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Adresaci rekomendacji.
Przede wszystkim do Influencerów, agencji Reklamowych,
reklamodawców, a także followersów. Pojęcie Influencera w tej
publikacji zostało zdefiniowane tu jako twórca aktywnie prowadzący
swoje media społecznościowe, komunikujący się ze swoimi
obserwatorami. Poprzez swoje publikacje może wpływać na ich
opinie, decyzje, czy zachowania (od. ang. influence - wpływ).
Odbiorcą treści Influencerów będą tzw. followersi – tj. osoby
obserwujące lub subskrybujące konta Influencerów w mediach
społecznościowych (od ang. to follow – śledzić).

Regulacje prawne dot. publikowania treści reklamowych przez
Influencerów.

Przepisy nie regulują obecnie w sposób szczegółowy zasad dot. treści
publikowanych przez Influencerów. Prezes UOKIK w treści swojej
publikacji odniósł się do przepisów ogólnych, przede wszystkim do
ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji (t.j. Dz.U. z 2022 r. poz. 1233 z późn. zm.), ustawy z dnia
23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziałaniu nieuczciwym praktykom
rynkowym (t.j. Dz.U. z 2017 r. poz. 2070 z późn. zm), ustawy z dnia 16
lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentów t.j. Dz.U. z 2021
r. poz. 275 z późn. zm.). Przepisy tych ustaw zakazują wyraźnie m.in.
podejmowani działalności, która mogłaby wprowadzać
konsumentów (tu także followersów) w błąd, zakazują stosowania 
 kryptoreklamy czy czynów nieuczciwej konkurencji, obejmującej w

szczególności reklamowania określonych towarów lub usług za
pomocą pozornie neutralnej informacji. Zgodnie z treścią
rekomendacji przepisy tych ustaw stanowią wystarczającą podstawę
do dokonania oceny czy publikowane treści przez Influencerów
naruszają zasady właściwe dla dopuszczalnych praktyk rynkowych
czy zasad uczciwej konkurencji. 

Zasady oznaczania treści komercyjnych na podstawie umowy z
reklamodawcami oraz autopromocja

Influencer, niezależnie od tego czy prowadzi zarejestrowaną
działalności gospodarczą czy też prowadzi ją tylko faktycznie, może
być stroną umowy, której przedmiotem będzie publikowanie treści
 o charakterze komercyjnym a dotyczących produktów lub usług
określonych podmiotów trzecich (dalej: Reklamodawca). Forma
takiej umowy może być co do zasady dowolna, a w praktyce umowę
dotyczącą takiej współpracy Influencer może zawrzeć także ustnie,
telefonicznie czy za pomocą komunikatora lub smsowo.
Przedmiotem takiej umowy będzie publikowanie określonych treści
w zamian za określone korzyści, które mogą przyjąć postać
wynagrodzenia pieniężnego lub innego jak np. voucherów, zniżek,
określonych produktów. Kluczowe dla oceny czy określone treści
stanowią formę reklamową jest to czy dany materiał powstał zależnie
od reklamodawcy i wygenerował dodatkowe koszty po stronie
reklamodawcy (strony umowy o publikowanie treści reklamowych z
influencerem). 

W publikacji wydanej w poniedziałek 26 września b.r. przez Prezesa Urzędu Ochrony
Konkurencji i Konsumentów (dalej UOKiK) wskazane zostały rekomendacje co do
prawidłowego oznaczania treści reklamowych przez Influencerów, agencje reklamowe czy
reklamodawców w mediach społecznościowych (dalej: Rekomendacja). Rekomendacja
przygotowana została we współpracy ze Związkiem Pracodawców Branży Internetowej IAB
Polska, Stowarzyszeniem Komunikacji Marketingowej SAR oraz Radą Reklamy, Wydziałem
Dziennikarstwa, Informacji i Bibliologii UW oraz Zakładu Systemów Prasowych i Prawa
Prasowego WNPiD UAM.

Istotą Rekomendacji jest wyznaczenie czytelnych zasad dotyczących treści publikowanych
w mediach społecznościowych (takich jak YouTube, Instagram, Tik Tok, Facebook, Spotify)
stanowiących reklamę produktów w ramach współpracy podejmowanych przez
Influencerów z podmiotami trzecimi.



