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 ZO 56/10
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w sprawie sygn. Akt:
K/81/10

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

1) Anna Grzelonska — przewodniczaca,
2) Krystyna Jarosz — czionek,
3) Christian Lainer — czionek,

na posiedzeniu w dniu 31 sierpnia 2010 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt
K/81/10 ztozonej, na podstawie pkt. 7 Regulaminu Rozpatrywania Skarg, przez konsumenta
(blizsze dane w aktach sprawy), (dalej: Skarzacy), przeciwko AGROS NOVA Sp. z o0.0. 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/81/10.
Przedmiotem skargi byta reklama telewizyjna soku marchwiowo-owocowego Karotka.

Skarzacy w prawidlowo ztozonej skardze podnidst, ze ,reklama koncentruje sie na
uwypukleniu jednej konkretnej cechy reklamowanego produktu - soku marchwiowo-
owocowego ,Karotka", jaka jest brak zawartosci dodanego cukru w produkcie. Reklama
wyraznie wskazuje przy tym, Ze reklamowany produkt jest w tym zakresie produktem
wyjgtkowym, gdyZz inne podobne produkty dostepne na rynku rzekomo zawierajg dodany



cukier. Wskazujg na to m.in. nastepujgce okreslenia uzyte w reklamie: ,,gdzie indziej mnie
wpuszczajg', ,Karotka to nie gdzie indziej"” czy ,,faski bez, ide do konkurencji”.

Zdaniem Skarzgcego ,reklama narusza art. 10 ust. 1 KER, poniewaz wprowadza konsumenta
w bfad, z uwagi na okolicznosc, Ze zdecydowana wiekszos¢ sokow marchwiowo-owocowych
dostepnych na rynku nie zawiera dodanego cukru (tytutem przyktadu mozna podac m.in.
soki ,Kubus", ,Hortex", Witaminka). Brak jest wiec podstaw do przedstawiania
reklamowanego produktu -soku ,Karotka" - jako posiadajgcego szczegolne wiasciwosci,
skoro nie rozni sie on w tym zakresie od wiekszosci dostepnych na rynku produktow. Tym
samym naleZy stwierdzic, Ze konsument bedacy odbiorcg przekazu reklamowego jest w tym
przypadku istotnie wprowadzany w bfgd, gdyz reklama wywofuje w nim bfedne i
nieuzasadnione przekonanie, zZe produkt ,Karotka" jest produktem wyjatkowym na rynku
sokow marchwiowo-owocowych z uwagi na brak zawartosci dodanego cukru, podczas gdy
konkurencyjne produkty zawierajg dodany cukier (,ide do konkurencji”). Tymczasem Zz
prawdopodobieristwem graniczgcym z pewnoscig konsument dokonujgcy zakupu dowolnego
soku marchwiowo-owocowego obecnego na rynku polskim bedzie miat do czynienia z
produktem bez dodatku cukru, tak samo jak reklamowany produkt.”.

Ponadto, Skarzacy podkreslit, ze ,reklama nie wskazuje Zadnych okolicznosci na poparcie
zawartego w niej przekazu, zgodnie z ktorym podobne produkty miatyby zawierac dodatek
cukru. Porownuje ona reklamowany produkt z jakas abstrakcyjng kategorig podobnych
produktow (,,gdzie indziej", ,konkurencja"), jednakZe nie wskazuje, o jakie konkretnie
produkty w tym wypadku chodzi, Porownanie z takg nierzeczywists, stworzong wytacznie na
potrzeby danej reklamy kategorig produktow z natury rzeczy nie moze byc wiarygodne, a
tym samym nie moze byc¢ podstawa etycznego i miarodajnego reklamowania okreslonego
produktu.”.

W opinii Skarzacego ,reklamodawca dyskredytuje swojg reklamg konkurencje, przypisujac jej
nieprawdziwe dziatania (dodawanie cukru do sokow marchwiowych), co narusza dobre
obyczaje i zasady uczciwej konkurencji w rozumieniu art. 2 ust. 2 Kodeksu Etyki Reklamy.”.

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 i zgodnie z zasadami uczciwej konkurencji.

Whnidst réwniez o uznanie reklamy za niezgodng z art. 8 Kodeksu Etyki Reklamy, z uwagi na
to, ze ,reklama nie moze naduzywac zaufania odbiorcy, ani tez wykorzystywac jego braku
doswiadczenia lub wiedzy.”.



Whnidst takze o uznanie reklamy za sprzeczng z art. 10 ust. 1 pkt a) Kodeksu Etyki Reklamy,

gdyz ,reklamy nie mogg wprowadza¢ w btad jej odbiorcdw, w szczegdlnosci w odniesieniu

do:

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

Arbiter-referent podnidst rowniez, iz zgodnie z art. 16. ust. 1. pkt. 1) i 2) ustawy z dnia 16

kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz.U. z 2003r. nr 153 po0z.1503 z

pozn. zm.) ,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 moggca przez to wptynac na jego decyzje co do

nabycia towaru lub ustugi,”.

