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Uchwata Nr 2O 37/07
z dnia 22 listopada 2007 roku
Zespotu Orzekajacego
w sprawie sygn. Akt:
Z/01/07

1. Zespot Orzekajacy Komisji Etyki Reklamy, dziatajacej przy Zwiazku
Stowarzyszen
Rada Reklamy, w skladzie:

1) Krzysztof Mydtowski— przewodniczacy;
2) Magdalena Czaja — czionek;
3) Agnieszka Tomasik-Walczak — cztonek

na posiedzeniu w dniu 22 listopada 2007 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze Akt
Z/01/07, ztozonej, na podstawie pkt. 8 Regulaminu Rozpatrywania Skarg, przez Zarzad Rady
Reklamy (blizsze dane w aktach sprawy), (dalej: Skarzacy), przeciwko GSK Commercial Sp. z
0. 0., Z siedzibgq w Warszawie (dalej: Skarzony), dotyczacej reklamy prasowej

postanawia

uznaé, ze w reklamie powinny zosta¢ wprowadzone zmiany, aby nie naruszata
Kodeksu Etyki Reklamy, ani obowigzujacych przepisow prawa. W szczegolnosci:
1. z reklamy powinno by¢ usuniete logo firmy Glaxo Smith Kline Commercial,
Sp. z 0.0., ktdra jest jednym z producentow szczepionki przeciwko rakowi
szyjki macicy, badz tez powinny zosta¢ umieszczone na identycznych
zasadach informacje o pozostatych partnerach akcji zmierzajacej do
promocji szczepien,
2. skorygowana powinna by¢ informacja o ,zapewnieniu” skutecznosci.

2. Zespot Orzekajacy ustalil, co nastepuje:

Do Komisji Etyki Reklamy wptynefa skarga o Sygn. Z/01/07. Przedmiotem skargi byfa
reklama prasowa GSK Commercial Sp. z 0. 0. W reklamie prasowej zamieszczanej w
czasopismach kobiecych w szczegdlnosci Claudia, Twoj Styl, Wysokie Obcasy (sobotni
dodatek do Gazety Wyborczej) przedstawiona zostata historia kobiety, ktdra chorowata na
raka szyjki macicy. Kobieta (wymieniona w reklamie z imienia i nazwiska oraz przedstawiona
na fotografii) informuje, ze zyje, ale nigdy nie urodzi juz dziecka. Kobieta, informuje



jednoczesnie, ze takim sytuacjom, jaka jej sie przytrafita, mozna zapobiegac dzieki
szczepionce: ,,Ciebie nie musi to spotkac, Zaszczep siebie i swojg corke”.

Skarzacy w prawidtowo ztozonej skardze podnosit, ze reklama celowo odwotuje sie do
uczucia strachu. Zdjecie pokazujgce smutng, przygnebiong, skulong kobiete, tulacq
poduszke,— wszystko to wywotuje ogromne wrazenie na odbiorcy — powoduje uczucie leku i
poczucie strachu.
Skarzacy podnidst réwniez, ze reklama produktu leczniczego wydawanego tylko na recepte,
narusza przepisy art. 52 ust. 1 Prawa Farmaceutycznego, ktore uznaje za reklame
»dziatalno$¢ polegajaca na informowaniu i zachecaniu do stosowania produktu leczniczego
majaca na celu zwiekszenie liczby przepisywanych recept, dostarczania, sprzedazy lub
konsumpcji produktow leczniczych”. Zgodnie z art. 52 ust. 3 punkt 5 dopuszczalne jest
publikowanie informacji dotyczacych zdrowia lub choréb pod warunkiem, ze nie odnoszq sie
nawet posrednio do produktdw leczniczych. Sformutowanie, iz szczepienie "pozwala
zapewni¢ skuteczna ochrone” sugeruje gwarancje skutecznosci, co narusza przepis art. 55
ust. 2 punkt 2) ustawy, i jest jednoczesnie dziataniem wprowadzajacym w btad w rozumieniu
ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (w szczegdlnosci art. 16). Sprzeczne z tq
ustawg (art. 16 ust. 1 punkt 3) jest odwotywanie sie do uczucia leku przez uzycie
drastycznych wyrazen (jak np. "zyje, ale nigdy nie urodze dziecka").
Reklama narusza réwniez przepisy Kodeksu Etyki Reklamy przez:
1. odwotywanie sie do uczucia leku, poczucia strachu i wykorzystywanie zdarzen
losowych (art. 6);
2. wykorzystanie w reklamie komercyjnej wizerunku osoby, ktéra chorowata na raka
(badz sugerowanie, ze wystepujaca w reklamie osoba faktycznie chorowata na raka),
co narusza godno$¢ cztowieka i jest sprzeczne z dobrymi obyczajami (art. 2)
3. stwierdzenie, ze szczepienie pozwala zapewni¢ skuteczng ochrone, co stanowi
dziatanie wprowadzajace w btad, co do istotnych cech produktu (ar. 10 ust. 1 punkt

