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1. Zespdt Orzekajacy Komisji Etyki Reklamy, dziatajacej przy Zwigzku Stowarzyszen
Rada Reklamy, w sktadzie:

1) Wojciech Piwocki — przewodniczacy,
2) Anna Grzelonska — cztonek,
3) Katarzyna takinska — cztonek,

na posiedzeniu w dniu 11 lutego 2009 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt
K/172/08 ziozonej, na podstawie pkt. 7 Regulaminu Rozpatrywania Skarg, przez

konsumentdw (blizsze dane w aktach sprawy), (dalej: Skarzacy), przeciwko Ambra S.A.
z siedzibg w Warszawie (dalej: Skarzony), dotyczacej reklamy telewizyjnej

postanawia
uznad, ze reklama narusza normy Kodeksu Etyki Reklamy.
2. Zespot Orzekajacy ustalil, co nastepuje:
Do Komisji Etyki Reklamy wptyneta skarga o sygnaturze akt K/172/08.

Przedmiotem skargi byta reklama telewizyjna napoju musujacego PICCOLO przeznaczonego
dla dzieci.



Skarzacy w prawidtowo ztozonej skardze podnosit, ze ,przed niedzielng wieczorynkq dla
dzieci pojawita sie reklama produktu zwanego potocznie szampanem dla dzieci, Razi sposob
przedstawienia produktu jako typowego imprezowego "rozweselacza”, ktorego pojawienie sie
na szarej, nudnej imprezie po prostu ratuje jg. Produkt przycigga dzieciecy wzrok kolorami i
choc nie zawiera alkoholu - przynajmniej takqa mam nadzieje- to jednak nikt z dorostych nie
watpi, ze ksztatt butelki, sposob opakowania i "wystrzatowy" korek s nawigzaniem do
alkoholowego szampana. Zresztq same dzieci zauwazyty, ze butelka wyglada jak szampan.
Jak ta reklama ma sie do ustawy o wychowaniu w trzezwosci skoro wykorzystuje
"rozweselajgce” dziatanie alkoholu do promowania produktu dla dzieci?”.

W czasie posiedzenia skarge przedstawiat arbiter-referent.

Arbiter-referent wnidst o uznanie reklamy za sprzeczng z dobrymi obyczajami i zarzucit, ze
reklama nie byta prowadzona w poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej, co jest niezgodne z
art. 2 ust. 1 Kodeksu Etyki Reklamy.

Arbiter-referent wnidst rowniez o uznanie reklamy za sprzeczng z art. 23 Kodeksu Etyki
Reklamy, w mysl ktorego ,reklama skierowana do dzieci lub mtodziezy nie moze zawierac
tresci stwarzajacych zagrozenie dla zdrowia lub bezpieczenstwa”.

Whnidst réwniez o uznanie reklamy za niezgodng z art. 24 Kodeksu Etyki Reklamy, zgodnie z
ktorym ,reklama skierowana do dzieci lub mtodziezy nie moze wprowadza¢ w btad poprzez
wykorzystywanie ich naturalnej ufnosci i braku doswiadczenia”, a takze za niezgodng z art.
25 Kodeksu Etyki Reklamy, wedtug ktérego ,reklamy skierowane do dzieci lub miodziezy
muszg uwzglednia¢ stopien ich rozwoju oraz nie mogq zagraza¢ ich fizycznemu,
psychicznemu lub moralnemu dalszemu rozwojowi”.

Zarzucit rowniez niezgodno$¢ reklamy z art. 26 Kodeksu Etyki Reklamy wedtug ktérego,
~reklamy skierowane do dzieci lub mtodziezy nie mogq zawiera¢ przekazu, ze posiadanie lub
uzywanie produktu zapewni im przewage spoteczng lub psychologiczng nad innymi albo
nieposiadanie tego produktu odniesie skutek przeciwny.

Ponadto, arbiter-referent poinformowat, ze zgodnie z art. 32 Kodeksu Etyki Reklamy
.przepisy zawarte w art. 22-31 stosuje sie odpowiednio réwniez do reklam, ktére nie sg
bezposrednio skierowane do dzieci, jednak dzieci sg ich odbiorcami ze wzgledu na forme
oraz

miejsce i sposdb prezentowania reklam. Dotyczy to w szczegdlnosci reklam emitowanych w
telewizji w sasiedztwie audycji dla dzieci, reklam wyswietlanych w kinach przed seansami
filméw dla dzieci oraz reklamy zewnetrznej”.



