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Uchwata Nr 2O 22/07
z dnia 2 sierpnia 2007 roku
Zespotu Orzekajacego
w sprawie sygn. Akt:
K/61/07

1. Zespdt Orzekajacy Komisji Etyki Reklamy, dziatajacej przy Zwiazku Stowarzyszen
Rada Reklamy, w skfadzie:

1) Krzysztof Myditowski— przewodniczacy;

2) Magdalena Czaja — cztonek,

3) Wojciech Tomczak - cztonek
na posiedzeniu w dniu 2 sierpnia 2007 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze Akt
K/61/07, ztozonej na podstawie pkt. 7 Regulaminu Rozpatrywania Skarg przez
Polskie Stowarzyszenie Wytworcdw Produktdw Markowych ProMarka z siedzibg w
Warszawie, (dalej: Skarzacy), przeciwko ZBYSZKO COMPANY Sp. z 0. 0. z siedzibg w
Radomiu (dalej: Skarzony), dotyczacej reklamy telewizyjnej

postanawia

uzna¢, ze w reklamie VERONI MINERAL FIT, w najblizszym mozliwie terminie,
powinny zosta¢ wprowadzone przez Skarzonego zmiany w taki sposob, aby usungé
naruszenie norm Kodeksu Etyki Reklamy, poprzez usuniecie fragmentu reklamy
informujacego o szkodliwosci spozywania produktéw zawierajacych konserwanty oraz

ilustrujacego te informacje postacia, ktéra po spozyciu tego typu produktéw emituje

Swiatto.



2. Zespot Orzekajacy ustalil, co nastepuje:

Do Komisji Etyki Reklamy wptynefa skarga o Sygn. K/61/07.

Przedmiotem skargi byt telewizyjny spot reklamowy napoju (wody smakowej)
VERONI MINERAL FIT. Reklama wykorzystuje koncept reklamy produktu,
podkreslajac jego zalety i wykazujac wady innych produktéw dostepnych na rynku,
zaspokajajacych te same potrzeby.

Skarzacy w prawidtowo ztozonej skardze podnosit, ze reklama napoju (wody
smakowej) VERONI MINERAL FIT, sugeruje, ze wszystkie napoje z kategorii wdd
smakowych, za wyjatkiem Veroni Mineral Fit, sq szkodliwe dla zdrowia, poniewaz
zawierajg konserwanty. Reklama wykorzystujac niedostateczng wiedze konsumentéw
w tym zakresie, opiera si¢ na metodzie zastraszania w celu wywotania lgeku przed
spozywaniem produktéw konkurencyjnych. \"Swiecenie”\, ktdre ma by¢ nastepstwem
konsumpcji produktow zawierajacych konserwanty, dla przecietnego konsumenta
kojarzy sie negatywnie i moze by¢ interpretowane jako symptom szkodliwego
oddziatywania tych substancji chemicznych na organizm cziowieka. Wymienione w
reklamie konserwanty znajdujq sie na liscie dozwolonych substancji dodatkowych
stosowanych w zywnosci i uzyte zgodnie z wymaganiami okreSlonymi w
odpowiednich  przepisach, nie stanowig Zzadnego zagrozenia dla zdrowia
konsumentéw. Stosowanie substancji dodatkowych do zywnosci uregulowane jest
odpowiednimi przepisami zarowno na szczeblu krajowym jak i europejskim i podlega
nadzorowi organdéw urzedowej kontroli zywnosci. W mysl art. 9 pkt.1 Ustawy z dnia
25 sierpnia 2006 r. o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia (Dz. U. z 2006r., nr 171,
poz. 1225) substancje dodatkowe (w tym konserwanty) mogg by¢ stosowane w
zywnosci, jezeli przy dozwolonym poziomie, nie stanowig zagrozenia dla zdrowia lub
Zycia cztowieka.