Arbiter-referent poinformowat réwniez o przepisach obowigzujgcego prawa:

USTAWIE z dnia 25 sierpnia 2006r. o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia (Dz. U. z 2006r.,
nr 171 poz.1225)

ROZPORZADZENIU MINISTRA ZDROWIA z dnia 18 wrzesnia 2008r. w sprawie dozwolonych
substancji dodatkowych (Dz. U. z 2008r. nr 177 poz.1094)

ROZPORZADZENIE MINISTRA ROLNICTWA I ROZWOJU WSI z dnia 30 wrzesnia 2003r. w
sprawie szczegdtowych wymagan w zakresie jakosci handlowej sokéw i nektaréw owocowych
(Dz. U. z 2003r. nr 177 poz.1735).

Skarzony ztozyt pisemng odpowiedz na skarge i uczestniczyt w posiedzeniu.

Na wstepie Skarzony poinformowat, Zze wnosi 0 oddalenie skargi z uwagi na brak naruszenia
norm Kodeksu Etyki Reklamy.

Skarzony poinformowat, ze w skardze Stowarzyszenie Krajowa Unia Producentéw Sokdéw
zarzuca reklamie soku warzywno-owocowego Fortuna Karotka naruszenie art. 10 ust. 1
Kodeksu Etyki Reklamy poprzez wprowadzenie konsumentéw w btad oraz niezgodnosc z art.
2 Kodeksu Etyki Reklamy poprzez naruszenie dobrych obyczajéw i zasad uczciwej
konkurenciji.

Na wstepie Skarzony wskazat, ze kwestionowana reklama nie jest juz emitowana.

W opinii Skarzonego zawarte w skardze zarzuty nie zastugujg na uznanie.



Zdaniem Skarzonego po pierwsze podkreslenia wymaga fakt, ze nie jest prawdg iz na rynku
wiekszos¢ produktdw podobnych cechuje brak dodatku cukru. Na rynku istnieje cata gama
produktéw podobnych z dodatkiem cukru np.: Hortex Leon, 7Niebo, Marchelka, Pycholandia,
Vitanella, Carotella Plus. Prawda jest natomiast, ze wsrdd tego rodzaju produktow w
ostatnim czasie jest coraz wiecej produktow bez dodanego cukru. Nie jest jednak tak, ze
cecha ta stafa sie immanentng cechg tego rodzaju produktéw, zatem zarzut wprowadzenia w
btad w tym zakresie uznaé nalezy za nietrafny.

Na marginesie, Skarzony wskazat, ze réwniez przepisy prawa nie zawierajg zakazu
stosowania cukru do tego rodzaju produktéow. W chwili obecnej dla kategorii sokdéw
warzywno-owocowych nie ma regulacji odnoszacych sie do jakosci tego rodzaju produktéw.
Naszym zdaniem nie ma réwniez podstaw ku temu, aby do tego rodzaju produktéw w drodze
analogii stosowac przepisy regulujgce jako$¢ handlowg sokéw i nektardw owocowych.
Niemniej nawet gdyby przyja¢ za zasadne stanowisko, zgodnie z ktérym jako$¢ sokow
warzywno-owocowych podlega regulacji witasciwej dla sokdéw owocowych, to nalezy
stwierdzi¢, iz w ich $wietle mozliwo$¢ dodawania cukru do sokéw warzywno-owocowych jest
dopuszczalna. Zgodnie bowiem z § 4 ust. 1 pkt 2 Rozporzadzenia Ministra Rolnictwa i
Rozwoju Wsi w sprawie szczegdtowych wymagan w zakresie jakosci handlowej sokdw i
nektarow owocowych (Dz.U. z 2003 nr 177 poz.1735) soki owocowe oraz nektary moga
zawiera¢ w swoim sktadzie okreslone ilosci dodanego cukru.

W opinii Skarzonego, twierdzenie Skarzacego, iz reklama soku warzywno-owocowego
Fortuna Karotka wprowadza konsumenta w btad poprzez sugerowanie, iz produkt ten jest
~Wyjatkowy", poniewaz posiada szczegdlne wiasciwosci w postaci braku dodatku cukru
podczas gdy inne tego typu produkty roéwniez nie posiadajg dodanego cukru, jest
bezpodstawne. Zaréwno, bowiem przepisy prawne jak i rynkowa praktyka wskazujg na to, iz
do tego rodzaju produktdw dodawany jest cukier. Zdaniem Skarzonego, komunikat o braku
dodatku cukru w przypadku soku warzywno-owocowego Fortuna Karotka nie tylko nie
wprowadza konsumenta w btad, ale spetnia istotng funkcje edukacyjng, poprzez
uswiadamianie konsumenta w zakresie wilasciwosci oraz skfadu sokéw warzywno-
owocowych, dostepnych na rynku.