Publikowane treści komercyjne nie zawsze powstają jako konkretne
wytyczne pochodzące od samego Reklamodawcy. Nierzadko treści te
nie są weryfikowane przed publikacją, a jedynie ustalany jest
określony zakres lub kontekst, w którym dany materiał reklamowy
ma zostać opublikowany. W każdym jednak wypadku tj. zarówno
gdy materiał reklamowy powstał w ścisłej współpracy z Influencerem
czy tylko na podstawie tzw. brief’u – treści te powinny zostać
oznaczone jako reklamowe. Powyższe obejmuje także opinie o
produkcie wypowiadane przez Influencerów, w wypadku gdy
produkty te (określne towary lub usługi) uzyskał od Reklamodawcy.
W wypadku natomiast tzw. sampli (próbek) z określonych
produktów z koniecznością zwrotu przed ich faktycznym
wprowadzeniem do obrotu – sama tylko informacja o uzyskaniu tego
produktu z oznaczeniem reklamodawcy nie pociąga za sobą
konieczności oznaczenia takiej informacji jako materiału
reklamowego. 
Czas trwania takiej współpracy nie ma wpływu na obowiązek
oznaczania treści jako materiały reklamowe. Niezależnie od tego czy
dany materiał pojawił się jednorazowo czy też Influencer został tzw.
ambasadorem marki, wszelkie treści o charakterze komercyjnym w
ramach takiej współpracy powinny zostać oznaczone jako materiał
reklamowy. 
Rekomendacje Prezesa UOKIK zawierają także szereg przykazów
określonych działań, w których treści udostępniane na portalach
społecznościowych pociągały za sobą konieczność oznaczania ich
jako materiały reklamowe. Przykłady te, każdorazowo w sytuacji gdy
Influencer otrzymywał wynagrodzenie w formie pieniężnej lub
rzeczowej pociągały za sobą konieczność oznaczania tych
materiałów, jako reklamowych, niezależnie od wpływu i zakresu
ingerencji w te treści od reklamodawcy. Wyjątki od tej reguły
polegały na udostępnianiu przez Reklamodawcę produktu na czas
testów danego produktu, marka nie ma wpływu na publikację a
Influencer nie uzyskał z tego tytułu korzyści materialnych (tu
rekomendacje polegały jedynie na poinformowaniu o udostępnieniu
produktu na czas testów) oraz udział w nieodpłatnym wydarzeniu, 

co do którego Influencer poniósł samodzielnie koszty a organizator
nie miał wpływu na publikację (tu rekomendacje polegały jedynie na
poinformowaniu o otrzymaniu bezpłatnego zaproszenia). Swoistą
„naczelną zasadą” co do oznaczania danych treści jako materiały
reklamowe zgodnie z treścią tej publikacji jest oznaczanie danych
produktów jako materiałów reklamowych nawet w sytuacji
wątpliwości co do charakteru takich treści. W ten sposób, zgodnie z
treścią publikacji, Influencer udowadnia że „działa zgodnie z prawem
i szanuje swoich obserwatorów” (patrz – rekomendacje str. 12).

Zasady oznaczania treści komercyjnych - autopromocja

Publikacja dotykała także zasad publikowania i oznaczania treści
komercyjnych w materiałach stanowiących autopromocję tj.
dotyczących towarów lub usług pochodzących bezpośrednio od
Influencera lub od przedsiębiorstwa w którym ma udziały. Ilekroć
treści te mają charakter komercyjny, powinny być one oznaczane
jako materiały reklamowe, niezależnie czy publikowane materiały
stanowią określone gotowe towary czy usługi i Influencer wprost
reklamuje je jako pochodzące od swojego przedsiębiorstwa czy też
jedynie pośrednio informuje o ich dostępności za pośrednictwem
określonych kanałów dystrybucji. Podobnie jak w wypadku treści
publikowanych na zasadzie umowy zawartej z reklamodawcą, Prezes
UOKIK także tu promuję zasadę by w wypadku wątpliwości
Influencera co do charakteru danych treści oznaczać je jako materiały
reklamowe. Co należy wskazać, to zgodnie z Rekomendacją,
autopromocją nie będzie promowanie innej marki nawet jeśli noszą
one logo czy wizerunek Influencera. Te przypadki są określane jako
współpraca komercyjna – która również, w wypadku publikowania
ich w mediach społecznościowych co do zasady będzie pociągała za
sobą konieczność oznaczania tego jako materiał reklamowy. 

