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

1) Wojciech Piwocki — przewodniczacy,
2) Melania Popiel- czionek,
3) Stawomir Stepniewski — cztonek,

na posiedzeniu w dniu 25 maja 2009 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt K/34/09
ztozonej, na podstawie pkt. 7 Regulaminu Rozpatrywania Skarg, przez konsumentdw (blizsze
dane w aktach sprawy), (dalej: Skarzacy), przeciwko Coca-Cola Poland Sp. z 0.0. z siedzibg
w Warszawie (dalej: Skarzony), dotyczacej reklamy prasowej

postanawia

skarge oddalic.

2. Zespot Orzekajacy ustalil, co nastepuje:

Do Komisji Etyki Reklamy wptyneta skarga o Sygn. K/34/09.
Przedmiotem skargi byta reklama prasowa napoju BURN.

Skarzacy w prawidtowo ztozonej skardze podnosit, ze ,kampania firmy Coca-cola produktu
burn wywotuje u odbiorcy reakcjie "czy jestem chory”. Reklama zwraca uwage na sprawe
zmeczenia NRUB cie dopadnie. Autorzy wymyslili NRUB jako Nagla Reakcje Usypiania



Bezwarunkowego. Odsytaja w swojej kampanii na strone www.nrub.EDU.pl. W swojej formie
reklama wywotuje stres u odbiorcy. Na stronie internetowej wypowiedzi uzytkownikow
pokazujg paniczny strach przed nowg chorobg cywilizacying XXI wieku jakq jest NRUB.
Kampania www produktu jest zbyt agresywng formaq reklamy prowadzong w prasie,
Internecie, billboardach. Dodatkowo firma celowo wprowadza w bigd uzywajgc domeny
eau.pl zarezerwowanej wytacznie dla instytucji edukacyjnych, wykorzystujac zaufanie do
domen edukacyjnych wzbudzajg strach w ludziach. Zastosowany w niej mechanizm mozZe
wywoftac u odbiorcy znieczulenie na przyszte kampanie spofeczne. Sprzeczng reklame mozna
zobaczyc¢ w elektronicznym wydaniu metra na stronie:
http.//emetro.newspaperdirect.com/epaper/viewer.aspx”.

W czasie posiedzenia skarge przedstawiat arbiter-referent.

Whnidst o uznanie reklamy za sprzeczng z dobrymi obyczajami (art. 2 ust. 1 Kodeksu Etyki
Reklamy) oraz zarzucit, ze reklama nie byta prowadzona w poczuciu odpowiedzialnosci
spotecznej.

Whnidst rowniez o uznanie reklamy za sprzeczng z art. 6 Kodeksu Etyki Reklamy, z uwagi na
to, ze ,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”.

Whnidst o uznanie reklamy za sprzeczng z art. 8 Kodeksu Etyki Reklamy, poniewaz ,reklama
nie moze naduzywac zaufania odbiorcy, ani tez wykorzystywa¢ jego braku do$wiadczenia lub
wiedzy”.

Jednoczesnie, wniost o uznanie reklamy za sprzeczng z art. 10 Kodeksu Etyki Reklamy,
poniewaz ,reklamy nie mogq wprowadza¢ w bitad jej odbiorcdw, w szczegdlnosci w
odniesieniu do:

a) istotnych cech, w tym wtasciwosci, sktadu (...) reklamowanego produktu;”

Skarzony ztozyt pisemng odpowiedz na skarge i nie uczestniczyt w posiedzeniu.

Skarzony poinformowat, iz przedmiotem reklamy byt produkt Burn - a w reklamie chodzito o
zwrocenie uwagi odbiorcdw na jego dziatanie pobudzajace. Zdaniem Skarzonego
przedmiotowa reklama spetnia wszystkie wymagania prawne, gwarantujgce mozliwos¢
odrdznienia tego przekazu od innych przekazéw niereklamowych, w tym: zaopatrzona byta w
czytelny napis informujacy o tym, ze jest to reklama (dot. reklam umieszczonych w prasie i



internecie) oraz zaopatrzona byta w czytelny napis o tresci: ,Informacje zawarte na tej
stronie potraktuj jako zart" (dot. reklam umieszczonych w internecie); reklama na
billboardach prowadzona byla w trzech transzach — z ktérych kazda, nastepna —
publikowana w okresie okoto 2 tygodni — informowata odbiorcow o celu reklamy i
reklamowanym produkcie - nie pozostawiajgc watpliwosci co do pochodzenia i tresci
komunikatu oraz charakteru reklamy; reklama prowadzona w internecie odsytata do strony
produktu Burn, na ktdrej znajduje sie informacja o produkcie. Konwencja reklamy produktu
Burn oparta jest na czytelnym Zzarcie stownym polegajgcym na zapisaniu wspak nazwy
produktu Burn (Nrub). Reklama koncentruje sie na dziataniu pobudzajgcym produktu Burn i
na zapotrzebowaniu na tego rodzaju produkty. Reklama produktu utrzymana jest w
konwencji Zzartu, a na poszczegdlnych nosnikach prezentowane sg elementy kreagji
utrzymane konsekwentnie w tej konwenciji.

