ZWIAZEK STOWARZYSZEN

Ul Koseykowa 10 ok. 11 €B] RADA REKLAMY

00-564 Warszawa

tel.: +48 22 621 31 94
fax: +48 22 629 18 89
biuro@radareklamy.org
www.radareklamy.org

REGON: 140489484 NIP: 521-3383-625
KONTO: RAIFFEISEN BANK POLSKA SA: PL58175000090000000007235348
BIC/ SWIFT: RCBWPLPW

Uchwata Nr 2O 20/10
z dnia 24 marca 2010 roku
Zespotu Orzekajacego
w sprawie sygn. akt:
B/02/10

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

1) Wojciech Tomczak — przewodniczacy,
2) Magdalena Czaja — cztonek,
3) Woijciech Piwocki — cztonek,

na posiedzeniu w dniu 24 marca 2010 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt B/02/10
ztozonej, na podstawie pkt. 7 Regulaminu Rozpatrywania Skarg, przez Boehringer Ingelheim
Marketing Sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie (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 sygnaturze akt B/02/10.
Przedmiotem skargi byta reklama telewizyjna suplementu diety.

W reklamie wykorzystano hasto reklamowe ,Vicard jako jedyny wspomaga kondycje fizyczng
i koncentracje.”.



Skarzacy w prawidtowo ztozonej skardze poinformowat, ze ,reklama suplementu diety Vicard
w postaci spotu audiowizualnego przeznaczonego do emisji w telewizji. Czas trwania reklamy
30 sekund. Spot zostat podzielony na dwie czeSci. Pierwsza z nich przedstawia wizerunki
roznych postaci wypowiadajgcych sie w tonie emocjonalnym o wartosciach niematerialnych
istotnych w ich Zyciu osobistym. Druga cze$¢ spotu poswiecona zostata prezentacji
suplementu diety Vicard, w tle przewijajg sie kolejne postacie, okazujgce w sposdb
dorozumiany inne wazne dla nich wartosci. W tej czesci reklamy najwiekszg role odgrywa
przekaz stowny powigzany z prezentowanym, na tle wspomnianych postaci, w sposéb
wizualny opakowaniem produktu. Petna tre$¢ przekazu drugiej czesci spotu brzmi
nastepujgco:

,» Vicard jako jedyny wspomaga kondycje fizyczng i koncentracje. Vicard - podaruj zdrowie
tym, ktorych kochasz. Jest jeszcze tyle do zrobienia.".

Skarzacy podnosit, ze ,reklama stanowigca przedmiot niniejszego postepowania narusza
nastepujace normy Kodeksu Etyki Reklamy:

1) Art. 8 ,Reklama nie moze naduzywac zaufania odbiorcy, ani tez wykorzystywac jego braku
doswiadczenia lub wiedzy.".

W opinii Skarzacego producent wykorzystat dla podkreslenia wartosci produktu w oczach
odbiorcy hasto reklamowe, ktére nie jest prawdziwe, tj. ,Vicard jako jedyny wspomaga
kondycje fizyczng i koncentracje”. Skarzacy poinformowat, ze na rynku suplementéw diety
jest szereg produktdw multiwitaminowych, ktorych wskazaniem do stosowania jest
wspomaganie kondycji fizycznej i koncentracji. Jeden z takich produktéw jest dystrybuowany
przez Skarzacego (suplement diety Pharmaton Geriavit). Zatem zdaniem Skarzgcego
niedopuszczalne jest stwierdzenie wskazujgce jednoznacznie, ze jedynie Vicard wspomaga
kondycje fizyczng i koncentracje. W opinii Skarzacego producent uzyt w reklamie narzedzi,
ktore wprowadzity specyficzng atmosfere pozwalajgcg wzbudzi¢ zaufanie przecietnego
odbiorcy. Spot rozpoczyna sie od uzycia odniesien do wartosci ponadczasowych przy
odpowiednim wykorzystaniu technik wizualnych i podktadu muzycznego. W tak
przygotowanego odbiorce emituje sie silny przekaz promocyjny sktadajacy sie z kilku stow,
majgcych stworzyé u Odbiorcy jednoznaczne pozytywne wrazenie. Ze wzgledu na fakt, iz
przekaz ten jest fatszywy, dochodzi wiec do naduzycia zaufania Odbiorcy przy wykorzystaniu
jego braku wiedzy w obszarze znajomosci produktéw multiwitaminowych oraz wskazan ich
do stosowania.