Prezenty a obowiązek oznaczania treści reklamowych 

Swoistym wyjątkiem od przyjętych zasad współpracy Influencerów z 



Rekomendacja wskazuje także na szereg przykładów sformułowań,
które spełniają te kryteria jak również podaje przykłady sformułowań
które traktuje jako niewłaściwe. Te zaprezentowane są w tabeli
poniżej (str. 17 Rekomendacji):

reklamodawcami są przesyłane prezenty – tzw. paczki PR, które
Influencer otrzymuje bezpłatne, bez obowiązku ich zwrotu. W
wypadku gdy Reklamodawca nie zawiera z influencerem żadnej
umowy, nie zleca mu publikacji na ten temat i nie dyktuje jakiego
rodzaju treści mają się znaleźć w jego publikacji, a przede wszystkim
– przekazano taką paczkę PR jednorazowo od danego reklamodawcy
(danej marki) - co do zasady nie będą pociągały za sobą konieczności
oznaczania tych treści jako reklamowych, a decyzja w tym zakresie
leży po stronie Influencera. Rekomendacje jednak wskazują tu na
konieczność wzmianki, w wypadku publikowania faktu otrzymania
takiej paczki PR o fakcie otrzymania jej w prezencie. Każde następne
takie paczki natomiast będą już podchodziły pod współpracę
komercyjne z reklamodawcą i będą pociągały za sobą obowiązek
oznaczania treści odnoszących się do tych prezentów jako materiały
reklamowe. W wypadku wątpliwości, Rekomendacja zachęca do
oznaczania danych treści jako materiały reklamowe. 

Formy oznaczania materiałów jako reklamowe. 

Rekomendacja wskazuje także na konkretne zasady oznaczania
materiałów reklamowych w sposób który będzie czytelny,
jednoznaczny i zrozumiały dla przeciętnego odbiorcy, niezależnie od
tego czy adresowane jest do stałych followersów czy też odbiorca ma
z nimi styczność po raz pierwszy. Podkreślono przy tym także, że
oznaczenia materiałów reklamowych powinny być tak samo czytelne
zarówno na urządzeniach mobilnych jak i na urządzeniach
stacjonarnych, bezpośrednio wskazywać na markę której dotyczą. 

Rekomendacja wskazuje na konieczność tzw. dwupoziomowego
oznaczania materiałów reklamowych wykorzystując w tym celu
zarówno sposoby oznaczania w samej treści materiałów
(wypowiedzenie nazwy danego produktu danej marki) jak i za
pomocą funkcji danej platformy (wzmianka w opisie filmu,
oznaczenie/otagowanie na zdjęciu). Kluczowym kryterium
oznaczania treści reklamowych powinna być jego czytelności i
jednoznaczność z użyciem dostępnych możliwych środków.
Jednocześnie – Rekomendacje wskazują, iż niektóre platformy mogą
nie zapewniać, w wyniku niedostatku własnych funkcji, wszystkich
niezbędnych narzędzi do prawidłowego oznaczania treści
reklamowych/komercyjnych. Rekomendacja przy tym wskazuje, ze
czytelne, jednoznaczne i zrozumiałe są materiały reklamowe, które
spełniają następujące kryteria: 

a) są umieszczone w widocznym miejscu, np. na początku opisu lub
nagrania, 
b) wyróżniają się względem pozostałej publikowanej treści, 
c) są napisane wyraźną, czytelną, dużą czcionką, 
d) są sformułowane w języku polskim w wypadku gdy dany
Influencer publikuje treści w języku polskim, 
e) są sformułowane z użyciem określeń jednoznacznie i bezpośrednio
wskazujących na komercyjny charakter publikacji.

Odnośnie natomiast wypadków wyjątkowych, tj. zaproszenia lub
testów, o których była mowa wyżej, Influencerzy powinni rzetelnie
poinformować followersów/odbiorców publikacji o okolicznościach
powstania takiego materiału w opisie, narracji lub ustnie w treści
samego materiału. 
Niewłaściwymi oznaczeniami materiałów reklamowych są te, które
(str. 18 Rekomendacji):

a) są umieszczone w niewidocznym miejscu, np. na tle innego
napisu, ukryte, umieszczone na krawędzi obrazu,
b) mają kolor niewidoczny, zlewający się z tłem,
c) są napisane niewyraźną, nieczytelną lub zbyt małą czcionką,
d) są sformułowane w innym języku niż polski w wypadku gdy dany
Influencer publikuje treści w języku polskim,
e) są sformułowane z użyciem niejednoznacznych określeń,
niewskazujących na komercyjny charakter treści np. współpraca.

