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Zespotu Orzekajacego
w sprawie sygn. Akt:
K/54/10

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

1) Wojciech Piwocki — przewodniczacy,
2) Magdalena Czaja — cztonek,
3) Anna Grzelonska — cztonek,

na posiedzeniu w dniu 17 czerwca 2010 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt
K/54/10 ztozonej, na podstawie pkt. 7 Regulaminu Rozpatrywania Skarg, przez konsumenta
(blizsze dane w aktach sprawy), (dalej: Skarzacy), przeciwko STORCK Sp. z 0.0. z siedzibg w
Warszawie (dalej: Skarzony), dotyczacej reklamy telewizyjnej

postanawia

oddali¢ skarge.

2. Zespot Orzekajacy ustalil, co nastepuje:

Do Komisji Etyki Reklamy wptyneta skarga o sygn. akt K/54/10.
Przedmiotem skargi byta reklama telewizyjna wafelka Knoppers.

Skarzagcy w prawidtowo ztozonej skardze podniost, ze ,reklama wprowadza w bfad
przedstawiajgc w niej osobe przedszkolanki Alicii Nowak, zgodnie ze stanem faktycznym jest
to aktorka, nie przedszkolanka. Reklama Kkorzysta sprytnie z prestizu, jakim cieszy sie osoba
zajmujgca sie dzieCmi, przez co mozZe sugerowac rodzicom zakup danego produktu



powotujac sie na autorytet przedszkolanki. Osoba jest aktorkg a nie przedszkolankg, co
wprowadza konsumenta w bfad!”.

W czasie posiedzenia skarge przedstawiat arbiter-referent.

Whnidst rowniez 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 wniost takze o uznanie reklamy za sprzeczng z art. 8 Kodeksu Etyki Reklamy,
w mysl ktérego ,reklama nie moze naduzywac zaufania odbiorcy, ani tez wykorzystywac jego
braku doswiadczenia lub wiedzy.”.

Whnidst o uznanie reklamy za niezgodng z art. 10 Kodeksu Etyki Reklamy, wedtug ktdérego

~reklamy nie mogg wprowadzaé w btad jej odbiorcéw, w szczegdlnosci w odniesieniu do:

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

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

Poinformowat réwniez, ze zgodnie z art. 16 ust. 1 pkt. 1 i 2 Ustawy z dnia 16 kwietnia 1993
roku o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz. U.) ,czynem nieuczciwej konkurencji w
zakresie reklamy jest w szczegdlnosci:
1) reklama sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchybiajgca godnosci
cztowieka;
2) reklama wprowadzajgca klienta w btad i mogaca przez to wptynagc na jego decyzje co
do nabycia towaru lub ustugi;”.

Skarzony ztozyt odpowiedZ na skarge i nie uczestniczyt w posiedzeniu.

W odpowiedzi na skarge konsumenta dotyczacg reklamy telewizyjnej produktu KNOPPERS,
Skarzony wniést o oddalenie skargi jako bezzasadne;j.

W ocenie Skarzacego reklama produktu Knoppers, wprowadza konsumenta w btad, gdyz
osoba w niej wystepujaca jest zawodowg aktorka nie za$ przedszkolankg w role ktdrej
jedynie sie weciela. Nadto Skarzacy zarzuca, ze reklama wykorzystuje autorytet
przedszkolanki do zachecania rodzicdw do zakupu produktu dla dzieci.



Zdaniem Skarzonego zarzuty skargi nalezy uznac¢ za chybione. Reklame bedgcq przedmiotem
skargi nalezy zbada¢ pod katem jej zgodnosci z Kodeksem Etyki Reklamy oraz normami
Ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 roku o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.

Zgodnie z art. 10 ust. 1 Kodeksu Etyki Reklamy, reklamy nie moga wprowadza¢ w btad jej
odbiorcow, w szczegdlnosci 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;
c) warunkéw dostawy, wymiany, zwrotu, napraw i konserwacji;
d) warunkdw gwarancji;
e) praw wilasnosci intelektualnej i przemystowej, takich jak w szczegdlnosci patenty,
nazwy, znaki towarowe oraz wzory przemystowe i modele;
f) urzedowych zezwolen lub atestéw, nagréd, medali i dyploméw;
g) zakresu Swiadczen przedsigbiorcy na cele dobroczynne.

Stosownie do tresci przepisu art. 16 ust. 1 Ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurenciji,
czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy jest w szczegdlnosci:

1) reklama sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchybiajgca godnosci
cztowieka;

2) reklama wprowadzajgca klienta w btagd i mogaca przez to wptynac na jego decyzje co
do nabycia towaru lub ustugi;

3) reklama odwotujgca sie do uczu¢ klientdéw przez wywotywanie leku, wykorzystywanie
przesadow lub tatwowiernosci dzieci;

4) wypowiedz, ktdra, zachecajgc do nabywania towardw lub ustug, sprawia wrazenie
neutralnej informaciji;

5) reklama, ktdra stanowi istotng ingerencje w sfere prywatnosci, w szczegdlnosci przez
ucigzliwe dla klientéw nagabywanie w miejscach publicznych, przesytanie na koszt
klienta niezamoéwionych towardw lub naduzywanie technicznych $rodkéw przekazu
informaciji.

