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1. Zespot Orzekajgcy Komisji Etyki Reklamy, dziatajgcej przy Zwigzku Stowarzyszen
Rada Reklamy, w sktadzie:

1) Christian Lainer — przewodniczacy;
2) Anna Grzeloniska — cztonek;
3) Mikotaj Janicki — cztonek,

na posiedzeniu w dniu 17 marca 2010 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze Akt
K/10/10, ztozonej na podstawie pkt. 7 Regulaminu Rozpatrywania Skarg przez konsumentow
(blizsze dane w aktach sprawy), (dalej: Skarzacy), przeciwko Aflofarm Farmacja Polska Sp. z
0.0. z siedzibg w Pabianicach (dalej: Skarzony), dotyczacej reklamy telewizyjnej

postanawia

uznaé, ze w reklamie powinna by¢ wprowadzona zmiana, aby reklama nie
naruszata norm Kodeksu Etyki Reklamy

2. Zespot Orzekajacy ustalil, co nastepuje:

Do Komisji Etyki Reklamy wptyneta skarga o sygn. K/10/10.

Przedmiotem skargi byt telewizyjny spot reklamowy syropu na kaszel Herbapect.

W reklamie wzieta udziat aktorka, ktéra w spocie podpisana jest fikcyjnym imieniem i
nazwiskiem; w reklamie podana jest rowniez informacja, ze wykonuje zawdd fizjologa.

Skarzacy w prawidtowo ztozonej skardze podnosit, ze ,w reklamie syropu Herbapect produkt
zachwalany jest przez panig w fartuchu lekarskim. Z podpisu informujgcego kim ta pani jest,



moZemy dowiedziec sie, iZ jest ona fizjologiem i nazywa sie Anna Bfoch - Romanowicz. W
rzeczywistosci jednak kobieta ta jest aktorkg filmowa i teatralng i nazywa sie Agnieszka
Korzeniowska. Na temat wielu osob mozna znaleZ¢ w internecie jakies informacje, jednak nie
ma nic nt. Anny Bfoch - Romanowicz, fizjologa. Uwazam, iz jest to wprowadzanie widza w
bfad, nie mozna sugerowac, iz osoba wystepujgca w reklamie wykonuje inny zawod (choc to
przeciez nie jest niemoZiliwe), jednak podpisywanie jej innym imieniem | nazwiskiem jest
powaznym wprowadzaniem w bfad, wrecz oszustwem.”.

W czasie posiedzenia skarge przedstawiat i popierat 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.

Arbiter-referent wnidst o uznanie reklamy za niezgodng z art. 8 Kodeksu Etyki Reklamy,
zgodnie z ktorym ,reklama nie moze naduzywac zaufania odbiorcy, ani tez wykorzystywac
jego braku doswiadczenia lub wiedzy.".

Whnidst réwniez o uznanie reklamy za sprzeczng z art. 10 ust. 1 a) i b) Kodeksu Etyki

Reklamy, w mysl ktorego ,reklamy nie mogg wprowadza¢ w biad jej odbiorcéw, w

szczegolnosci w odniesieniu do:

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

b) wartosci produktu i jego rzeczywistej ceny oraz warunkdw ptatnosci, w szczegdlnosci
takich jak sprzedaz ratalna, leasing, sprzedaz na kredyt, sprzedaz okazyjna;".

Arbiter-referent poinformowat rowniez ze zgodnie z art. 55 ust. 1 ustawy z dnia 6 wrzesnia
2001 r. Prawo farmaceutyczne (Dz.U.08.45.271 j.t.) ,reklama produktu leczniczego
kierowana do publicznej wiadomosci nie moze polegac na:

1) prezentowaniu produktu leczniczego przez osoby znane publicznie, naukowcdéw, osoby
posiadajgce wyksztatcenie medyczne lub farmaceutyczne lub sugerujgce posiadanie
takiego wyksztatcenia;

2) odwotywaniu sie do zalecen oséb znanych publicznie, naukowcéw, oséb posiadajgcych
wyksztatcenie medyczne lub farmaceutyczne lub sugerujacych posiadanie takiego
wyksztatcenia.”.