Rodzaj
materiałów 

Materiał
reklamowy

Autopromocja 

Prezent

Określenia zgodne z rekomendacją 

#reklama lub [reklama]
#materiałreklamowy lub [materiał reklamowy]
#współpracareklamowa lub [współpraca reklamowa]
#postsponsorowany lub [post sponsorowany]
#materiałsponsorowany lub [materiał sponsorowany]
#płatnawspółpraca lub [płatna współpraca]
#wideo #relacja #post #materiał + #reklamowy
#sponsorowany = np. #wideoreklamowe,
#relacjasponsorowana
Reklama marki XYZ
Płatna współpraca z marką XYZ

#autopromocja lub [autopromocja]
#autoreklama lub [autoreklama]
#markawłasna lub [marka własna]

#prezent lub [prezent]
#podarunek lub [podarunek]
W wypadku publikacji materiałów z kolejnymi
prezentami od tego samego reklamodawcy,
Rekomendacja zaleca używanie określeń jak przy
materiałach reklamowych.

Kryterium

Obcy Język

Skrótowa
forma

Niejednoznac
zna forma

(brak
wskazania na

fakt
otrzymania

korzyści przez
Influencera)

Przykłady nieprawidłowych określeń

#advertisement lub [advertisement]
#collaboration lub [collaboration]
#commercial lub [commercial]

#ad lub [AD]
#promo lub [promo]
#spons lub [spons]
#autopromo lub [autopromo]
#rek lub [rek]

#współpraca lub [współpraca]
Materiał powstał we współpracy z…



zapłata kary pieniężnej do 10 proc. obrotu,
nakazanie zaniechania praktyki naruszającej zbiorowe interesy
konsumentów,
nakazanie usunięcia trwających skutków naruszenia (w tym
zamieszczenie oświadczeń w formie i treści wskazanej w decyzji
Prezesa UOKiK),
nakazanie opublikowania decyzji Prezesa UOKiK w określonej
formie. 

Rekomendacja wskazuje nadto, że Influencer nie musi zgadzać się na
nieprawidłowe oznaczanie produktów na życzenie reklamodawcy.
To Influencer jest przede wszystkim odpowiedzialny za treści przez
siebie publikowane, co oznacza również ewentualną
odpowiedzialność za naruszenia wskutek nieprawidłowego
oznaczania umieszczanych treści. 

Kryterium oceny oznaczania materiałów reklamowych. 

Rekomendacja wskazuje nadto na szereg przykładów na gruncie
konkretnych mediów społecznościowych i przyjętych form
publikowanych za ich pośrednictwem treści, jak określone
wpisy/treści zawierające materiały reklamowe powinny być
oznaczane oraz jakie treści nie powinny się na nich znajdować.
Przykłady objęły platformy Spotify,  Instagram (w tym Instagram
Post i Instagram Stories), TikTok Shorts, YouTube (łącznie z innymi
mediami umożliwiającymi publikacje wideo). Pomocnym w
ustaleniu prawidłowości oznaczenia danej reklamy niezależnie od
konkretnego medium, są wskazane w treści Rekomendacji kryteria
oznaczania reklamy, zgodnie z którymi: 

a) w wypadku gdy dana platforma umożliwia wyróżnianie treści
komercyjnych, to powinna ona zostać wyróżniona dwupoziomowo,
tj. z zastosowaniem możliwych funkcji danego medium oraz we
własnym zakresie,
b)  oznaczenia powinny być jednoznaczne dla każdego odbiorcy,
c) promowana marka powinna zostać w sposób jednoznaczny i
bezpośredni wskazana w treści materiału,
d) wielkość czcionki lub kolor tła danego materiału nie może
utrudniać odbiorcy możliwości zapoznania się z oznaczeniem
niezależnie od wykorzystywanego urządzenia do odtwarzania
materiału reklamowego (mobilnego lub stacjonarnego).