a).

Skarzacy poinformowat réwniez, ze reklama narusza takze przepisy Rozporzadzenia Ministra
Zdrowia z 16 grudnia 2002r. w sprawie reklamy produktéw leczniczych. (Dz. U. z 2002r. nr
230 poz. 1936).

W toku posiedzenia skarge przedstawiat arbiter - referent.

Arbiter—referent wnidst o uznanie reklamy za sprzeczng z dobrymi obyczajami w mysl art. 2
ust 1. Kodeksu Etyki Reklamy oraz za sprzeczng z art. 6, 8 i 10 ust. 1 pkt. a) Kodeksu Etyki
Reklamy.

Arbiter—referent wnidst rowniez o uznanie reklamy za sprzeczng z:

- art. 52 ust. 1 oraz art. 52 ust. 3 punkt 5) a takze z art. 55 ust. 2 punkt 2) Prawa
farmaceutycznego (Dz. U. z 2004r. nr 53, poz. 533 z p6zn. zm.) oraz

- art. 16 ust. 1 pkt. 1, 2 i 3) ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz. U. z 2003r.
nr 153, poz. 1503 z pdzn. zm.).

W terminie zostata przestana odpowiedZ skarzonego na zarzuty postawione w skardze.
Przedstawiciel skarzonego uczestniczyt w posiedzeniu.

W odpowiedzi na skarge skarzony poinformowat, ze opublikowany w prasie materiat
dotyczacy raka szyjki macicy jest czesScig kampanii informacyjnej majacej na celu profilaktyke
zdrowotng oraz wzrost Swiadomosci kobiet w szczegdlnosci o zagrozeniu rakiem szyjki



macicy oraz metod zapobiegania, diagnozowania oraz leczenia tej choroby. Materiat ten nie
stanowi reklamy produktu leczniczego, gdyz w zaden sposdb, posredni lub bezposredni, nie
odnosi sie do rozpoznawalnego z nazwy produktu leczniczego, lecz wytacznie do konkretnej
choroby oraz jej leczenia. Dlatego nie jest to reklama produktu leczniczego, lecz tylko i
wytgcznie dozwolona prawem kampania informacyjna skierowana przede wszystkim do
kobiet dotyczaca raka szyjki macicy.

Skarzony zaznaczyt, ze na rynku w Polsce dostepne s aktualnie dwie szczepionki zwigzane z
ochrong przed rakiem szyjki macicy, (z czego firma Glaxo Smith Kline jest producentem
jednej z nich) a publikacja nie wskazuje na konkretny produkt leczniczy. Przedmiotowa
publikacja nie ma wiec charakteru reklamowego dotyczacego ,produktu” w rozumieniu Art. 3
pkt d) Kodeksu Etyki Reklamy, a jedynie informacyjny majacy na celu propagowanie
pozadanych spotecznie zachowan, co zgodnie z w/w Kodeksem (Art. 3 pkt la) nie stanowi
reklamy w jego rozumieniu. Dlatego tez nie mozna jej uzna¢ za sprzeczng z przepisami
ustawy z dnia 6 wrzesnia 2001 r. Prawo farmaceutyczne czy ustawy z dnia z dnia 16 kwietnia
1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, gdyz nie stanowi reklamy produktu leczniczego
czy towaru w rozumieniu w/w przepiséw, ale spotecznie uzyteczng informacje
ukierunkowang na profilaktyke zdrowotng oraz wzrost $wiadomosci kobiet o zagrozeniu
konkretnie wskazang choroba.