Zgodnie za$ z ust. 2 przywotanego przepisu, przy ocenie reklamy wprowadzajgcej w btad
nalezy uwzgledni¢ wszystkie jej elementy, zwlaszcza dotyczace ilosci, jakosci, sktadnikéw,
sposobu wykonania, przydatnosci, mozliwosci zastosowania, naprawy lub konserwacji
reklamowanych towardw lub ustug, a takze zachowania sie klienta.

Skarzony wyjasnit, ze przepisy wymagdajg spetnienia dwdch przestanek: wprowadzenia w
btad rozumianego jako wywotanie u klienta niezgodnego z rzeczywistym stanem rzeczy
wyobrazenia o towarze i mozliwosci podjecia pod wptywem btedu decyzji dotyczacej nabycia



towaru. Dla postawienia odpowiedniego zarzutu obojetne jest, czy tres¢ reklamy jest
fatszywa (nieprawdziwa), czy mylaca, jak réwniez obojetna jest wina sprawcy.

W $wietle powyzszego, zdaniem Skarzonego nie sposob uznaé za wprowadzenie w btad
odbiorcy dziatania reklamodawcy polegajgcego na zatrudnieniu profesjonalnego aktora do
wystepu w reklamie. Przede wszystkim btad w rozumieniu ustawy i Kodeksu Etyki Reklamy
dotyczy btedu co do wiasciwosci towaru/produktu, ktdry to przypadek nie dotyczy skarzonej
reklamy.

Skarzony zwrdcit uwage na okoliczno$¢, iz postac przedszkolanki w reklamie nie wystepuje w
charakterze eksperta z dziedziny zywnosci i nie przekonuje odbiorcy o rzekomych zaletach
produktu z pozycji fachowca. W istocie posta¢ przedszkolanki oraz $rodowisko jej pracy
stanowig zaledwie tto dla catego projektu reklamowego, a aktorka wcielajgca sie w role
przedszkolanki nie epatuje odbiorcy ani wprost, ani posrednio autorytetem osoby opiekujgcej
sie dzie¢mi.

Niezaleznie od powyzszego, Skarzony podkreslit, ze powszechnie przyjetg praktyka jest
zatrudnianie profesjonalnych aktoréw do wystepow w filmach reklamowych. O ile aktor nie
wciela sie w postac autorytetu naukowego, sportowego etc, czym mogiby oddziatywaé na
odbiorce to nalezy stwierdzi¢, ze udziat zawodowego aktora w reklamie nie stanowi
naruszenia jakichkolwiek norm prawnych czy etycznych. Préba kreowania przez skarzgcego
postaci przedszkolanki jako przedstawiciela profesiji cieszacej sie szczegdlnym autorytetem w
dziedzinie zywnosci jest nieudana. W powszechnej $wiadomosci przedszkolanka nie jawi sie
jako szczegdlny autorytet naukowy czy moralny.

Zdaniem Skarzonego trudno sie takze zgodzi¢ z zarzutami Skarzgcego, iz reklama skierowana
jest do rodzicow i mocg autorytetu przedszkolanki, ma ich naktoni¢ do zakupu produktu dla
dzieci. Skarzony poinformowat, ze reklama adresowana jest do oséb dorostych. Jest czescig
kampanii reklamowej w ramach ktdrej Spotka STORCK promuje produkt, jako smaczna
przekaske dla oséb dorostych, niezaleznie od ich miejsca pracy. W innym filmie reklamowym
bohaterka jest np. pracownica biurowa. W tej sytuacji, dzieci i mita pani opiekujgca sie nimi
stanowig jedynie ciepte i przyjazne odbiorcy tto reklamy, nie zaktamujgc jednoczes$nie
przekazu jakim jest wskazanie produktu Knoppers jako smacznej przekaski.

Wobec powyzszego, Skarzony wnidst jak na wstepie.



3. Zespot Orzekajacy zwazyt co nastepuje:

Zespdt Orzekajacy stwierdzit, ze reklama nie wprowadza konsumentéw w btad.

Zespdt Orzekajgcy nie dopatrzyt sie w reklamie wykorzystania autorytetu przedszkolanki,
poniewaz przedstawiona posta¢ nie zacheca bezposrednio do spozywania produktu,
powotujgc sie na wiedze lub umiejetnosci charakterystyczne dla wykonywanego przez nig
zawodu.

Zdaniem Zespotu Orzekajgcego przedmiotowa reklama nie naduzywa zaufania odbiorcy, ani
tez nie wykorzystuje jego braku doswiadczenia lub wiedzy.

W opinii Zespotu Orzekajgcego przekaz reklamowy nie jest sprzeczny z dobrymi obyczajami i
nie narusza Kodeksu Etyki Reklamy.

W zwigzku 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 odwotania mogg stanowic wytacznie nowe fakty i
dowody, nieznane Zzainteresowanej stronie w dacie podjecia przez Zespot Orzekajgcy
uchwaty.