Skarzony zwrocit uwage, ze w kazdym przypadku komunikatu reklamowego kreacja ma
charakter stuzebny wobec zasadniczego celu reklamy jakim jest przekazanie informacji o
reklamowanym produkcie i jego dziataniu. Przekaz ten musi zmiesci¢ sie w ograniczonych
ramach czasowych i przestrzennych. Z tego wzgledu stanowi on czesto obrazowe
przedstawienie efektu dziatania produktu i potrzeb jakim produkt odpowiada. Dlatego tez
elementy przekazu reklamowego nie mogq by¢ poddane analizie w sposdb wyrwany z
kontekstu catosci materiatu reklamowego, bez ryzyka doprowadzenia do fatszywych i
krzywdzacych dla materiatu reklamowego, a takze wypaczajacych sens przekazu, wnioskow.
Cato$¢ materiatu reklamowego niesie ze sobg bowiem pozytywny i pogodny przekaz
utrzymany w kontekscie zartu, bez ukierunkowania na wywotanie poczucia strachu, stresu
badz podejrzen o chorobe. Méwigc dostownie, trudno powaznie i z obawg 0 wiasne zdrowie,
traktowac takie zapisy jak: ,manager zasngt w czasie prezentacji. Nie bytoby w tym nic
dziwnego, gdyby nie to, ze sam jg prowadzit." albo ,,...leniwce zarazajq sie przez ziewanie..."

Skarzony wskazat, ze kwestionowana reklama nie narusza prawa, a w szczegolnosci art. 16
ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. TreS¢ reklamy i jej oznaczenie oraz formy jej
prowadzenia nie wskazujg na znamiona czyndéw zabronionych opisanych w poszczegdinych
ustepach i punktach tego artykutu, jak réwniez nie sq sprzeczne z dobrymi obyczajami.
Ewentualne i odosobnione wrazenie szczegdlnie wrazliwego odbiorcy, nakierowane na
zagrozenie chorobg i aspoteczny wymiar kampanii, bez zwigzku z przedmiotem i konstrukcjg
przekazu reklamowego — nie moze przesadzaC o rzeczywistej tresci i wymiarze reklamy.
Zdaniem Skarzonego prezentowana reklama nie narusza rowniez Kodeksu Etyki Reklamy
Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy (datowanego 4 czerwca 2008 r.) — w tym w
szczegdlnosci art. 6 — jako, ze nie motywuje do zakupu produktu poprzez wywotywanie leku
lub poczucia strachu. Powotana reklama nie narusza réwniez art. 10 powotanego Kodeksu
Etyki Reklamy , gdyz moze wprowadza¢ w btad jej odbiorcow, w tym w szczegdlnosci nie
wprowadza w btad w odniesieniu do: istotnych cech, w tym wiasciwosci, sktadu, metody,



daty produkcji, przydatnosci, ilosci, pochodzenia (w tym geograficznego) reklamowanego
produktu, wartosci produktu i jego rzeczywistej ceny oraz warunkow ptatnosci, warunkow
dostawy, wymiany, zwrotu, warunkdw gwarancji, praw wilasnosci intelektualnej i
przemystowej, urzedowych zezwolen lub atestdw, zakresdéw Swiadczen przedsiebiorcy na cele
dobroczynne.

