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

1) Zofia Sanejko — przewodniczaca,
2) Anna Grzeloniska — cztonek,
3) Wojciech Piwocki — czionek,

na posiedzeniu w dniu 22 pazdziernika 2009 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt
B/02/09 ztozonej, na podstawie pkt. 7 Regulaminu Rozpatrywania Skarg, przez MW-GMW
spotka z ograniczong odpowiedzialnoscig spotka komandytowa z siedzibg w Wadowicach
(blizsze dane w aktach sprawy), (dalej: Skarzacy), przeciwko Agros Nova Sp. z 0.0. 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 Sygn. B/02/09.
Przedmiotem skargi byta reklama telewizyjna napoju MINERADO. W przedmiotowej reklamie
poréwnywano napdj MINERADO z napojem CAPRIO.



Skarzacy opisat zwiezle reklame stwierdzajac, ze ,reklama zostata podzielona na czas
poswiecony wskazaniu jednego sktadnika napoju CAPRIO oraz na cze$¢, w ktdrej wskazane
zostajg wiasciwosci produktu MINERADO. Na poczatku widzimy dwa ustawione obok siebie
opakowania kartonowe napojow CAPRIO oraz MINERADO, do ktérych zbliza sie lupa
powiekszajaca napis: ,bez dodatku cukru”, widoczny na obu produktach. Lektor, wyraznie
zaniepokojonym gtosem pyta; ,czy wiesz, ze napis bez dodatku cukru nie zawsze znaczy to
samo?”. Pytaniu towarzyszy sugestywna muzyka charakterystyczna dla filmowych thrilleréw
podkreslajaca atmosfere niepokoju. Nastepnie lektor stwierdza: ,W przypadku CAPRIO
oznacza to, ze producent nie dodaje cukru, ale dodaje sztucznych stodzikéw”, a widz
jednoczesnie obserwuje lupe powiekszajacq napisy: substancje stodzace (mate litery) i
oznaczenia E952, E950, E955 (ktdre stajq sie coraz wieksze)”. Po tych stowach rozpoczyna
sie druga cze$¢ reklamy prezentujaca nap6j MINERADO. W tej czesci reklamy lektor wyraznie
tagodniejszym i spokojniejszym tonem méwi: ,A MINERADO jest bez dodatku cukru i bez
zadnych substancji stodzacych”. Tekstowi towarzyszy pogodna muzyka majaca podkresli¢, iz
produkt jest naturalny. Na zakonczenie spotu widoczne jest ujecie prezentujace dwa
opakowania napojéw i wyeksponowane napisy ,Bez dodatku cukru”, ktéremu towarzyszy
wypowiadany przez lektora tekst-ostrzezenie: ,Bez dodatku cukru. Dwa rézne znaczenia.
Sprawdzaj co pijesz!”

Skarzacy w prawidtowo ztozonej skardze podnosit, ze w jego ocenie kwestionowana reklama
poréwnawcza jest sprzeczna z podstawowymi zasadami etyki reklamy i narusza:

L. Art. 6 Kodeksu Etyki Reklamy, zwany dalej KER, zgodnie z ktérym ,bez uzasadnionej
koniecznosci powodowanej np. wzgledami spotecznymi i profilaktyka, reklamy nie
mogg motywowac do zakupu produktu poprzez wykorzystywanie zdarzen losowych,
wywotywanie leku lub poczucia strachu oraz art. 16 ust. 1 pkt. 3 ustawy z dnia 16
kwietnia 1993r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz.U z 2003, nr 153, poz 1503
z pézn. zm.), zwana dalej uznk, ktéry méwi, ze czynem nieuczciwej konkurencji w
zakresie reklamy jest reklama odwotujgca sie do uczué klientdw przez wywotanie
leku. Cytowane przepisy zostaly naruszone przez sposob prezentacji substancji
stodzacych obecnych w napoju CAPRIO. Wypowiedzi lektora mdwigcego: ,W
przypadku CAPRIO oznacza to, ze producent nie dodaje cukru, ale dodaje sztucznych
stodzikdw: E952, E950, E955” towarzyszy sugestywne, pozawerbalne poczucie
niepokoju i strachu co do wiasciwosci prezentowanego skfadnika kryjacego sie pod
oznaczeniem E952, E950, E955. Wywotywanie niepokoju co do przekazywanej tresci
poteguje zaniepokojony gtos lektora, uzycie muzyki jak z filmowych thrilleréw i
charakterystyczny dla komunikatéw ostrzegawczych ton wypowiedzi. Wszystkie te
elementy powodujg, iz widz wyobraza sobie, ze sg to ,jakie$ sztuczne” a wiec
szkodliwe dodatki. Skarzony naktania konsumentéw do nabycia swojego
~bezpiecznego” produktu MINERADO ktory ,jest bez dodatku cukru i bez zadnych



substancji stodzacych” w przeciwienstwie do prezentowanego produktu CAPRIO ktdry
w reklamie zostat przedstawiony jako towar posiadajacy w swoim skfadzie budzace
obawy i niepokdj sktadniki. Skarzony usituje przekona¢ konsumentéw, ze oferowany
przez niego napdj jest lepszy od produktu konkurencyjnego poprzez uwypuklenie
rzekomych negatywnych skutkéw spozywania produktéw zawierajacych tzw. stodziki,
co moze zaktdci¢ proces decyzyjny konsumentdw i sktonic ich poprzez odwotanie sie
do emocji (obawy, leku), do zakupu napoju MINERADO, a nie napoju CAPRIO.
Tymczasem podkreslic nalezy, iz uzywanie obecnych w napoju CAPRIO substancji
E952, E950, E955 jest zgodne z przepisami ustawy o bezpieczenstwie zywnosci i
Zywienia oraz wydanymi na jej podstawie przepisami Rozporzadzenia Ministra
Zdrowia z dnia 18 wrzesnia 2008r. w sprawie dozwolonych substancji dodatkowych.
Uzyte w napoju CAPRIO substancje stodzace sg substancjami legalnie uzywanymi i
nieszkodliwymi dla konsumentow.

II. Reklama sprzeczna jest réwniez z art. 8 KER, gdyz naduzywa zaufania odbiorcy i
wykorzystuje jego brak doswiadczenia lub wiedzy co do wplywu na zdrowie
uzywanych substancji dodatkowych przy produkcji artykutdw spozywczych. Nie ulega
watpliwosci, ze odbiorca nie dysponuje specjalistyczng wiedzg na temat oznaczenia
produktow spozywczych i nie jest w zwigzku z tym w stanie zweryfikowac
nieprawdziwosci twierdzen zawartych w reklamie produktu MINERADO.

