Wyjatki od tej reguly
polegaly na udostepnianiu przez Reklamodawce produktu na czas
testow danego produktu, marka nie ma wplywu na publikacje a
Influencer nie uzyskal z tego tytulu korzysci materialnych (tu
rekomendacje polegaly jedynie na poinformowaniu o udostepnieniu

produktu na czas testéw) oraz udzial w nieodptatnym wydarzeniu,

co do ktdrego Influencer ponidst samodzielnie koszty a organizator
nie mial wplywu na publikacje (tu rekomendacje polegaly jedynie na
poinformowaniu o otrzymaniu bezplatnego zaproszenia). Swoistg
yhaczelng zasady” co do oznaczania danych tresci jako materialy
reklamowe zgodnie z trescig tej publikacji jest oznaczanie danych
produktéw jako materialéw reklamowych nawet w sytuacji
watpliwosci co do charakteru takich tresci. W ten sposdb, zgodnie z
trescig publikacji, Influencer udowadnia ze ,,dziala zgodnie z prawem

i szanuje swoich obserwatoréw” (patrz — rekomendacje str. 12).
Zasady oznaczania tresci komercyjnych - autopromocja

Publikacja dotykala takze zasad publikowania i oznaczania tresci
komercyjnych w materialach stanowigcych autopromocje tj.
dotyczacych towardw lub ustug pochodzacych bezposrednio od
Influencera lub od przedsiebiorstwa w ktérym ma udzialy. Ilekrod
tresci te maja charakter komercyjny, powinny by¢ one oznaczane
jako materialy reklamowe, niezaleznie czy publikowane materialy
stanowig okreslone gotowe towary czy ushlugi i Influencer wprost
reklamuje je jako pochodzace od swojego przedsiebiorstwa czy tez
jedynie posrednio informuje o ich dostepnosci za posrednictwem
okreslonych kanaléw dystrybucji. Podobnie jak w wypadku tresci
publikowanych na zasadzie umowy zawartej z reklamodawcg, Prezes
UOKIK takze tu promuje zasade by w wypadku watpliwosci
Influencera co do charakteru danych tresci oznaczad je jako materiaty
reklamowe. Co nalezy wskazaé, to zgodnie z Rekomendacjg,
autopromocjg nie bedzie promowanie innej marki nawet jesli noszg
one logo czy wizerunek Influencera. Te przypadki sg okreslane jako
wspolpraca komercyjna — ktdra rowniez, w wypadku publikowania
ich w mediach spolecznosciowych co do zasady bedzie pociagata za

sobg koniecznos¢ oznaczania tego jako materiat reklamowy.
Prezenty a obowiazek oznaczania tresci reklamowych

Swoistym wyjgtkiem od przyjetych zasad wspédtpracy Influenceréow z



reklamodawcami s3a przesylane prezenty — tzw. paczki PR, ktdre
Influencer otrzymuje bezplatne, bez obowigzku ich zwrotu. W
wypadku gdy Reklamodawca nie zawiera z influencerem zadnej
umowy, nie zleca mu publikacji na ten temat i nie dyktuje jakiego
rodzaju tresci majg sie znalez¢ w jego publikacji, a przede wszystkim
— przekazano takg paczke PR jednorazowo od danego reklamodawcy
(danej marki) - co do zasady nie bedg pociggaly za sobg koniecznosci
oznaczania tych tresci jako reklamowych, a decyzja w tym zakresie
lezy po stronie Influencera. Rekomendacje jednak wskazujg tu na
konieczno$¢ wzmianki, w wypadku publikowania faktu otrzymania
takiej paczki PR o fakcie otrzymania jej w prezencie. Kazde nastepne
takie paczki natomiast beda juz podchodzily pod wspdlprace
komercyjne z reklamodawcg i beda pociggaly za sobg obowiazek
oznaczania tresci odnoszacych sie do tych prezentdéw jako materiaty
reklamowe. W wypadku watpliwosci, Rekomendacja zacheca do

oznaczania danych tresci jako materialy reklamowe.
Formy oznaczania materialow jako reklamowe.