W opinii Skarzonego, nie jest uzasadnione twierdzenie Skarzacego jakoby reklamodawca
celowo wprowadzat konsumentéw w btad wykorzystujac domene ,edu.pl". Domeny ,edu.pl",
podobnie jak domeny z rozszerzeniem ,org.pl" nie sg zarezerwowane dla instytucji
edukacyjnych badz organizacji. Sg to domeny ogodlnie dostepne — co potwierdza Regulamin
NASK dotyczacy warunkéw Swiadczenia ustug przez NASK w zakresie utrzymywania nazw w
domenie .pl. Reklamodawca uzyskat prawa do korzystania z tego adresu internetowego
bezposrednio od tego providera. Trudno réwniez mowi¢ o ,zaufaniu poktadanym przez
konsumentdw w adresie strony internetowej", skoro na stronie internetowej o podanym
adresie — oczywiscie po jej otwarciu - ukazujg sie treSci o charakterze reklamowym,
utrzymane w konwencji kreatywnej kampanii reklamowej (z przymruzeniem oka). Tresci te
nie pozostawiajq watpliwosci co do rozrywkowego charakteru strony internetowej oraz jej
reklamowego charakteru. Techniczne rozszerzenia adresu strony internetowej (.edu.pl) nie
moze podlegac interpretacji jako stowna cze$¢ przekazu reklamowego, gdyz wiasnie ze
wzgledu na swdj techniczny charakter, nie jest w ogdle nosnikiem takich tresci. Prowadzone
na stronie forum i sonda majg charakter dowcipny, lekki i sa utrzymane w konwencji for
internetowych, ktdra cechuje sie swobodq wypowiedzi, a takze pewng dowolnoscig jezykowa
uzytkownikdw. Zadnej z wypowiedzi uzytkownikdw strony o podanym adresie
(www.nrub.edu.pl) ani zadnej treSci tam umieszczonej nie mozna przypisac cech strachu, a
szczegdlnie ,panicznego strachu" przed zachorowaniem. Uzytkownicy z tatwoscig odnajdujg
sie w zatozonej konwencji, dajac temu czesto wyraz az nazbyt bezposSrednio. Baner
reklamowy znacznych rozmiardw umieszczony u gory strony zawiera hasto Burn Energy Drink
— Odwrd¢ zjawisko — NRUB — co stanowi rozszyfrowanie zagadki stownej polegajacej na
zapisaniu nazwy produktu Burn wspak. Po analizie odzewu konsumentéw na tresci
umieszczone w reklamie, zaréwno na stronie www.nrub.edu.pl. jak i na ogdlnie dostepnych
forach internetowych, uzna¢ nalezy, ze Zartobliwa konwencja reklamy okazata sie dos¢
czytelna dla przecietnie zorientowanych odbiorcow. Uwagi odnosnie zarzutu prowadzenia
reklamy agresywnej. Wybodr konkretnych s$rodkéw komunikacji i prowadzenie kampanii
reklamowej za posrednictwem kilku no$nikéw jednocze$nie nie moze by¢ kwalifikowany jako
forma reklamy agresywnej. Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym definiuje czyny uznawane przez prawo za agresywne
praktyki rynkowe, w tym agresywng reklame. Srodki reklamy zastosowane w kampanii
reklamowej Burn nie stanowig czyndw agresywnych praktyk rynkowych i nie mogq by¢ takze
klasyfikowane jako agresywna reklama — co jasno wynika réwniez z zapisow powotanych
przepisow. Reklama ta nie wywiera naciskdw na konsumentdw poprzez wykorzystanie



przewagi wobec konsumenta, w szczegdlnosci uzycie lub grozbe uzycia przymusu fizycznego
lub psychicznego, w sposdb znacznie ograniczajacy zdolnoS¢ przecietnego konsumenta do
podjecia $wiadomej decyzji dotyczacej umowy, nie jest takze reklamg ucigzliwg. Przekaz
nieobojetny ze wzgledu na swojq tres¢, zwracajacy uwage odbiorcow poprzez wykorzystanie
interesujacej kreacji, w tym grafiki, skojarzen, zartu, lub budzacy emocje, badz prowadzony
za pomocq kilku nosnikdow nie moze byc¢ kwalifikowany jako reklama agresywna ani w
rozumieniu obowigzujacych przepisbw prawa ani w rozsadnej ocenie przecietnie
zorientowanych odbiorcow reklam. Uwagi odnosnie hipotezy znieczulenia na kampanie
spoteczne. Skarzacy nie uzasadnia w jaki sposdb kampania reklamowa mogtaby spowodowac
»Znieczulenie na przyszte kampanie spoteczne". Kampania produktu Burn nie zawiera tresci
spotecznych badz zwigzanych z kampaniami spotecznymi, ani nie zniecheca do zachowan
prospoteczncyh badz aspotecznych. Jest zwyklg kampanig reklamowg, prowadzong za
posrednictwem kilku nos$nikdw, w tym na billboardach. Skojarzenie tego przekazu z
kampaniami spotecznymi wydaje sie by¢ dos¢ przypadkowe i odlegte i nie znajduje
uzasadnienia w $rodkach przekazu zastosowanych przez reklamodawce i pomystodawcow
reklamy — ani pod wzgledem wybranych nosnikéw, ani pod wzgledem tresci badz kreacji, co
z resztq nie byto rowniez niczyjg intencja. W realiach rynkowych, konsumenci narazeni sg na
wielkg ilos¢ bodzcéw i informacji, ktore docierajg do nich za posrednictwem réznego rodzaju
nosnikdw, stad istotnie obserwuje sie reakcje polegajace na zobojetnieniu na komunikaty
niosgce tresci zaréwno reklamowe jak i spoteczne — jest to tendencja obserwowana od
dtuzszego czasu, trudno jednak przypisac tego rodzaju skutek poszczegdlnym, konkretnym
przekazom reklamowym, badz zlym intencjom reklamodawcy i pomystodawcéw reklamy.
Podkresli¢ nalezy, ze nawet autor skargi, pomimo niezwykle wnikliwej analizy materiatu
reklamowego, postuzyt sie jedynie hipotetycznym przyszte kampanie spoteczne — nie
wskazat jednak na czym swoje przypuszczenie opiera.