W opinii Skarzacego, Spotka Zbyszko reklamujac swdj wyrdb, chcac zwiekszyé jego
atrakcyjno$¢ w poréwnaniu do innych produktdw w tej kategorii, przypisuje tym
drugim negatywne wilasciwosci, ktérych one nie posiadajg. Przekazujac te
nieprawdziwe informacje, wprowadza konsumentéw w biad i dziata na szkode
wszystkich producentéw innych produktéw spozywczych zawierajacych dozwolone
prawem S$rodki konserwujace.

W czasie posiedzenia skarge przedstawiat i popierat arbiter-referent. Wniost o
uznanie reklamy za sprzeczng z art. 6 Kodeksu Etyki Reklamy, poniewaz ,$wiecenie”
moze kojarzy¢ sie konsumentom z radioaktywnoscig, a wiec moze wywotywac
szczegolnie nasilony strach, a stosowanie konserwantéow nie moze w zadnym razie
powodowaé radioaktywnosci produktu. Nie jest to rzetelne porédwnanie, ale
odwotanie sie do nieistniejacego efektu stosowania konserwantéw. Zgodnie z art. 6
Kodeksu Etyki Reklamy ,bez uzasadnionej koniecznosci powodowanej np. wzgledami
spotecznymi i profilaktyka, reklamy nie mogg motywowa¢ do zakupu produktu
poprzez wykorzystywanie zdarzen losowych, wywotywanie leku lub poczucia
strachu”.

Arbiter — referent wnidst rowniez o uznanie reklamy za sprzeczng z art. 8 Kodeksu
Etyki Reklamy, z uwagi na to, ze reklama nie moze naduzywac zaufania odbiorcy, ani
tez wykorzystywac jego braku doswiadczenia lub wiedzy, a takze za sprzeczng z art.



10 pkt. 1 @) i art. 11 ust. 1 Kodeksu Etyki Reklamy. Zgodnie z art. 10 ust. 1 lit. @)
Kodeksu Etyki Reklamy, ,reklamy nie mogq wprowadza¢ w btad jej odbiorcéw, w
szczegdlnosci w odniesieniu do:

a) istotnych cech, w tym wiasciwosci, sktadu, metody, daty produkcji,
przydatnosci, ilosci, pochodzenia (w tym geograficznego) reklamowanego
produktu;”.

Wedtug art. 11 ust. 1 Kodeksu Etyki Reklamy, ,reklamy poréwnawcze sg
dopuszczalne, jezeli stuzg interesom ozywionej konkurencji oraz informacji
publicznej. Nie mogg jednak wprowadza¢ w biad odbiorcéw reklamy”.

Ponadto arbiter — referent wnidst takze o uznanie reklamy za naruszajacq art. 16 ust.

1 pkt. 2 oraz art. 16 ust. 3 pkt.1 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz. U.

z 2003r., nr 153, poz.1503 z pdzn. zmianami). Zgodnie z art. 16 w/w ustawy:

»1. Czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy jest w szczegdlnosci:

(...)

2) reklama wprowadzajaca klienta w btad i mogaca przez to wptyna¢ na jego
decyzje co do nabycia towaru lub ustugi;

(...)

3. Reklama umozliwiajaca bezposrednio lub posrednio rozpoznanie konkurenta
albo towardéw lub ustug oferowanych przez konkurenta, zwana dalej "reklamq
poréwnawczg", stanowi czyn nieuczciwej konkurencji, jezeli jest sprzeczna z dobrymi
obyczajami. Reklama poréwnawcza nie jest sprzeczna z dobrymi obyczajami, jezeli
tacznie spetnia nastepujace przestanki:

1) nie jest reklamg wprowadzajacg w btad, o ktérej mowa w ust. 1 pkt. 2;

2) w sposob rzetelny i dajacy sie zweryfikowaé na podstawie obiektywnych
kryteriow poréwnuje towary lub ustugi zaspokajajace te same potrzeby Ilub
przeznaczone do tego samego celu;