I1I. Zdaniem Skarzacego reklama ta razaco narusza przepis art. 10 ust. 1 pkt. a) oraz art.
16 ust. 1 pkt. 2 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993r. o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji (Dz.U z 2003, nr 153, poz 1503 z pézn. zm.), zwana dalej uznk.

Zgodnie z brzmieniem art. 10 ust. 1 a) ,reklamy nie mogq wprowadza¢ w btad jej odbiorcow
w szczegodlnosci w odniesieniu do: (...) istotnych cech, w tym (...) wiasciwosci, sktadu (...)
reklamowanego produktu. Natomiast zgodnie z art. 16 ust. 1 pkt. 2 uznk zakazana jest
reklama wprowadzajaca w btad i mogaca przez to wptynac¢ na decyzje klienta co do nabycia
towaru. Wprowadzenie w btad w niniejszej sprawie oznacza oparcie reklamy na fatszywej
tezie wypowiedzianej w pierwszym zdaniu, ktéra brzmi: ,czy wiesz, ze napis ,bez dodatku
cukru” nie zawsze znaczy to samo?, gdyz wbrew temu twierdzeniu, deklaracja ,bez dodatku
cukru” zawsze znaczy to samo — znaczy, ze do Srodka spozywczego nie dodano cukru. W
konsekwencji caty przekaz reklamowy staje sie wprowadzajagcym w btad przekazem.

Substancje stodzace nie sg tozsame ze sktadnikiem w postaci cukru, zatem ich obecno$¢ w
napoju CAPRIO nie zmienia znaczenia stwierdzenia, ze napdj ten zostat sporzadzony ,bez
dodatku cukru”. OSwiadczenie zawarte na opakowaniu napoju ,CAPRIO”, jak i napoju
»,MINERADO” ma to samo znaczenie wbrew sugestii wynikajacej z tresci przedmiotowego
przekazu reklamowego. Poprzez takie sformutowanie pytania odbiorca zostaje wprowadzony



w btad, co do tresci reklamy. Stanowisko takie potwierdza orzecznictwo — wyrok z dnia 14
wrzesnia 2005 r. Sadu Apelacyjnego w Poznaniu sygn. I ACa 149/05: ,Reklama
wprowadzajaca w biad” oznacza kazdq reklame, ktora w jakikolwiek sposob, w tym przez
swojq forme, wprowadza lub moze wprowadzi¢ osoby, do ktorych jest skierowana Ilub
dociera, i ktora, z powodu swojej zasadniczej natury, moze wplynac na ich postepowanie
gospodarcze lub ktora, z tych powodow, szkodzi lub moze szkodzic konsumentowi. Jak zatem
wynika z powyzszego orzeczenia za kwalifikacjg danej reklamy jako wprowadzajacej w btad
moze przemawiac nie tylko nieprawdziwos¢ wskazywanych w niej informaciji, ale tez sposob
ich prezentacji. Wprowadzenie w biad przez reklame ma miejsce wéwczas, gdy powstate na
podstawie reklamy wyobrazenia nie sg zgodne ze stanem rzeczywistym. Przyczyna
niezgodnych ze stanem rzeczywistym wyobrazen adresatow reklamy mogg by¢ nie tylko
wypowiedzi reklamowe, ktére sq nieprawdziwe, ale rowniez takie, ktdére cho¢ same w sobie
prawdziwe, mogq prowadzi¢ odbiorcéw do btednych wnioskéw choéby z uwagi na sposob ich
przedstawienia lub pomijajg informacje o istotnym znaczeniu dla adresata.

IV. Reklama narusza art. 11 KER oraz art. 16 ust. 3 uznk. Przepisy wskazanych artykutéw
zawierajq przestanki jakie muszq zostac spetnione w przypadku reklamy poréwnawczej, przy
czym zgodnie z art. 16 ust. 3 wymaga sie, aby wskazane przestanki spetnione byly facznie.
Podstawowq przestanke stanowi zakaz wprowadzania w btad odbiorcéw reklamy. W
niniejszej sprawie przestanka ta nie zostata spetniona. Ponadto art. 16 ust. 3 pkt. 2 jak
rowniez art. 11 pkt. 3 naklada na reklamodawce obowigzek rzetelnego i dajacego sie
zweryfikowaé na podstawie obiektywnych kryteridw poréwnania towardw/ustug
zaspokajajacych te same potrzeby. W niniejszym przepisie prawo nakfada zatem na
reklamodawce nastepujgce obowigzki:

1. Aby poréwnanie nastgpito na podstawie obiektywnie przyjetych kryteridw, tzn. bez

odwotywania sie do ocen wartosciowujacych, i

2. Aby byto przeprowadzone w sposdb rzetelny, a wiec w sposdb mozliwie doktadny z
uwzglednieniem wszystkich okolicznosci.

3. Poréwnanie winno dotyczy¢ towaréw zaspokajajacych te same potrzeby konsumenta
(substytucyjnych.

W opinii Skarzacego, nie ulega watpliwosci, ze w przedmiotowej sprawie nie mozna mowic o
dokonaniu rzetelnego poréwnania.

Za wykluczeniem rzetelnosci przemawia fakt, iz poréwnanie sktadu obydwdch produktéw
odbywa sie w kontekscie fatszywego twierdzenia uprawnionego, iz napis ,bez dodatku cukru
nie zawsze oznacza to samo” i posrednich sugestii, ze Skarzacy ukrywa stosowanie
substancji stodzacych w swoim produkcie.

Ponadto ewidentne jest, ze poréwnywane napoje nie mogg by¢ uznane za substytuty
zaspokajajace te same potrzeby konsumenta.



Z zataczonych fotografii opakowan napoju ,Caprio” wynika, ze jest to napdj o zawartosci
sokow owocowych 21%, przeciwstawiany mu napdj ,Minerado” zawiera zas tacznie 85%
sokow z réznych owocdw (jak wynika ze spotu reklamowego — poniewaz Skarzacemu nie
udato sie odnalezé na rynku napoju ,Minerado”, zakfada on, Ze informacja podana w
omawianej reklamie jest prawdziwa). WartoS¢ energetyczna napoju ,Caprio” z uwagi na
czterokrotnie nizszg zawarto$¢ sokéw owocowych (zawierajqcych naturalnie wystepujace w
owocach cukry) i uzycie niskokalorycznych stodzikow wynosi od 11 do 14 ml kcal/100 ml i
jest kilkakrotnie nizsza niz warto$¢ energetyczna napojéw ,Minerado”.