Skarzony ztozyt odpowiedz na skarge i nie uczestniczyt w posiedzeniu.

Skarzony zaznaczyt, ze nie jest cztonkiem Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy. Majac
jednak na uwadze troske o wysokie standardy komunikacji marketingowej oraz wykazujac



dobra wole wyjasnienia zgtoszonych watpliwosci postanowit ustosunkowaé sie do
przedtozonego pisma.

Skarzony podnidst, ze istota przekazu reklamowego nie sprowadza sie jedynie do
przedstawienia samych informacji o produkcie. Zgodnie z zawartg w art. 4 pkt 6 ustawy o
radiofonii i telewizji definicja reklamg jest ,kazdy przekaz, niepochodzacy od nadawcy,
zmierzajgcy do promocji sprzedazy albo innych form korzystania z towardw lub ustug,
popierania okreslonych spraw lub idei albo osiggniecia innego efektu pozgdanego przez
reklamodawce, nadawany za optatg lub inng formg wynagrodzenia". Zdaniem Skarzonego
nie ulega wobec tego watpliwosci, ze reklama nie ma charakteru jedynie neutralnej
informacji o danym produkcie lub ustudze, gdyz niemal zawsze towarzyszy jej réwniez
pewien komunikat perswazyjny.

Skarzony wyjasnit, ze:

1. Zgodnie z art. 16 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji zakazana jest reklama
wprowadzajgca klienta w btad i mogaca przez to wptynaé na jego decyzje co do nabycia
danego towaru lub ustugi. Reklama powinna zatem przedstawia¢ produkt w sposdb
rzetelny i prawdziwy. Skarzony wskazat, ze reklamy (telewizyjne) majg zwykle postaé
pewnej prostej fabuty i realizowane sg z udziatem profesjonalnych aktoréw, z
wykorzystaniem specyficznej scenografii i innych elementéw charakterystycznych dla
realizacji filmowej. Przyjecie stanowiska zaprezentowanego w skardze konsumenckiej
prowadzitoby wprost do uznania, ze kazda reklama, w ktérej wystepujg aktorzy kreujgcy
okreslong postac - jest w istocie reklamg ,wprowadzajgcg w btad". Z pogladem takim nie
mozna sie jednak zgodzi¢.

2. Reklama postuguije sie pewng konwencjg polegajacg na przedstawieniu danego produktu
w okreslonym kontekscie sytuacyjnym. O ile jednak przepisy szczegdlne nie stanowig
inaczej (np. w przypadku reklamy piwa) ow kontekst sytuacyjny nie ma znaczenia z
punktu widzenia oceny rzetelnosci danej reklamy lub jej prawdziwosci. Skoro bowiem
tre$¢ reklamy (jej fabuta, aktorzy itd.) nie wprowadza w biad co do okolicznosci
istotnych z punktu widzenia konsumenta to reklama taka realizuje wymdg prawdziwosci
Z takim wiasnie przypadkiem mamy do czynienia w przypadku przedmiotowej reklamy.
Stanowi ona aktorskg kreacje pani Agnieszki Korzeniowskiej, ktdra na potrzebe naszej
firmy stworzyta fikcyjng postaé fizjologa w laboratorium. Aktorstwo jest zawodem pani
Agnieszki Korzeniowskiej, ktory polega na stworzeniu przekonujgcej postaci i dlatego
naduzyciem jest okreslanie gry aktorskiej jako oszustwa.