3) w sposdb obiektywny poréwnuje jedng lub kilka istotnych, charakterystycznych,
sprawdzalnych i typowych cech tych towaréw i ustug, do ktérych moze nalezeé
takze cena;

4) nie powoduje na rynku pomytek w rozréznieniu miedzy reklamujacym a jego
konkurentem, ani miedzy ich towarami albo ustugami, znakami towarowymi,
oznaczeniami przedsiebiorstwa lub innymi oznaczeniami odrézniajacymi;

5) nie dyskredytuje towardw, ustug, dziatalnosci, znakéw towarowych, oznaczen
przedsiebiorstwa lub innych oznaczen odrézniajacych, a takze okolicznosci
dotyczacych konkurenta;

6) w odniesieniu do towaréw z chronionym oznaczeniem geograficznym lub
chroniong nazwa pochodzenia odnosi sie zawsze do towardw z takim samym
Ooznaczeniem;

7) nie wykorzystuje w nieuczciwy sposdb renomy znaku towarowego, oznaczenia
przedsiebiorstwa lub innego oznaczenia odrdzniajacego konkurenta ani tez
chronionego oznaczenia geograficznego lub chronionej nazwy pochodzenia
produktéw konkurencyjnych;

8) nie przedstawia towaru lub ustugi jako imitacji czy nasladownictwa towaru lub
ustugi opatrzonych chronionym znakiem towarowym, chronionym oznaczeniem
geograficznym lub chroniong nazwg pochodzenia albo innym oznaczeniem
odrézniajacym”.



Skarzony nie ziozyt odpowiedzi na skarge. Jego przedstawiciel nie uczestniczyt
W posiedzeniu.

3. Zespot Orzekajacy zwazyt co nastepuje:
Zespot Orzekajacy nie dopatrzyt sie naruszenia art. 6 Kodeksu Etyki Reklamy.

Zespdt Orzekajacy, uznat, ze przedmiotowa reklama narusza art. 8 Kodeksu Etyki
Reklamy, gdyz naduzywa zaufania odbiorcy i wykorzystuje jego brak doswiadczenia
lub wiedzy co do wptywu na zdrowie uzywanych konserwantow przy produkcji
artykutéw spozywczych.

Stwierdzit takze, ze przedmiotowa reklama narusza art. 10 ust. 1 lit. @) oraz art. 11
ust. 1 Kodeksu Etyki Reklamy, a takze art. 16 ust. 1 pkt. 2 ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji. Powstate na podstawie reklamy wyobrazenia nie sq zgodne
ze stanem rzeczywistym. Adresaci reklamy moga odnieS¢ wrazenie, ze przekaz
reklamowy sugeruje, iz picie wdd smakowych zawierajgcych konserwanty jest
szkodliwe. Jest to wprowadzenie konsumentow w btad, z uwagi na to, ze zgodnie z
obowigzujacymi przepisami dotyczacymi bezpieczenstwa ZzywnosSci i zywienia,
substancje dodatkowe moga by¢ stosowane w zywnosci, jezeli przy dozwolonym
poziomie, nie stanowig zagrozenia dla zdrowia lub zycia cztowieka.

Zespot Orzekajacy stwierdzit rowniez, ze reklama nie spetnia wszystkich przestanek
wymienionych w art. 16 ust. 3 pkt.1 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.
Reklama poréwnawcza jest dozwolona, jesli spetnia tacznie wszystkie przestanki
wymienione w art. 16 ust. 3 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Poniewaz
przedmiotowa reklama jest reklamg wprowadzajagca w btad, wobec tego nalezy
uznac, ze stanowi czyn nieuczciwej konkurenciji.

W zwigzku z powyzszym, na podstawie pkt. 37 ppkt. 1 lit d Regulaminu
Rozpatrywania Skarg Zespdt Orzekajacy orzekt jak w pkt. 1 uchwaty.