Z dostepnej literatury naukowej wynika jednoznacznie, ze substancje stodzace w
przeciwienstwie do cukréw niemal nie dostarczajq energii (sq bardzo nisko kaloryczne) oraz
nie posiadajg wielu niekorzystnych cech zdrowotnych charakterystycznych dla cukru.

W szczegodlnosci stwierdza sie: ,Z Zywieniowego punktu widzenia ich [tj. substancji
stodzacych] cechg charakterystyczna jest niewnoszenie do organizmu energii” (Zywienie
cztowieka. Podstawy nauki o zywieniu” pod red. J. Gaweckiego i L. Hryniewieckiego,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1998, str. 381). W innej publikacji naukowej
czytamy: ,Jedng z przyczyn zastepowania sacharozy substanciami silnie stodzgacymi
(stodzikami) jest chec obnizenia wartosci energetycznej (kalorycznosci produktow) (...).
Prowadzone przez nas badania wykazaty, ze negatywne oddziatywanie cukru na zdrowie
(cukrzyca, prochnica, nadwaga/otytosc) mozna zmniejszy¢ przez szeroka dostepnosc
produktow bezcukrowych” (prof. dr hab. K. Krygier, mgr J. Jasinski: ,Polski rynek produktéw
bezcukrowych” w: ,Sacharydy i substancje stodzace (zywno$¢ i kosmetyki)”, Konin 2002, str.
85). Przedstawiona na str. 85 cyt. Publikacji tabelka nr 1 obrazuje, Zze stosowane przez
Whioskodawce substancje stodzace takie jak acesulfam K, czy cyklaminian, przed ktorymi
ostrzega konsumenta przedmiotowa reklama, sg w przeciwienstwie do cukréw przydatne w
diecie osob cierpigcych na cukrzyce i prochnice oraz majg obnizong wartos¢ kaloryczng, a
zatem sg przydatne réwniez w walce z nadwagq (prof. dr hab. K. Krygier, mgr J. Jasinski:
~Polski rynek produktow bezcukrowych”).

Zawarto$¢ cukru i wartos$¢ energetyczna zywnosci jest zatem z punktu widzenia oczekiwan
konsumenta jedna z najistotniejszych cech towaru, od ktérej zalezy dokonanie
odpowiedniego wyboru.

W zwigzku z powyzszym nie sposdb uznac za rzetelne porownywanie napojow majacych inne
cechy funkcjonalne i nie bedace z tego punktu widzenia substytutami, tj. — napoju o niskiej
wartosci energetycznej i niskiej zawartosci cukru (z uwagi na nizszy udziat sokdw owocowych
w skitadzie), dostadzanego stodzikami, z napojem kilkakrotnie bardziej kalorycznym, nie
zawierajgcym co prawda cukru dodanego, ale bogatym w cukier naturalny wystepujacy w
owocach.

V. Wynikajacy z Art. 16 ust. 3 pkt. 3 uznk nakaz obiektywnego dokonywania istotnych cech
towardw rowniez nie zostat spetniony.



Przedmiotowa reklama w sposdb nieobiektywny dokonuje poréwnania skfadnikow i
wihasciwosci towardw, gdyz opisujac napdj CAPRIO, lektor méwi, ze napis ,bez dodatku
cukru” oznacza, ze producent nie dodaje cukru, ale dodaje sztucznych stodzikéw. Natomiast
W momencie wskazywania na wiasciwo$¢ napoju MINERADO, wypowiedZ ogranicza sie do
stwierdzenia, ze jest on ,bez dodatku cukru i bez zadnych substancji stodzacych”. Zabrakio
natomiast dalszej czeSci zdania: ale zawiera naturalnie wystepujace cukry, ktéra to
informacja jest obowigzkowa do umieszczenia na etykiecie w przypadku gdy S$rodek
spozywczy posiada cukry wystepujgce naturalnie w skfadnikach tego wyrobu (zatacznik do
Rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 1924/2006 w sprawie o$wiadczen
zywieniowych i zdrowotnych dotyczacych zywnosci nakazuje uzupetnienie o$wiadczenia
Zywieniowego ,bez dodatku cukru” informacjg uzupetniajacq ,zawiera naturalnie wystepujace
cukry”). Reklama pokazuje widzowi wybrany fragment opakowania CAPRIO, a nie prezentuje
petnej pozadanej przez odbiorce informacji dotyczacej napoju MINERADO, co czyni ze jest
to nieobiektywne poréwnanie.

VI. Art. 11 pkt. 6 KER oraz art. 16 ust. 3 pkt. 5 zabrania prowadzenia reklamy poréwnawczej
ktora dyskredytuje w oczach Konsumenta produkt konkurenta, jakim w omawianym
przypadku jest innowacyjny w swojej kategorii, nap6éj CAPRIO. Producentowi CAPRIO udato
sie obnizy¢ kalorycznos¢ produktu i jednoczesnie zachowac walory smakowe, jakos¢ i cene;
dzieki tym staraniom produkt ten stat sie bardziej dostepny dla szerszej rzeszy odbiorcow, w
tym diabetykéw i innych oséb, ktdre muszg lub chcg obnizy¢ cukier w swojej codziennej
diecie.

Zakaz dyskredytowania produktu konkurenta w reklamie porownawczej dotyczy przypadku,
w ktérym reklama wykazuje, ze produkt konkurenta jest znacznie gorszy. Wéwczas reklama
porownawcza jest sprzeczna z dobrymi obyczajami nawet jesli spetnia pozostate wymogi
reklamy poréwnawczej (E. Nowinska, M. du Vall: ,Komentarz do ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji”, Wydawnictwo Prawnicze Lexis Nexis, Warszawa 2006, str. 249-
250). Innymi stowy, nawet gdyby przedmiotowa reklama nie wprowadzata konsumenta w
btad, nalezatoby oceni¢, czy nie deprecjonuje ona produktu konkurenta za pomocg $rodkow
innych, niz poprzez obiektywne poréwnanie wiasciwosci obu produktow.