Skarzony poinformowat, ze przedmiot komunikacji wymaga zaangazowania emocjonalnego
odbiorcy i stad uzycie sformutowan dotyczacych realnych skutkédw w sferze osobistej, ktére
wigzg sie z chorobg, jakg jest rak szyjki macicy, wypowiadanych na podstawie osobistych
doswiadczen przez paniq Ide Karpinska za pelna jej zgoda, takze co do publikacji
wizerunku. Uswiadomienie sobie tych skutkéw przez odbiorce komunikacji moze zmienic
jego postawe i pomdc w profilaktyce tej choroby. Tym bardziej, Zze szczepienie w potaczeniu
z badaniami cytologicznymi jest uznane za skuteczng forme ochrony przed rakiem szyjki
macicy, (o czym informuje komunikat).

3. Zespot Orzekajacy zwazyl, co nastepuje:

Zespot Orzekajacy przede wszystkim uznat, ze opublikowany materiat prasowy jest reklamg
w rozumieniu art. 3 lit. a) Kodeksu Etyki Reklamy i podlega kognicji Komisji Etyki Relamy.
Chociaz jest to przekaz majacy na celu propagowanie pozadanych spotecznie zachowan, to
jest on jednoczesnie zwigzany z promocjg reklamodawcy i przedmiotu jego dziatalnosci (art.
3 lit. a) ppkt. 1).

Omawiana kampania reklamowa dotyczy ziozonego problemu z zakresu zdrowia. Jest on
tym bardziej problemem delikatnym, Ze dotyczy miodej kobiety. Reklama postuguje sie
dramatycznym przyktadem kobiety, ktdra nigdy nie zostanie matka. Konstrukcja reklamy ma
spowodowac wrazenie, ze zaszczepienie sie przez kobiete pozwala zapewni¢ skuteczng
ochrone przed rakiem szyjki macicy i jego przyczyna - daje gwarancje jej zdrowia - natomiast
nie zaszczepienie naraza kobiety na chorobe. Reklama sugeruje w ten sposdb petng
gwarancje skutecznosci, budujac zarazem nieprawdziwy obraz rzeczywistosci. Jak bowiem
ustalono w toku posiedzenia w oparciu o informacje producenta, szczepionka jest skuteczna
w stosunku do najbardziej rozpowszechnionych typdw wirusa, tak wiec nie jest w 100 %
skuteczna na wszystkie typy wirusa HPV i nie moze by¢ stosowana przez wszystkie kobiety (o
kwalifikacji do szczepienia decyduje lekarz).

Zespot Orzekajacy  stwierdzit roéwniez, ze w  przypadku reklam  (kampanii)
spotecznych/edukacyjnych, powinna obowigzywa¢ reguta , ze wymieniani sg wszyscy



partnerzy takiej akcji. W tym przypadku, zamieszczone zostato wytacznie logo Glaxo Smith
Kline Commercial, Sp. z 0.0. (producenta szczepionki).

Zespot Orzekajacy nie kwestionuje potrzeby podnoszenia $wiadomosci kobiet w zakresie
problemu zachorowalnosci na raka szyjki macicy i informowania o dostepnych mozliwosciach
profilaktycznych, jednakze dziatania te nalezy podejmowac zgodnie z ogdlnie przyjetymi
normami prawnymi i etycznymi.

Analizujgc pozostate zarzuty przedstawione przez arbitra — referenta, Zespdt Orzekajacy
uznat, ze nie znajdujq one w wystarczajacy sposob potwierdzenia w przedstawionym
materiale dowodowym.

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