2) Art. 10 ust.1a) ,Reklama nie moze wprowadza¢ w btad jej odbiorcow, w szczegdlnosci w
odniesieniu do istotnych cech w tym wiasciwosci reklamowanego produktu.".

Biorac pod uwage wyjasnienia zawarte w ww. punkcie 1, zdaniem Skarzacego oczywistym
wydaje sie, iz producent suplementu diety Vicard wprowadzit w btad odbiorcédw reklamy co



do wiasciwosci reklamowanego produktu, z uwagi na zapewnienie co do jego wyjatkowej
cechy - stosowania dla celdw wspomagania kondycji fizycznej i koncentracji.

3) Art. 11 ust. 1 ,Reklamy poréwnawcze (...) nie mogg wprowadza¢ w btad odbiorcéw
reklam.".

Zdaniem Skarzgcego, przedmiotowg reklame nalezy posrednio uznac réwniez za reklame
poréwnawczg, gdyz w swojej wymowie odnosi sie ona do produktdw konkurencyjnych, tzn.
uzywa sformutowania ,jako jedyny", przez co nalezy rozumie¢ odniesienie sie co najmniej do
grupy produktéw multiwitaminowych. W tym zakresie jest to wiec sformutowanie majgce na
celu dogodne, lecz nieuczciwe pozycjonowanie wilasnego produktu kosztem reputacji
pozostatych dostepnych na rynku produktéw. Biorgc pod uwage powyzsze wyjasnienia w
opinii Skarzacego nie ulega watpliwosci, ze przekaz ten wprowadza w btad konsumenta co
do cech podobnych produktéw dostepnych na rynku.

Ponadto, zdaniem Skarzacego dziatania Skarzonego w zaskarzonym zakresie, spetniajg
przestanki do zakwalifikowania ich jako czyn nieuczciwej konkurencji zgodnie z art. 16 ust. 1
pkt. 2 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurenciji.

Skarzony nie ztozyt odpowiedzi na skarge i nie uczestniczyt w posiedzeniu.

3. Zespot Orzekajacy zwazyl co nastepuje:

Zespot Orzekajacy stwierdzit, ze art. 11 Kodeksu Etyki Reklamy nie ma zastosowania, gdyz
przedmiotowa reklama nie jest reklamg poréwnawcza.

Zespot Orzekajacy podzielit pozostate zarzuty Skarzgcego, uznajac, ze przedmiotowa reklama
narusza Kodeks Etyki Reklamy poprzez wprowadzanie konsumentéw w btad.

W ocenie Zespotu Orzekajacego, nieetycznym jest informowanie konsumenta, ze ,Vicard
jako jedyny wspomaga kondycje fizyczng i koncentracje”, podczas gdy na rynku jest
dostepnych wiele suplementéw diety, ktdre zawierajg sktadniki wspomagajgce kondycje
fizyczna i koncentracje.

Zespot Orzekajacy uznat, ze takie dziatanie stanowi czyn nieuczciwej konkurencji poniewaz
jest dziataniem sprzecznym z prawem, dobrymi obyczajami oraz zagraza interesowi innych
przedsiebiorcow.



Zdaniem Zespotu Orzekajgcego przedmiotowa reklama nie byta prowadzona w poczuciu
odpowiedzialnoéci  spotecznej oraz wykorzystuje brak doswiadczenia lub  wiedzy
konsumentdw, co jest sprzeczne z art. 8 Kodeksu Etyki Reklamy.

Zatem, w opinii Zespotu Orzekajgcego z warstwy stownej przedmiotowej reklamy nalezy
usungé¢ zwrot ,jako jedyny”.

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¢ wytgcznie nowe fakty i
dowody, nieznane zainteresowanej stronie w dacie podjecia przez Zespot Orzekajgcy
uchwaty.