Rozpatrujac dyskredytujacy charakter spornej reklamy nalezy uwzgledni¢ nie tylko
wypowiadany tekst, ale takze pozawerbalne $rodki uzyte w przekazie. Istotne z punktu
widzenia odbioru konsumenta elementy przedmiotowej reklamy telewizyjnej to dobdr
odpowiedniej muzyki, tempo wypowiadanych stdw, zmiany nastroju, ton gtosu lektora oraz
pojawiajace sie ostrzezenie ,sprawdzaj co pijesz”. Jak to juz wyzej wskazano, elementy te w
negatywnym Swietle przedstawiajg napdj ,,CAPRIO bez dodatku cukru”, gdyz wprowadzajq
nastrdj nieuzasadnionej grozy i odwotujg sie do uczucia leku konsumenta przed
spozywaniem tego napoju. Ton gtosu lektora i muzyka ilustrujgca przekaz na temat napoju
»Caprio” majg cechy charakterystyczne dla Sciezki dzwiekowej w filmach grozy. Cechy te nie
wystepuja natomiast w czasie prezentacji napoju ,,Minerado”. Postepowanie Skarzonego jest



sprzeczne z dobrymi obyczajami, jako, ze ,uczciwa reklama winna miec¢ charakter pozytywny,
to znaczy winna zmierza¢ do zachecenia klientdw do kupowania wyrobow reklamujacej sie
firmy, a nie zniecheca¢ do nabywania wyrobdw firm konkurencyjnych przez podwazanie ich
rzetelnosci i jakosci” (wyrok Sadu Apelacyjnego z dnia 15 maja 1998 roku, sygn. Akt I ACa
367/98).

Podczas posiedzenia Skarzacy poinformowat, ze nap6j MINERADO zawiera w swoim sktadzie
substancje oznaczane jako E330 i E120. (E330 to oznaczenie kwasu cytrynowego, zas E120
to oznaczenie barwnika).

Na potwierdzenie swojej argumentacji Skarzacy przedstawit opinie prawng w przedmiocie
oceny legalnosci reklamy poréwnawczej MINERADO vs. CAPRIO - Prof. dr hab. Ryszarda
Skubisza oraz opinie B.Gnela, A.Kielijan Kancelaria Adwokacka spotka jawna - nt. zgodnosci
przedstawionej w stanie faktycznym reklamy poréwnawczej z przepisami ustawy o
zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, @ w szczegdlnosci z art. 16 tej ustawy, a takze z art. 3
lit. @), b), i e) rozporzadzenia PE i Rady (WE) nr 1924/2006 z dnia 20 grudnia 2006r. w
sprawie oswiadczen zywieniowych i zdrowotnych dotyczacych zywnosci.

Skarzacy przedtozyt rowniez stanowisko Giodwnego Inspektora Sanitarnego odnosnie
interpretacji warunkdw stosowania oSwiadczenia zywieniowego ,bez dodatku cukrow".

Skarzony ztozyt odpowiedz na skarge i uczestniczyt w posiedzeniu.

Skarzony wnidst o oddalenie skargi z uwagi na brak naruszenia norm Kodeksu Etyki Reklamy
jak rowniez stwierdzit jej petng zgodno$¢ z przepisami powszechnie obowigzujacego prawa.
Tytutem uzasadnienia Skarzony poinformowat, ze majac na wzgledzie fakt, ze skarzona
reklama zgodnie z definicjq wyrazong w art. 3 lit. b Kodeksu Etyki Reklamy (dalej zw. KER)
jest reklamg poréwnawcza, nalezy dokonac jej oceny w $wietle art. 11 KER. Zgodnie z tym
przepisem:

Reklamy poréwnawcze sg dopuszczalne, jezeli stuzg interesom ozywionej konkurencji oraz
informacji publicznej. Nie mogq jednak wprowadzac¢ w btad odbiorcow reklamy.

Wszelkie odniesienia w reklamie o charakterze poréwnawczym muszg by¢ przedstawione w
sposéb poprawny metodologicznie, w tym w szczegdlnosci informacje o produktach, oferty
handlowe oraz dane.

W reklamie poréwnawczej mozna poréwnywac jedynie produkty zaspokajajace te same
potrzeby lub wytworzone w tym samym celu.

Reklamy poréwnawcze muszg poréwnywac jedng lub wiecej cech, o ile sq one
weryfikowalne. Wérdd tych cech moze sie znajdowac rowniez cena. Reklamy poréwnawcze
nie mogg prowadzi¢ do pomytki wérdd odbiorcow, co do oferowanych produktéw, znakéw
towarowych, nazw handlowych, innych oznaczen. Reklama o charakterze poréwnawczym nie



moze W nieuzasadniony sposdb, sprzeczny z postanowieniami Kodeksu, a w szczegdlnosci z
trescig ust. |, 2 i 5 uzywac petnej lub skréconej firmy, nazwy, symbolu graficznego lub innych
oznaczen indywidualizujgcych, przynaleznych zgodnie z prawem do innego podmiotu oraz
wykorzystywac¢ jego dobrego imienia. Reklama poréwnawcza, poprzez uzyte w niej $rodki
wyrazu, nie moze dyskredytowaé¢ lub o$miesza¢ konkurenta oraz dotyczacych go
okolicznosci, stawiajac w ztym Swietle jego osobe lub produkt.

Odnoszac sie do pierwszego punktu Skarzony stwierdzit, ze niewatpliwie skarzona reklama
stuzy interesom ozywionej konkurencji oraz informacji publicznej. Wynika to z faktu, ze
przedmiotem poréwnania jest, po pierwsze uwypuklona na opakowaniu obu produktow
cecha polegajaca na braku dodatku cukru, a po drugie réznigca produkty cecha w postaci
dodatku substancji stodzacych, w poréwnywanym produkcie i braku substancji stodzacych w
produkcie reklamowanym. Zwraca sie w ten sposéb uwage nabywcy na istotng okolicznos¢, a
mianowicie, iz prosty wniosek ptynacy z informacji, iz dany produkt nie zawiera dodatku
cukru, a wiec nie jest stodzony, nie do konca jest petng informacjq w tym zakresie. Daje to w
sposob oczywisty podstawe dla przyjecia, ze przedmiotowa reklama stuzy zaréwno interesom
ozywionej konkurencji jak roéwniez informacji publicznej. Nie sposéb w tym migjscu nie
wskaza¢ na prezentacje i reklame produktu ,Caprio". Ot6z w emitowanej w sierpniu
biezacego roku reklamie napoju ,Caprio bez dodatku cukru" bedacym poréwnywanym
produktem w skarzonej reklamie, znalazta sie informacja, ze cyt. ,owoce Caprio sg z natury
stodkie, nie potrzebujg dodatkowego cukru", ktéra w sposdb oczywisty sugeruje, ze stodki
smak produktu pochodzi z owocdéw i wobec tego nie potrzebuje on dodatku cukru. W Swietle
faktu dodawania do napoju ,,Caprio" substancji stodzacych jest to informacja, co najmniej nie
petna, przez co mogaca wprowadzi¢ konsumenta w biad.