Zarzucit takze niezgodno$¢ reklamy z art. 16 ust. 1 pkt. 1) i 3) ustawy z dnia 16 kwietnia
1993r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz. U. z 2003r. nr 153, poz. 1503 z pdzn. zm.)
w mysl ktérego ,czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy jest w szczegdlnosci:
1) reklama sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchybiajaca godnosci
cztowieka,

(...)

3) reklama odwotujaca sie do uczu¢ klientéw przez wywotywanie leku, wykorzystywanie
przesadéw lub tatwowiernosci dzieci”.

Arbiter referent zarzucit réwniez niezgodno$¢ reklamy z art. 131 ust.3 ustawy z dnia 26
pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi (Dz. U. z
2007r. nr 70 poz. 473 j.t.) ,zabrania sie reklamy, promocji produktdw i ustug, ktérych nazwa,
znak towarowy, ksztatt graficzny lub opakowanie wykorzystuje podobienstwo lub jest
tozsame z oznaczeniem napoju alkoholowego lub innym symbolem obiektywnie odnoszacym
sie do napoju alkoholowego”.

Skarzony ztozyt pisemng odpowiedZ na skarge i uczestniczyt w posiedzeniu.

W odpowiedzi na skarge, Skarzony wyjasnit, ze ,zaskarzony przez konsumenta spot
telewizyjny jest filmem rysunkowym, ktérego akcja dzieje sie na przyjeciu dla dzieci.
Przyjecie wydaje sie dos¢ nudne a dzieci sq osowiate i brak im entuzjazmu. Pojawia sie
jednak kolejny gos¢ - chiopiec, ktory przynosi ze sobg butelke napoju PICCOLO. Lot
wystrzelonego korka od butelki PICCOLO po pokoju i spowodowane nim zamieszanie
wreszcie ozywia matych uczestnikow przyjecia. Zabawa nabiera rozmachu i dzieci przestajg
sie nudzi¢. Zaczynajq tanczy¢ i Smiac sie”.

Skarzony poinformowat, Zze ,zaskarzona reklama PICCOLO nie stanowi reklamy napojow
alkoholowych w rozumieniu art. 21pkt.3 u.alkohol. Nie odnosi sie bowiem w zadnym zakresie
do ,znakéw towarowych napojow alkoholowych lub symboli graficznych z nimi zwigzanych, a
takze nazw i symboli graficznych przedsiebiorstw produkujacych napoje alkoholowe,
nierdzniqcych sie od nazw i symboli graficznych napojow alkoholowych". Wobec braku
opisanych odniesien zaskarzonej reklamy nie mozna kwalifikowa¢ jako dziatania
polegajacego na popularyzowaniu wskazanych oznaczen, a w konsekwencji zachecaniu do
nabywania napojow alkoholowych.

Ze wzgledu na powyzsze zaskarzonej reklamy nie mozna uznaé nie tylko za bezposrednig
reklame napoju alkoholowego, co nie powinno w ogdle budzi¢ watpliwosci, ale réwniez za
posrednig reklame napoju alkoholowego w rozumieniu art. 13! ust.3 i 4 u.alkohol. Na
posredni skutek reklamowy nie wskazuje w szczegdlnosci umieszczenie w reklamie wizerunku
reklamowanego napoju (opakowania), mimo tego, iz opakowanie w postaci butelki
przypomina pod wzgledem ksztattu i sposobu zamkniecia (korek) opakowania (butelki), w



ktorych sq wprowadzane do obrotu wina musujace, a zwtaszcza wina opatrzone chronionym
oznaczeniem champagne. Wynika to z faktu, iz w stosunku do opakowania napoju PICCOLO
mozna stwierdzi¢, iz nawigzuje jedynie do opakowan stosowanych w odniesieniu do jednego
z wielu rodzajéow napojéw alkoholowych, czyli win musujacych. Reklamowy skutek przekazu
moze za$ nastgpi¢ jedynie wéwczas, gdy dany przekaz nawigzuje w sposob posredni do
oznaczen indywidualizujacych konkretnego napoju alkoholowego dostepnego na rynku.”