Zdaniem Skarzonego, zarzut Skarzgcego, iz przedmiotowa reklama narusza dobre obyczaje i
zasady uczciwej konkurencji poprzez brak bezposredniego wskazania konkurencyjnych
produktow, dostepnych na rynku a zawierajgcych dodatek cukru, jest rowniez bezpodstawny.

Skarzony wskazat, iz zgodnie z art. 3 lit. b) Kodeksu Etyki Reklamy ,reklama, ktéra umozliwia
rozpoznanie konkurenta lub jego produktéw, lub produktéw pozostajgcych w jego dyspozyciji
w celu promowania innego produktu jest reklamg poréwnawcza". Skarzony stwierdzit iz,
zarzucanie mu, ze reklama soku warzywno-owocowego Fortuna Karotka narusza dobre
obyczaje i zasady uczciwej konkurencji, poniewaz nie stanowi reklamy poréwnawczej, tzn.



Jhie wskazuje, o jakie konkretnie produkty (konkurencji) w tym wypadku chodzi", jest
bezzasadne. Nie istniejg, bowiem jakiekolwiek podstawy prawne, nakfadajace na skarzonego
obowigzek zastosowania do promowania swoich produktéw reklamy poréwnawczej. Trudno
bowiem zaprzeczy¢, iz wybdr strategii oraz formy promocji okreSlonego produktu lezy
kazdorazowo wytgcznie w gestii reklamujacego. Skarzona reklama postuguje sie tzw.
poréwnaniem generycznym, ktore jest dozwolonym zabiegiem reklamowym.

W opinii Skarzonego nie mozna réwniez zasadnie zarzuci¢ mu, iz ukazanie réznic pomiedzy
dostepnymi na rynku sokami warzywno-owocowymi w zakresie dodawania do nich cukru
stanowi dyskredytowanie konkurencji oraz przypisywanie jej nieprawdziwych dziatan. Tym
bardziej, iz mozliwo$¢ dodawania cukru do tego rodzaju produktéw jest prawnie mozliwa i
stosowana przez producentéw. Ponadto fakt dodatku cukru musi wynika¢ z etykiety
produktu, zatem uwazny konsument ma zawsze mozliwos¢ weryfikacji zawartego w reklamie
przekazu odnosnie dodatku cukru. W chwili podejmowania decyzji o zakupie produktu moze
zatem w oparciu o te ceche dokonywal wyboru, sprawdzajgc w oznakowaniu czy do
wybieranego przez niego produktu dodano czy tez nie dodano cukier. Wobec tego, zdaniem
Skarzonego, przedmiotowa reklama nie tylko jest zgodna z dobrymi obyczajami, zasadami
uczciwej konkurencji, ale réwniez poprzez swoja role edukacyjng prowadzona jest w
poczuciu spotecznej odpowiedzialnosci.

W Swietle powyzszego Skarzony stwierdzit, iz reklama soku warzywno-owocowego Fortuna
Karotka jest zgodna z art. 10 ust. 1 oraz art. 2 Kodeksu Etyki Reklamy. Tym samym w opinii
Skarzonego skarga zastuguje na oddalenie.

3. Zespot Orzekajqcy zwazyt co nastepuje:

Zespot Orzekajgcy nie dopatrzyt sie naruszenia dobrych obyczajéw i uznat, ze reklama miesci
sie w ramach przyjetych norm etycznych.

Zdaniem Zespotu Orzekajgcego reklama byta prowadzona w poczuciu odpowiedzialnosci
spotecznej i zgodnie z zasadami uczciwej konkurenciji.

Zespot Orzekajacy nie podzielit zarzutéw Skarzacego, uznajac, ze przedmiotowa reklama nie
wprowadza konsumentéw w btad informujac, ze sok nowa Karotka nie zawiera cukru.

W opinii Zespotu Orzekajgcego reklamodawca moze podkresli¢ jedng ceche danego produktu
i wyeksponowa¢ w reklamie, pod warunkiem, ze jest ona zgodna ze stanem faktycznym i
prawnym. W chwili obecnej na rynku istnieje kilka podobnych produktéw ktére cechuje brak
dodatku cukru np. Kubus firmy Tymbark, Witaminka firmy Hortex, ale istnieje réwniez cata
gama podobnych produktéow z dodatkiem cukru np.: Hortex Leon, 7Niebo, Marchelka,



Pycholandia, Vitanella, Carotella Plus. Wprawdzie wsrdd tego rodzaju produktéw w ostatnim
czasie jest coraz wiecej produktow bez dodanego cukru, to jednak cecha ta nie stata sie
typowa cecha tego rodzaju produktdw.

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 30 czerwca 2010r., 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 zainteresowanej stronie w dacie podjecia przez Zespot Orzekajacy
uchwaty.