Ponadto, Skarzony wskazat, ze w Swietle przepisdbw rozporzadzenia (WE) Nr
1924/2006 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 20 grudnia 2006 roku w sprawie
oSwiadczen zywieniowych i zdrowotnych dotyczacych zywnosci, zamieszczenie przez
wnioskodawce w oznakowaniu napoju Caprio o$wiadczenia Zzywieniowego ,bez
dodatku cukru" nie spetnia wymogow zamieszczonego w zalgczniku do
rozporzadzenia. Zatacznik ten zawiera wykaz o$wiadczen zywieniowych i warunki ich
stosowania, z ktérego wynika, Zze o$wiadczenie zywieniowe ,bez dodatku cukru"

moze byC stosowane tylko wowczas, gdy produkt nie zawiera zadnych dodanych
cukréw prostych, dwucukréw, ani zadnych innych $rodkéw spozywczych
zastosowanych ze wzgledu na ich wilasciwosci stodzace. Art. 2 ust. | lit. a
rozporzadzenia nr 1924/2006 w zakresie definicji zywnosci (Srodka spozywczego)

odsyfa do art. 2 rozporzadzenia (WE) nr 178/2002 Parlamentu Europejskiego i Rady

z dnia 28 stycznia 2002 r. ustanawiajgcego ogodlne zasady i wymagania prawa
zywnoéciowego, powotujacego Europejski Urzad ds. Bezpieczenstwa Zywnosci i
ustanawiajacego procedury w zakresie bezpieczenstwa zywnosci, ktore stanowi, ze
"...zywnos¢" ("Srodek spozywczy") oznacza jakiekolwiek substancje lub produkty,
przetworzone, czeSciowo przetworzone lub nieprzetworzone, przeznaczone do



spozycia przez ludzi lub, ktdrych spozycia przez ludzi mozna sie spodziewa¢. Srodek
spozywczy obejmuje napoje, gume do zucia i wszelkie substancje, tacznie z woda,
$Swiadomie dodane do Zzywnosci podczas jej wytwarzania, przygotowania lub
obrébki.". Z uwagi na fakt, ze powyzsza definicia ma bardzo szeroki charakter
ustawodawca wspodlnotowy zdecydowat sie dodatkowo przedstawi¢ w tym samym
art. 2 zamkniety katalog substancji, ktére nie majg charakteru ,Srodkéw
spozywczych". Zwazywszy, ze substancje stodzace sg ,Swiadomie dodane do
zywnosci podczas jej wytwarzania, przygotowania lub obrdébki", a ponadto nie
znalazly sie w wykazie substancji, ktdre ustawodawca wytaczyt z zakresu definicji
$rodka spozywczego, nalezy uznac, ze majg one charakter Srodkdw spozywczych.
Zatem w Swietle przytoczonych regulacji w przypadku dodania do produktu
dodatkowych substancji stodzacych nie mozna stosowac o$wiadczenia zywieniowego
~bez dodatku cukru". To zatem opakowanie (reklama produktu wnioskodawcy, nie
zas$ reklama uczestnika jest niezgodne zaréwno z KER jak i przepisami prawa, za$
komunikat zawarty w reklamie uczestnika, ze napis ,bez dodatku cukru" nie zawsze
znaczy to samo, jest zgodny z prawem. W Swietle powyzszych okolicznosci, nie
wymaga chyba dalszych dowoddw okolicznos¢, ze skarzona reklama stuzy interesom
ozywionej konkurencji oraz informacji publicznej. Drugq przestanka etycznej reklamy
poréwnawczej jest niewprowadzanie konsumentéw w btad.

Majac na wzgledzie fakt, ze réwniez przepisy prawa powszechnie obowigzujacego
(ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji dalej zw.
uznk) w analogiczny sposéb co KER regulujg kwestie reklamy wprowadzajacej w
bfad, przy wyktadni tego postanowienia zasadnym jest siegniecie do dorobku
doktryny i orzecznictwa sagdowego wypracowanego na gruncie uznk.

I tak przyjmuje sie, ze reklama wprowadza w bfad, jezeli wywotuje lub moze
wywota¢ w umysle przecietnego konsumenta wyobrazenia niezgodne z rzeczywistym
stanem rzeczy, dotyczace towaru lub ustugi - powoduje rozbiezno$¢ pomiedzy
rzeczywistymi cechami towaru a wyobrazeniami klienta (adresata przekazu
reklamowego), dotyczacymi tego towaru lub ustugi.

Co istotne, ryzyko wprowadzenia w biad moze dotyczy¢ zaréwno wiasciwosci
produktu reklamowanego, jak i wilasciwosci porownywanego  produktu
konkurencyjnego.

Ponadto, ryzyko wprowadzenia w btad powinno byc istotne, a przy ocenie reklamy
wprowadzajacej w btad nalezy uwzglednic wszystkie jej elementy, zwiaszcza
dotyczace ilosci, jakosci, sktadnikdéw, sposobu wykonania, przydatnosci, mozliwosci
zastosowania, naprawy lub konserwacji reklamowanych towaréw lub ustug, a takze
zachowania sie klienta.

Na szczegdlng uwage zastuguje réwniez fakt, iz przestanke niebezpieczenstwa
wprowadzenia w biad ocenia sie in abstracto. Jako miernik stuzy wzorzec



przecietnego konsumenta. Na model ten skfadajq sie typowe cechy osdb kupujacych
dany towar. Obecnie przyjmuje sie, iz przecietny odbiorca to ,dobrze
poinformowany, uwazny i racjonalny" konsument. Nalezy jednak podkresli¢, iz model
ten rézni sie, w zaleznosci od rodzajow towardw, dla oznaczania, ktérych uzywane
sq porownywane oznaczenia. Stopien uwagi konsumenta zalezy, bowiem od rodzaju
nabywanych towardw i ustug. Na tej podstawie przyjmuje sie, iz w przypadku
towaréw tanich nabywca dokonuje zakupdw do$¢ spontanicznie, bez gtebszego
zastanowienia. Znacznie wiecej uwagi posSwieca nabywca przy zakupie produktow
drogich, ekskluzywnych, o specjalnym przeznaczeniu i dtugim okresie uzytkowania.

Nalezy przede wszystkim podkresli¢, iz przedmiotowa reklama odnosi sie wytacznie
do skfadu poréwnywanych napojow, ktérych opis znajduje sie w oznakowaniu obu
produktow, w szczegdlnosci dotyczy kwestii dodanego cukru oraz dodatkowych
substancji stodzacych w sktadzie obu produktéw.