Rekomendacja wskazuje takze na konkretne zasady oznaczania
materialéw reklamowych w sposéb ktéry bedzie czytelny,
jednoznaczny i zrozumialy dla przecietnego odbiorcy, niezaleznie od
tego czy adresowane jest do statych followerséw czy tez odbiorca ma
z nimi stycznos¢ po raz pierwszy. Podkreslono przy tym takze, ze
oznaczenia materialdw reklamowych powinny by¢ tak samo czytelne
zarowno na urzgdzeniach mobilnych jak i na urzgdzeniach

stacjonarnych, bezposrednio wskazywac na marke ktorej dotycza.

Rekomendacja wskazuje na koniecznosé¢ tzw. dwupoziomowego
oznaczania materialdéw reklamowych wykorzystujagc w tym celu
zardwno sposoby oznaczania w samej tresci materialow
(wypowiedzenie nazwy danego produktu danej marki) jak i za
pomocg funkcji danej platformy (wzmianka w opisie filmu,
oznaczenie/otagowanie na zdjeciu). Kluczowym kryterium
oznaczania tresci reklamowych powinna by¢ jego czytelnosci i
jednoznaczno$¢ z wuzyciem dostepnych mozliwych srodkdéw.
Jednoczesnie — Rekomendacje wskazuja, iz niektore platformy moga
nie zapewnia¢, w wyniku niedostatku wlasnych funkgcji, wszystkich
niezbednych narzedzi do prawidlowego oznaczania tresci
reklamowych/komercyjnych. Rekomendacja przy tym wskazuje, ze
czytelne, jednoznaczne i zrozumiale sg materialy reklamowe, ktore

spelniajg nastepujace kryteria:

a) s3 umieszczone w widocznym miejscu, np. na poczatku opisu lub
nagrania,

b) wyrdzniajg sie wzgledem pozostalej publikowanej tresci,

C) s3g napisane wyrazng, czytelng, duzg czcionka,

d) s3 sformutowane w jezyku polskim w wypadku gdy dany
Influencer publikuje tresci w jezyku polskim,

e) sg sformutowane z uzyciem okresleri jednoznacznie i bezposrednio

wskazujacych na komercyjny charakter publikacji.

Rekomendacja wskazuje takze na szereg przyktadow sformutowan,
ktdre spelniajg te kryteria jak rowniez podaje przyktady sformutowan
ktore traktuje jako niewlasciwe. Te zaprezentowane sg w tabeli

ponizej (str. 17 Rekomendacji):

Rodzaj
materiatow

Okreslenia zgodne z rekomendacjg

Odnosnie natomiast wypadkéw wyjatkowych, tj. zaproszenia lub

testow, o ktorych byla mowa wyzej, Influencerzy powinni rzetelnie
poinformowac followerséw/odbiorcéw publikacji o okolicznosciach
powstania takiego materialu w opisie, narracji lub ustnie w tresci
samego materiatu.

Niewlasciwymi oznaczeniami materialow reklamowych sg te, ktore
(str. 18 Rekomendacji):

a) s3 umieszczone w niewidocznym miejscu, np. na tle innego
napisu, ukryte, umieszczone na krawedzi obrazu,

b) majg kolor niewidoczny, zlewajacy sie z tlem,

) sg napisane niewyrazng, nieczytelng lub zbyt matg czcionka,

d) s3 sformulowane w innym jezyku niz polski w wypadku gdy dany
Influencer publikuje tresci w jezyku polskim,

e) s3 sformulowane 2z uZyciem niejednoznacznych okreslen,

niewskazujacych na komercyjny charakter tresci np. wspétpraca.