3. Odnoszac sie do zarzutu wprowadzajgcego w btad podpisania kreacji pani Agnieszki
Korzeniowskiej Skarzony uwaza, za stosowne by wskazaé, ze przedstawiony sposdb
prezentacji w reklamie jest ogodlnie przyjety i nie budzi watpliwosci. Nie sposdb
uzasadni¢, dlaczego akurat w przypadku reklamy syropu Herbapect praktyke taka
nalezatoby uzna¢ za wprowadzajgcg w btad wobec jednoczesnego uznawania jej w
przypadku innych reklam. Nie sposdb tez ustali¢ jasnych kryteriow pozwalajacych na



okreslenie, ktore elementy (takie jak jej umiejscowienie, udziat aktoréw, mozliwosc
podpisania fikcyjnej postaci) mogg by¢ elementem przekazu reklamowego, a ktore
~wprowadzajg w biad”. Majac na uwadze duzg liczbe podobnych reklam, a zatem
rowniez Swiadomos¢ konsumenta nalezy opowiedzie¢ sie za dopuszczeniem mozliwosci
korzystania z kazdego z tych elementdw. Jednoczesnie Skarzony wskazat, ze ewentualna
ocena ich dopuszczalnosci powinna kazdorazowo uwzglednia¢ specyficzne okolicznosci
danej reklamy. Skoro bowiem 2z punktu widzenia odbiorcy sam produkt zostat
przedstawiony w sposdb rzetelny i zgodny z prawdg to wskazane w skardze okolicznosci
nie bedg powodowaty mozliwosci jakiejkolwiek pomytki.

4. Potwierdzeniem faktu, Zze podpisywanie poszczegdlnych postaci wystepujacych w
reklamach stanowi ogdlnie przyjetg praktyke sa réwniez chociazby ostatnio emitowane
reklamy telewizyjne z udziatem Stefana Chrypki, Anny Kichalskiej oraz Mariana
Zarazalskiego - aktoréw wystepujacych w roli odpowiednio: taksdwkarza, kolezanki z
pracy oraz dyrektora szkoty.

5. Skarzony wskazat, ze przedmiotowa reklama dotyczy produktu leczniczego i
jako taka jest ona objeta odrebng i bardzo szczegdtowg regulacia Prawa
farmaceutycznego oraz rozporzadzenia Ministra Zdrowia w sprawie reklamy produktow
leczniczych.  Gtéwny Inspektor Farmaceutyczny w bardzo rygorystyczny sposob
sprawuje nadzér w tym zakresie i w razie jakichkolwiek watpliwosci wszczyna
postepowanie administracyjne. Skarzony oswiadczyt, ze przedmiotowa reklama nie byta
nigdy przedmiotem takiego postepowania.

Majac powyzsze na uwadze, Skarzony stwierdzit, iz uwaza ztozong skarge za nieuzasadniong.
3. Zespot Orzekajqcy zwazyt co nastepuje:

Zespdt Orzekajacy uznat, ze w przedmiotowej reklamie niezbedne jest dokonanie zmiany
poprzez usuniecie podpisu ,fizjolog”, aby reklama nie wprowadzata konsumentéw w btad.

Zawod fizjologa jest zawodem, do ktdrego konsumenci majg zaufanie, a podpisanie aktorki
fikcyjnym imieniem i nazwiskiem oraz zawodem, ktérego w rzeczywistosci nie wykonuije,
wprowadza konsumentdw w btad, co szczegdlnie w przypadku reklamy produktu leczniczego
nie powinno mie¢ miejsca.

W opinii Zespotu Orzekajgcego przedmiotowa reklama w obecnej postaci naduzywa zaufania
odbiorcow i wykorzystuje ich brak doswiadczenia lub wiedzy.

Biorgc powyzsze pod uwage, Zespot Orzekajgcy uznat, ze przedmiotowa reklama wymaga
modyfikacji.



W zwigzku z powyzszym, na podstawie pkt 37 lit d 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 odwofania sie od uchwaty Zespotu Orzekajacego w terminie 10 dni od
daty doreczenia uchwaty. Podstawe odwofania mogg stanowic¢ wytacznie nowe fakty i

dowody, nieznane Zzainteresowanej stronie w dacie podjecia przez Zespot Orzekajacy
uchwaty.