W opinii Skarzonego bezspornym jest, ze zaréwno nap6j Minerado jak i napdj Caprio
nie zawierajg dodanych cukrow co wynika z oznakowania sktadu obu produktow i co
w sposdb jak najbardziej transparentny wnika z przekazu reklamowego. Substancje
stodzace E 950 (Acesulfam K), E952 (kwas cyklaminowy) i E 955 (sukraloza),
wymienione w metryczce sktadu Caprio nie stanowig, bowiem cukrow, a sg
substancjami dodatkowymi w rozumieniu Rozporzadzenia Ministra Zdrowia z 18
wrzesnia 2008 roku w sprawie dozwolonych substancji dodatkowych (Dz. U. z 2008
r. Nr 111, p6z.1094). Wszystkie w/w substancje sg substancjami stodzacymi (por.
zatacznik nr 2 do powotanego wyzej rozporzadzenia).

Réwniez, jak najbardziej prawdziwg i transparentng jest zawarta w reklamie
informacja, ze do poréwnywanego napoju ,Caprio" dodano dodatkowe substancje
stodzace (potocznie okreslane mianem sztucznych stodzikow).

Zdaniem Skarzonego nie mozna zasadnie twierdzi¢, ze wprowadzajagcym w biad jest
zawarty w reklamie komunikat, ze napis ,bez dodatku cukru" nie zawsze znaczy to
samo. Nalezy wskazaé, ze w tresci przedmiotowej reklamy, w sposéb absolutnie
jednoznaczny wskazano, ze zaréwno Caprio jak i Minerado nie zawierajg dodanego
cukru (,W przypadku Caprio oznacza to, ze producent nie dodaje cukru, ale dodaje
sztucznych stodzikdw, a ,Minerado" jest bez dodatku cukru i bez zadnych substancji
stodzacych"). W reklamie zwraca sie jednak uwage na fakt, ze sama informacja o
braku dodatku cukru nie przesadza o tym, ze do produktu nie dodano innych
substancji uzytych w celu dostodzenia. Z tego wzgledu, majac na wzgledzie fakt, ze
informacja ta jest jak najbardziej prawdziwa, nie sposéb zasadnie twierdzi¢, ze
reklama moze w prowadza¢ w btad.

W kolejnym punkcie KER wskazuje sige, ze wszelkie odniesienia w reklamie
porownawczej muszg byC¢ przedstawiane w sposdb poprawny metodologicznie, w
tym w szczegolnosci informacje o produktach. Oczywistym jest, ze skarzona reklama



spetnia wskazane kryterium. Porownywane w reklamie cechy produktéw, sq w petni
weryfikowalne dla kazdego, gdyz informacja o nich znajduje sie w oznakowaniu
opakowan tychze produktéw. Konsument siegajac po produkt, moze z tatwoscig
zweryfikowac tresci zawarte w reklamie. Zgodnie z art. 11 pkt. 3 KER w reklamie
poréwnawczej mozna porownywac jedynie produkty zaspokajajace te same potrzeby
lub wytworzone w tym samym celu. Oczywistym jest, ze skarzona reklama spetnia ta
przestanke.

W opinii Skarzonego poréwnywane w przedmiotowej reklamie produkty sg towarami
substytucyjnymi. Po pierwsze, porownywane produkty sg towarami z tej samej
kategorii produktowej tj. napojami owocowymi. Po drugie, oba napoje
wyprodukowane zostaty z zageszczonych sokéw owocowych z tych samych owocéw,
tj. jabtek, wisni i aronii. Po trzecie, wbrew twierdzeniom wnioskodawcy
porownywane napoje zaspokajajq te same potrzeby. Catkowicie niezrozumiatym w
tym zakresie jest twierdzenie wnioskodawcy jakoby napdj Caprio nie zaspokajat tych
samych potrzeb co napdj Minerado, z uwagi na to, iz ze wzgledu na swojg obnizong
warto$¢ energetyczng moze byc ,przydatny w diecie osob cierpigcych na cukrzyce
oraz nadwage". Otdz, po pierwsze, zdaniem skarzacej nie ma to zadnego znaczenia
bowiem oczywistym jest, ze pordownywane produkty mogg sie pomiedzy sobg réznic
(gdyby byty identyczne nie nadawatby sie w oczywisty sposéb do poréwnania). Po
drugie informacja taka, nie wynika z oznakowania produktu czy z opisu produktu
Caprio, umieszczonego na stronie internetowej Maspex, pod adresem
http://www.maspex.com.pl/pl/oferta.php/22.html. Réwniez emitowana reklama
telewizyjna napoju Caprio nie przekazuje informacji o rzekomo szczegdinych
wiasciwosciach produktu, predestynujacych go do spozycia przez cukrzykdéw, czy
osoby z nadwagg. Wobec powyzszego, nalezy jeszcze raz podkreslic, iz
przedmiotowa reklama poréwnuje dwa substytucyjne produkty - napoje jabtkowo-
wisniowo-aroniowe, a przedmiotem poréwnania jest zawarto$¢ badz brak substangji
stodzacych w obu produktach, co w sposdb oczywisty wynika z oznakowania ich
opakowan. Dla uznania substytucyjnosci porownywanych produktéw nie ma zadnego
znaczenia ich zawarto$¢ energetyczna, zwilaszcza gdy cecha ta nie wynika z ich
prezentacji czy reklamy. Oba produkty w sposéb niewatpliwy zaspokaja te same
potrzeby i nalezg do tej samej kategorii. Z kolejnego punktu art. 11 KER wynika, ze
reklamy poréwnawcze muszg porownywaé jedng lub wiecej cech, o ile sq one
weryfikowalne. Jak juz byta o tym mowa wyzej, przy analizie spetniani przestanki
okreslonej w pkt. 2 art. 11 KER pordwnywane w reklamie cechy s jak najbardziej
weryfikowalne w oznakowaniu opakowan poréwnywanych produktéw.

Zgodnie z art. 11 pkt. 5 KER reklamy poréwnawcze nie mogg prowadzi¢ do pomytki
wséréd odbiorcow, co do oferowanych produktdw, znakdw towarowych, nazw
handlowych i innych oznaczen. Kryterium w oczywisty sposob spetnia przedmiotowa
reklama. Oba produkty sg prezentowane w reklamie w taki sposdb, w jakim sg



oferowane w sprzedazy tj. reklama pokazuje opakowania obu produktéw. Majac na
wzgledzie rozpoznawalno$¢ obu marek, nie ma zadnego niebezpieczenstwa konfuzji
co do oferowanych produktow.

Odnoszac sie do art. 11 pkt. 6 KER wskazac nalezy, ze reklama nie zawiera zadnych
oznaczen indywidualizujgcych innego podmiotu. Reklama w Zaden sposob nie
dyskredytuje ani nie o$miesza konkurenta badZz dotyczacych go okolicznosci,
stawiajac w ztym Swietle jego osobe lub produkt.