Kryterium Przyktady nieprawidtowych okreslen




Rekomendacja wskazuje nadto, ze Influencer nie musi zgadzad sie na
nieprawidlowe oznaczanie produktéw na zyczenie reklamodawcy.
To Influencer jest przede wszystkim odpowiedzialny za tresci przez
siebie  publikowane, co oznacza rdéwniez ewentualng
odpowiedzialnos¢ za naruszenia wskutek nieprawidlowego

oznaczania umieszczanych tresci.
Kryterium oceny oznaczania materialow reklamowych.

Rekomendacja wskazuje nadto na szereg przyktadéw na gruncie
konkretnych medidw spotecznosciowych 1 przyjetych form
publikowanych za ich posrednictwem tresci, jak okreslone
wpisy/tre$ci zawierajace materialy reklamowe powinny by¢
oznaczane oraz jakie tresci nie powinny sie na nich znajdowad.
Przyktady objety platformy Spotify, Instagram (w tym Instagram
Post i Instagram Stories), TikTok Shorts, YouTube (lgcznie z innymi
mediami umozliwiajgcymi publikacje wideo). Pomocnym w
ustaleniu prawidlowosci oznaczenia danej reklamy niezaleznie od
konkretnego medium, sg wskazane w tresci Rekomendacji kryteria

oznaczania reklamy, zgodnie z ktérymi:

a) w wypadku gdy dana platforma umozliwia wyrdznianie tresci
komercyjnych, to powinna ona zosta¢ wyrdzniona dwupoziomowo,
tj. z zastosowaniem mozliwych funkcji danego medium oraz we
wlasnym zakresie,

b) oznaczenia powinny by¢jednoznaczne dla kazdego odbiorcy,

c) promowana marka powinna zosta¢ w sposéb jednoznaczny i
bezposredni wskazana w tresci materiatu,

d) wielko$¢ czcionki lub kolor tla danego materialu nie moze
utrudnia¢ odbiorcy mozliwosci zapoznania si¢ z oznaczeniem
niezaleznie od wykorzystywanego urzadzenia do odtwarzania

materiatu reklamowego (mobilnego lub stacjonarnego).
Mozliwe konsekwencje prawne

W ostatniej czesci Rekomendacji, wskazane =zostaly mozliwe
konsekwencje prawne, jakie Influencer, agencja reklamowa lub
reklamodawca mogg ponies¢ w wypadku nieprawidlowego
oznaczania tresci reklamowych na gruncie obowigzujacych
przepisow. Rekomendacja wyrdznita przy tym konsekwencje
publicznoprawne oraz prywatnoprawne.

Konsekwencje publicznoprawne wynikajg ze stwierdzenia przez
UOKIK, iz okreslone dziatania Influencera mogg stanowic nieuczciwe
praktyki rynkowe, naruszajgce zbiorowe interesy konsumentéw. Do
sankgcji, jakie UOKIK moze nalozy¢ na przedsiebiorce w zwigzku ze

stwierdzeniem powyzszego, nalezg[1]:

e zaplata kary pienieznej do 10 proc. obrotu,

e nakazanie zaniechania praktyki naruszajacej zbiorowe interesy
konsumentow,

e nakazanie usuniecia trwajgcych skutkéw naruszenia (w tym
zamieszczenie oswiadczen w formie i tresci wskazanej w decyzji
Prezesa UOKIK),

e nakazanie opublikowania decyzji Prezesa UOKiK w okreslonej

formie.

R

Na gruncie cywilnoprawnym natomiast, konsekwencje moga polegad
na mozliwosci skierowania przez konsumentéw (a w tym
followerséw) okreslonych roszczen wobec Influenceréw w zwigzku

z niewlasciwym oznaczaniem materialéw reklamowych, w tym[2]:

e zadania naprawienia wyrzgdzonej szkody na zasadach ogdlnych,
w szczegdlnosci zadania uniewaznienia umowy z obowigzkiem
wzajemnego zwrotu swiadczen oraz zwrotu przez przedsiebiorce
kosztow zwigzanych z nabyciem produktu,

e 73dania zaniechania tej praktyki,

e 73dania usuniecia skutkow tej praktyki,

e 73dania zlozenia jednokrotnego lub wielokrotnego oswiadczenia
odpowiedniej tresci i w odpowiedniej formie,

e zadania zasgdzenia odpowiedniej sumy pienieznej na okreslony
cel spoteczny zwigzany ze wspieraniem kultury polskiej, ochrong

dziedzictwa narodowego lub ochrong konsumentdéw.