Możliwe konsekwencje prawne

W ostatniej części Rekomendacji, wskazane zostały możliwe
konsekwencje prawne, jakie Influencer, agencja reklamowa lub
reklamodawca mogą ponieść w wypadku nieprawidłowego
oznaczania treści reklamowych na gruncie obowiązujących
przepisów. Rekomendacja wyróżniła przy tym konsekwencje
publicznoprawne oraz prywatnoprawne.
Konsekwencje publicznoprawne wynikają ze stwierdzenia przez
UOKIK, iż określone działania Influencera mogą stanowić nieuczciwe
praktyki rynkowe, naruszające zbiorowe interesy konsumentów. Do
sankcji, jakie UOKIK może nałożyć na przedsiębiorcę w związku ze
stwierdzeniem powyższego, należą[1]:

żądania naprawienia wyrządzonej szkody na zasadach ogólnych,
w szczególności żądania unieważnienia umowy z obowiązkiem
wzajemnego zwrotu świadczeń oraz zwrotu przez przedsiębiorcę
kosztów związanych z nabyciem produktu,
żądania zaniechania tej praktyki,
żądania usunięcia skutków tej praktyki,
żądania złożenia jednokrotnego lub wielokrotnego oświadczenia
odpowiedniej treści i w odpowiedniej formie, 
żądania zasądzenia odpowiedniej sumy pieniężnej na określony
cel społeczny związany ze wspieraniem kultury polskiej, ochroną
dziedzictwa narodowego lub ochroną konsumentów.

naprawienia wyrządzonej szkody na zasadach ogólnych, w
szczególności żądania unieważnienia umowy z obowiązkiem
wzajemnego zwrotu świadczeń oraz zwrotu przez przedsiębiorcę
kosztów związanych z nabyciem produktu,
zaniechania tej praktyki, 
usunięcia skutków tej praktyki,
złożenia jednokrotnego lub wielokrotnego oświadczenia
odpowiedniej treści i w odpowiedniej formie,
zasądzenia odpowiedniej sumy pieniężnej na określony cel
społeczny związany ze wspieraniem kultury polskiej, ochroną
dziedzictwa narodowego lub ochroną konsumentów.

Na gruncie cywilnoprawnym natomiast, konsekwencje mogą polegać
na możliwości skierowania przez konsumentów (a w tym
followersów) określonych roszczeń wobec Influencerów w związku
 z niewłaściwym oznaczaniem materiałów reklamowych, w tym[2]:

Ponadto, konsekwencje na gruncie cywilnoprawnym mogą dotyczyć
sytuacji, w której z roszczeniem przeciwko Influencerowi (lub też
agencji reklamowej czy reklamodawcy) wystąpi także inny
przedsiębiorca, który na gruncie ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji może żądać[3]:

[1] art. 26-27 i 106 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentów (t.j. Dz.U. z 2021 r. poz. 275 z późn. zm.)
[2] art. 12 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziałaniu nieuczciwym praktykom rynkowym (t.j. Dz.U. z 2017 r. poz. 2070 z późn. zm)
[3] art. 18 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (t.j. Dz.U. z 2022 r. poz. 1233 z późn. zm.)



Rekomendacja dalej wskazuje na fakt możliwości wystąpienia z
roszczeniem/wszczęciem postępowania przeciwko Influencerowi
(reklamodawcy/agencji reklamowej) równolegle a także z
możliwością wytoczenia roszczeń regresowych w szczególnych
wypadkach i w braku wyłączenia odpowiedzialności za publikowane
treści na gruncie zawartej umowy.

Rekomendacja zwraca także szczególną uwagę na to by, w treści
umów o publikowanie treści reklamowych Influencerzy, jaki agencje
reklamowe czy reklamodawcy dbali by zawierały one postanowienia
zgodne z treścią rekomendacji, zawierały określone procedury
weryfikacyjne jak również możliwość wypowiedzenia umowy /
odmowy współpracy w wypadku niespełniania tych wymogów i
kryteriów. 

Reklama produktów zakaźnych lub o specjalnej kategorii

Rekomendacja wskazuje ponadto na określone kategorie produktów,
które stanowią wyjątki od ogólnie przyjętych reguł, w szczególności
związanych z brakiem możliwości ich reklamy, co dotyczy
produktów alkoholowych, tytoniowych, leków, suplementów diety,
produktów i usług finansowych, gier hazardowych. Zasady
umieszczania treści reklamowych dotyczących tych produktów i
usług, regulują przepisy odrębnych ustaw. Obowiązujące przepisy
ograniczają także możliwość publikowania treści dotyczących
artykułów spożywczych lub napojów zawierających składniki,
których obecność w nadmiernych ilościach w codziennej diecie jest
niewskazana jak również zakazie lokowania produktów w
audycjach[4], czy zakazie umieszczania w reklamie bezpośredniego
wezwania dzieci do nabycia reklamowanych produktów lub do
nakłonienia rodziców lub innych osób dorosłych do kupienia im
reklamowanych produktów[5]. 

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