Skarzony stwierdzit, iz nie sposob przyja¢, ze u racjonalnego odbiorcy, materiat reklamowy
stworzy przekonania wskazane przez Skarzacego. Analiza materiatow reklamowych
dotyczacych tej kampanii pozwala na przypisanie celowosci wytacznie dziataniu
nakierowanym na informacje o produkcie i informacje o potrzebach jakie zaspokaja. Oceny
materiatu reklamowego nalezy dokonywac przy zatozeniu reakcji tzw. Przecietnego odbiorcy
(konsumenta). Tymczasem, biorgc pod uwage sposdb oznaczenia i tre$¢ materiatdow
reklamowych nalezy uzna¢, ze twierdzenia wskazane w skardze pozostajg jedynie hipoteza,
przekraczajacq standardy oceny zwigzku przyczynowo-skutkowego. Eksponowanie
poszczegdlnych elementéw kampanii reklamowej w oderwaniu od kontekstu reklamowanych
tacznie produktdw, a w koncu czytelnych wskazéwek jak nalezy interpretowaé przekaz
reklamowy, musi prowadzi¢ do wypaczenia postrzegania sensu przekazu reklamowego i
znieksztatca jego odbidor w sposéb nie wynikajacy z tresci tego przekazu. Podejscie takie
czyni nieskutecznymi przedstawione w skardze zarzuty.



W przekonaniu Skarzonego racjonalnie oceniana reklama spetniajgce wszystkie wymogi
prawa i nie ma cech, ktore powodujg u przecietnego, zwyktego odbiorcy poczucie strachu
przed zachorowaniem badZ zachowania zmniejszajace jego poczucie bezpieczenstwa badz
zachowania aspoteczne. Majac na uwadze powyzej przytoczone argumenty formalne i
merytoryczne, Skarzony podnidst, iz skarga konsumencka jest w jego ocenie
bezprzedmiotowa, co wynika z faktu, ze omawiana reklama pozostaje w petnej zgodnosci z
powszechnie obowigzujacymi przepisami prawa, Kodeksem Etyki Reklamy i nie posiada
zdolnosci do bycia odebrang przez przecietnego konsumenta (do jakiego jest kierowana), za
budzaca poczucie strachu badz stres lub tez jako reklama agresywna. Zdaniem Skarzonego,
stanowisko Skarzacego prezentowane w skardze nalezy uznaé za odosobnione i stanowczo
przejaskrawione by mogto odzwierciedlac rzeczywisty odbidr reklamy. Nie jest to zachowanie
odpowiadajace wzorcowi przecietnego odbiorcy reklamy, a tym samym nie mozna stawiac
zarzutu, Ze takg reakcje odbiorcy mozna byto i nalezato przewidzie¢. Skarzony podkreslit, ze
skarzacy konsument nie odnosi sie do konkretnych przepisdbw prawa badZz Kodeksu Etyki
Reklamy, jednak zastrzezenie co do potencjalnych podstaw skargi przytoczone zostato przez
Skarzonego z ostroznosci. Skarzony podkreslit réwniez, ze skarga taka w stanie rzeczywistym
nie znajduje podstaw.

3. Zespot Orzekajacy zwazyl co nastepuje:

Zespdt Orzekajacy nie dopatrzyt sie naruszenia norm Kodeksu Etyki Reklamy. Stwierdzit, ze
przedmiotowy materiat zostat opatrzony czytelng informacja, ze jest to reklama.

Zespdt Orzekajacy zauwazyt, ze reklama ma charakter Zzartobliwy i miesci sie w
dopuszczalnych ramach.

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

Zgodnie z pkt.50 Regulaminu Rozpatrywania Skarg z dnia 4 czerwca 2008r., Stronom
przystuguje prawo do odwotania sie od uchwaty Zespotu Orzekajgcego w terminie 10 dni od
daty doreczenia uchwaty. Podstawe odwofania mogq stanowic¢ wytacznie nowe fakty i
dowody, nieznane Zzainteresowanej stronie w dacie podjecia przez Zespot Orzekajacy
uchwaty.