Ponadto, konsekwencje na gruncie cywilnoprawnym mogg dotyczy¢
sytuacji, w ktérej z roszczeniem przeciwko Influencerowi (lub tez
agencji reklamowej czy reklamodawcy) wystapi takze inny
przedsiebiorca, ktéry na gruncie ustawy o zwalczaniu nieuczciwej

konkurencji moze zgdaé|3]:

e naprawienia wyrzgdzonej szkody na zasadach ogdlnych, w
szczegOlnosci zadania uniewaznienia umowy z obowigzkiem
wzajemnego zwrotu swiadczen oraz zwrotu przez przedsiebiorce
kosztéw zwigzanych z nabyciem produktu,

e zaniechania tej praktyki,

e usuniecia skutkéw tej praktyki,

e zlozenia jednokrotnego lub wielokrotnego oswiadczenia
odpowiedniej tresci i w odpowiedniej formie,

e zasadzenia odpowiedniej sumy pienieznej na okreslony cel
spoleczny zwigzany ze wspieraniem kultury polskiej, ochrong

dziedzictwa narodowego lub ochrong konsumentéw.




Rekomendacja dalej wskazuje na fakt mozliwosci wystgpienia z
roszczeniem/wszczeciem postepowania przeciwko Influencerowi
(reklamodawcy/agencji reklamowej) réwnolegle a takze =z
mozliwoscig wytoczenia roszczen regresowych w szczegdlnych
wypadkach i w braku wylaczenia odpowiedzialnosci za publikowane

tresci na gruncie zawartej umowy.

Rekomendacja zwraca takze szczegdlng uwage na to by, w tresci
umow o publikowanie tresci reklamowych Influencerzy, jaki agencje
reklamowe czy reklamodawcy dbali by zawieraly one postanowienia

zgodne z trescig rekomendacji, zawieraly okreslone procedury

weryfikacyjne jak réwniez mozliwos¢ wypowiedzenia umowy /

odmowy wspoélpracy w wypadku niespelniania tych wymogdéw i

kryteridw.
Reklama produktéw zakaznych lub o specjalnej kategorii

Rekomendacja wskazuje ponadto na okreslone kategorie produktéw,
ktdére stanowig wyjatki od ogdlnie przyjetych regul, w szczegdlnosci
zwigzanych z brakiem mozliwosci ich reklamy, co dotyczy
produktéw alkoholowych, tytoniowych, lekéw, suplementow diety,
produktéw i wustug finansowych, gier hazardowych. Zasady
umieszczania tresci reklamowych dotyczacych tych produktéw i
ustug, reguluja przepisy odrebnych ustaw. Obowigzujgce przepisy
ograniczajg takze mozliwos¢ publikowania tresci dotyczacych
artykuléw spozywczych lub napojéw zawierajgcych skladniki,
ktérych obecnosé w nadmiernych ilosciach w codziennej diecie jest
niewskazana jak réwniez zakazie lokowania produktéw w
audycjach[4], czy zakazie umieszczania w reklamie bezposredniego
wezwania dzieci do nabycia reklamowanych produktéw lub do
naklonienia rodzicow lub innych oséb dorostych do kupienia im

reklamowanych produktéw][5].

[4] Zgodnie z trescig ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (t.j. Dz.U. z 2022 r. poz. 1722 z péZn.zm.)
[5] art. 9 pkt 5 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym (t.j. Dz.U. z 2017 r. poz. 2070 z p6zn. zm.)
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