Na szczegdlng uwage zastuguje takze fakt, iz zakaz dyskredytowania (oczerniania),
sformutowany przepisem art. 11 pkt 6 KER (podobng regulacje zawiera art. 16 ust. 3
pkt 5 uznk) dotyczy dziatan, ktére nie sg naturalng konsekwencjq wskazania na
wyzszo$€ lub réwnorzedno$¢ wiasnej propozycji rynkowej. Jak wskazujg
przedstawiciele doktryny, niedopuszczalne oczernianie konkurenta jest najczesciej
nastepstwem wadliwosci w stosowaniu innych przestanek reklamy (np. wymogu
rzetelnego pordwnania lub wymogu dotyczacego poréwnywania istotnych cech
towaréw). ,,Oczywiscie, kazde poréwnanie, jesli prowadzi do wykazania wyzszosci, w
pewnym stopniu deprecjonuje oferte konkurencyjng, jednak ustawodawca dopuscit
taki skutek reklamy poréwnawczej". Wobec powyzszego Bezzasadnosé
podniesionego przez wnioskodawce zarzutu dyskredytowania przez przedmiotowq
reklame napoju Caprio wynika z faktu, iz reklama w zadnym zakresie nie stwierdza
ani nie sugeruje szkodliwosci Caprio, a jedynie dokonuje, w sposob jak najbardziej
zgodny z prawem, jego rzetelnego poréwnania z reklamowanym napojem Minerado.
Dokonane poréwnanie dotyczy istotnych, obiektywnych i sprawdzalnych cech obu
produktow i zostato zaprezentowane w reklamie w sposdb jak najbardziej
obiektywny poprzez odwotanie sie wytacznie do informacji umieszczonych przez
producenta w metryczce sktadu Caprio, podlegajacych weryfikacji przez odbiorce.

Podsumowujac te cze$¢ rozwazan Skarzony stwierdzit, ze przedmiotowa reklama
spetnia wszystkie kryteria reklamy porownawczej wskazane w art. 11 KER.

Odnoszac sie do pozostatych zarzutdéw prezentowanych w skardze przez skarzacego,
Skarzony podat co nastepuje.

Wbrew twierdzeniom skarzgcego nie mozna zasadnie twierdzi¢, ze przedmiotowa
reklama narusza art. 6 Kodeksu Etyki Reklamy (dalej zw. KER) czy regulujacy
tozsama kwestie art. 16 ust. | pkt 3 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z
dnia 16 kwietnia 1993 r. (dalej zw. uznk)

Zgodnie z tresciq art. 6 KER bez uzasadnionej koniecznosci powodowanej np.
wzgledami spotecznymi i profilaktyka, reklamy nie mogga motywowac do zakupu
produktu poprzez wykorzystywanie zdarzen losowych, wywotywanie leku Iub
poczucia strachu. Przepis ten wskazuje na zasade, zgodnie z ktdrg, reklamy nie
powinny motywowa¢ do zakupu produktu przez wykorzystanie zdarzen losowych,
wywotywanie leku lub poczucia strachu. W Swietle tej regulacji przetamanie tej



zasady jest dopuszczalne w przypadku zaistnienia uzasadnionej koniecznoSci
powodowanej np. wzgledami spotecznymi i profilaktyka.

Przepis art. 16 ust. | pkt. 3 UZNK stanowi, ze czynem nieuczciwej konkurencji w
zakresie reklamy jest w szczegodlnosci: reklama odwotujaca sie do uczuc klientéw
przez wywotywanie leku, wykorzystywanie przesaddéw lub tatwowiernosci dzieci.
Przyja¢ zatem mozna, ze normy wynikajace ze wskazanego wyzej przepisu UZNK
oraz KER w znacznej czesci sie pokrywaja, co daje podstawe do siegania przy ich
wyktadni do dorobku doktryny i orzecznictwa sgdowego wypracowanego na gruncie
UZNK.

Jak wskazujg przedstawiciele doktryny na gruncie art. 16 ust. | pkt. 3 UZNK, nie
chodzi tu o kazde wywotanie obaw odbiorcy, a jedynie o takie, ktére prowadzi do
przekroczenia zwyczajowo przyjetych granic4. Stad tez, przy ustalaniu, czy doszto do
popetnienia czynu nieuczciwej konkurencji okreslonego przepisem art. 16 ust. | pkt 3
uznk ,niezbedne jest stwierdzenie, czy odznaczajacy sie przecietng wrazliwoscig
odbiorca bedzie miat, na wskutek wywotania leku, ograniczong mozliwo$¢ powziecia
rozsadnej decyzji o nabyciu towaru lub skorzystania z ustugi5".

W opinii Skarzonego przedmiotowa reklama napoju Minerado, wbrew twierdzeniom
Skarzacego, nie jest reklamg odwotujacqg sie do uczuc klientdow przez wywotanie leku
oraz nie motywuje do zakupu reklamowanego produktu przez wywotanie leku lub
poczucia strachu. Teza wysuwana przez skarzacego oparta jest na catkowicie
dowolnej interpretacji spotu reklamowego, wedle ktorej, jeden ze sktadnikéw napoju
»Caprio", tj. substancje stodzace, zostat przedstawiony w sposob sugerujacy, iz
»Sztuczne stodziki E952, E950, E955" sq ,,szkodliwymi dodatkami, budzacymi obawy i
niepokoj" oraz ,wywotujgcymi negatywne skutki". Z tresci przedmiotowej reklamy nie
wynika, bowiem Zzadna sugestia o szkodliwosci dla zdrowia napoju Caprio. Takie
stwierdzenie nie znajduje sie w reklamie, ani nawet nie sposéb przyjaé, ze jej
przekaz zawiera takg sugestie. Zaréwno uzyty w niej podktad muzyczny jak rowniez
ton komunikatdw stanowig dozwolone w reklamie, nieprzekraczajace zwyczajowo
przyjetych granic, elementy perswazyjne, ktérych jedynym celem jest zwrdcenie
uwagi konsumenta na fakt, iz jeden z poréwnywanych substytucyjnych produktéw
oznaczonych o$wiadczeniem zywieniowym ,bez dodatku cukru" zawiera substancje
stodzace (sztuczne stodziki), a drugi ich nie zawiera. Przedmiotowa reklama w
sposéb wywazony dokonuje poréwnania istotnej cechy poréwnywanych produktéw,
a jej przekaz nie moze ograniczy¢ w zaden sposdb swobody podjecia rozsadnej
decyzji w procesie nabywania towaréw. Co wiecej, informacje zawarte w przekazie
reklamowym wynikajg wytacznie z oznakowania poréwnywanych produktéw, co daje
odbiorcom reklamy mozliwo$¢ niezaleznej ich weryfikacji. Warto réwniez w
kontekscie tego dodaé, ze fakt legalnosci stosowania do napoi owocowych
dodatkowych substancji stodzacych nie ma nic wspdlnego z oceng niniejszej reklamy,
w ktdérej zestawiono dwa substytucyjne produkty dokonujac ich porédwnania w



oparciu o istotng i w petni weryfikowalng ich ceche, w postaci dodatku badz braku
dodatku substancji stodzacych.