W opinii Skarzonego ,przecietny konsument doskonale uswiadamia sobie, ze nap6j PICCOLO
jest napojem bezalkoholowym. Zaskarzona reklama nie ma mylacego charakteru w tym
zakresie. Spot reklamowy nie zawiera jakichkolwiek scen, ktére w powszechnym i
obiektywnym odczuciu mogtyby by¢ kojarzone ze spozywaniem alkoholu. Przede wszystkim
nie przedstawia czynnosci rozlewania napoju do kieliszkéw (lub w ogdle do jakichkolwiek
naczyn) i zwigzanej z tym celebracji lub podania wypetnionych nim kieliszkéw lub szklanek
dzieciom. Spot nie zawiera tez scen mogacych bezposrednio skojarzy¢ sie ze spozywaniem
alkoholu, czyli scen pokazujacych spozywanie napoju lub podawanie go w Kkieliszkach,
wznoszenie toastow czy stukanie sie petnymi kieliszkami”.

Zdaniem Skarzonego, ,zaskarzona reklama, nie ukrywajac rzeczywistych cech napoju
PICCOLO, pokazuje odbiorcom, ze mozliwa jest dobra zabawa bez uzywania napojow
alkoholowych. Warto zauwazy¢, ze zaskarzona reklama nie odbiega pod tym wzgledem od
powszechnie stosowanej konwencji reklamowania innych produktéw przeznaczonych dla
dzieci lub produkowanych z myslg o dzieciach w taki sposdb, aby przekona¢ odbiorcéw, ze
ich posiadanie wywofa pozytywny nastréj lub dobre samopoczucie. Skarzony podkreslit, ze
zaskarzona reklama nie sugeruje nawet posrednio, ze takie same rezultaty dajg zakupy i
spozywanie napojow alkoholowych”.

Podsumowujac Skarzony stwierdzit, ze ,zaskarzona reklama nie narusza art. 25 Kodeksu,
gdyz nie zacheca matoletnich do spozywania alkoholu, a w konsekwencji nie zagraza i nie
moze zagrazac ich fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu rozwojowi”.

Zdaniem Skarzonego ,podniesiony w skardze zarzut naruszenia przepisOw ustawy o
wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi nie moze by¢ przedmiotem oceny
Komisji Etyki Reklamy, jako lezacy poza zakresem jej kognicji w $wietle Kodeksu Etyki
Reklamy i Regulaminu Rozpatrywania Skarg. Z tego powodu na podstawie pkt. 20
Regulaminu skarga powinna zosta¢ odrzucona”.

Niezaleznie od powyzszego, w opinii Skarzonego ,zaskarzona reklama nie narusza przepisow
wspomnianej ustawy, w szczegdlnosci nie stanowi bezposredniej, ani tez posredniej reklamy
napojow alkoholowych. Na podstawie przyjetej interpretacji skargi w Swietle Kodeksu nie
mozna zaskarzonej reklamie postawi¢ zarzutu naruszenia pkt. 25 Kodeksu, gdyz w zaden



sposob nie zacheca do spozywania alkoholu przez dzieci lub miodziez, co zagraza
fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu dalszemu rozwojowi dzieci i mtodziezy”.

Wobec powyzszego Skarzony wnidst o oddalenie skargi.

3. Zespot Orzekajacy zwazyl co nastepuje:

Zespot Orzekajacy podzielit zarzut Skarzacego, uznajac, ze przedmiotowa reklama narusza
Kodeks Etyki Reklamy poniewaz przedstawia stereotyp, ze dobra zabawa jest mozliwa tylko
po ,rozweselaczu” bedacym substytutem szampana. Zespét Orzekajacy za szczegodlnie
naganne uwaza, ze reklama byta emitowana w bezposrednim sgsiedztwie ,dobranocki”, co
powoduje utrwalanie wsrdd dzieci szkodliwego spotecznie przekonania o niezbednosci
alkoholu - lub jego substytutu — dla zaistnienia dobrej zabawy. W tym przypadku, odwotujac
sie do ustawowego pojecia ,przecietnego konsumenta”, co czyni Skarzony w odpowiedzi na
skarge, nalezy — zgodnie z przepisami ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom
rynkowym - uwzgledniac czynniki spoteczne, kulturowe, jezykowe, a w szczegdlnosci wiek
odbiorcéw reklamy.

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