Zdaniem Skarzonego, catkowicie niezrozumiatym jest stawiany przez skarzacego
zarzut naruszenia art. 8 KER. Przepis ten stanowi, ze: reklama nie moze naduzywac
zaufania odbiorcy, ani tez wykorzystywac jego barku do$wiadczenia lub wiedzy. W
bardzo lakonicznym uzasadnieniu tego punktu skargi skarzacy podnosi, ze cyt. [...]
(reklama) naduzywa zaufania odbiorcy i wykorzystuje jego brak doswiadczenia lub
wiedzy co do wptywu na zdrowie uzywanych substancji dodatkowych przy produkcji
artykutdow spozywczych. Otdz, zdaniem skarzacego, ten bezpodstawny zarzut opiera
sie na btednym zatozeniu skarzacego, iz reklamujacy ukazuje szkodliwos$¢ substancji
stodzacych obecnych w napoju Caprio. Jak wskazano powyzej reklama Minerado w
sposdb obiektywny i rzetelny poréwnuje cechy reklamowanych produktéw, o ktérych
producenci informujg konsumentdw poprzez informacje zawarte na opakowaniach. Z
tresci przedmiotowej reklamy nie wynika bowiem Zadna sugestia o szkodliwosci dla
zdrowia napoju Caprio. Takie stwierdzenie nie znajduje sie w reklamie, ani nawet nie
sposob przyjac, ze jej przekaz zawiera taka sugestie. Wobec powyzszego trudno
przychyli¢ sie do twierdzenia skarzacego, iz przecietny konsument, a zatem nalezycie
poinformowany, uwazny i racjonalny, nie posiada zdolnosci oceny skfadu
nabywanych produktow. Przyjecie stanowiska, jakoby przekazywanie w
przedmiotowej reklamie informagji, iz porownywane produkty nie posiadajg cukru ale
jeden z nich zawiera substancje stodzace, przekraczato zdolnosSci zrozumienia
przecietnego konsumenta i naduzywato jego zaufanie lub wykorzystywato brak jego
doswiadczenia, wydaje sie by¢ absurdalne. Co wiecej, poréwnanie zawarte w
przedmiotowej reklamie dotyczy obecnosci badz braku obecnosci substancji
stodzacych w obu produktach, a wiec istotnej, obiektywnej i sprawdzalnej cechy
porownywanych napojow owocowych. Poréwnanie to zostato zaprezentowane w
reklamie w sposéb jak najbardziej obiektywny poprzez odwotanie sie wytacznie do
informacji umieszczonych przez producenta w metryczce sktadu napoju Caprio,
podlegajacych weryfikacji przez odbiorce. Twierdzenie skarzacego, jakoby
reklamujacy, pomijajac w reklamie informacje, uzupetniajacq osSwiadczenie
zywieniowe bez dodatku cukru, tj. ,zawiera naturalnie wystepujace cukry", dokonat
nieobiektywnego poréwnania reklamowanych produktéw jest bezpodstawne. Nalezy
bowiem zauwazy¢, iz zgodnie z zatacznikiem do Rozporzadzenia Parlamentu
Europejskiego i Rady (WE) nr 1924/2006 w sprawie o$wiadczen zywieniowych i
zdrowotnych dotyczacych zywnosci kazdy produkt opatrzony os$wiadczeniem
zywieniowym ,bez dodatku cukru", jesli zawiera naturalnie wystepujace cukry, musi
zwiera¢ na etykiecie dodatkowg informacje - ,,zawiera naturalnie wystepujace cukry".
Warunek ten jest spetniony, poniewaz wszystkie etykiety napoju Minerado zawierajq
powyzszg informacje. Ponadto, nap6j Caprio rowniez zawiera naturalnie wystepujace
cukry i niniejsza informacja znajduje sie na opakowaniu produktu. Dlatego tez



reklamujacy nie miat obowigzku wykazywania w reklamie tej cechy produktéw, ktéra
nie posiada charakteru rdznicujgcego. Jest to istotne w kontekscie faktu, iz
przedmiotem reklamy porownawczej sg elementy rdznicujgce poréwnywane
produkty. W przeciwnym razie doszlibysmy do absurdalnej sytuacji, w ktorej
reklamujacy bytby zobowigzany do wskazania w reklamie wszystkich cech
reklamowanych produktéw. Wobec powyzszego rowniez w tym przypadku trudno
zasadnie zarzuci¢ przedmiotowej reklamie, iz poréwnuje sie w niej w sposdb
nieobiektywny ceche dotyczacg zawartosci sktadnikéw w obu produktach.

Na potwierdzenie swojej argumentacji Skarzony przedstawit opinie Prof. dr hab. Ewy
Nowinskiej dotyczacg reklamy pordwnawczej napoju MINERADO i CAPRIO.

3. Zespot Orzekajacy zwazyt co nastepuje:

W opinii Zespotu Orzekajacego przedmiotowa reklama uchybia warunkom dopuszczalnosci
stosowania reklamy poréwnawczej okreslonym w art. 11 Kodeksu Etyki Reklamy.

Zespdt Orzekajacy podzielit zarzut Skarzacego, uznajac, ze reklama narusza Kodeks Etyki
Reklamy, poniewaz wprowadza konsumentéw w btad. Zespdt Orzekajacy uznat, ze reklama
dyskredytuje konkurencyjny produkt — napdj CAPRIO - sugerujac, ze producent CAPRIO
stosuje fatszywe oznaczenia na opakowaniu tego produktu i ukrywa w ten sposéb obecnosc¢
w produkcie substancji uchodzacych w spotecznym mniemaniu za szkodliwe.

Zdaniem Zespotu Orzekajacego reklama straszy konsumentéw w nieuzasadniony sposoéb,
gdyz napoj CAPRIO nie zawiera substancji, ktore bylyby prawnie niedopuszczalne do
stosowania w Srodkach spozywczych.

W zwigzku z powyzszym, na podstawie pkt 37 lit ¢) 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.



