Irena Ozimek

Reklama zywnosci a praktyki
naruszajace zbiorowe interesy
konsumentow

Problemy Zarzgadzania, Finansow i Marketingu 16, 113-124

2010

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO

PROBLEMY ZARZADZANIA, FINANSOW
| MARKETINGU NR 16

NR 609 2010

IRENA OZIMEK

Szkota Gtowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

REKLAMA ZYWNOSCI A PRAKTYKI NARUSZAJACE ZBIOROWE
INTERESY KONSUMENTOW

Wstep

We wspodiczesnej gospodarce rynkowej nie jest duzym problemem wypro-
dukowanie nowego towaru, lecz sprzedanie go na konkurencyjnym rynku. Cia-
glte zmiany zachodzace w sferze gospodarczej oraz narastajaca konkurencja zmu-
szajg firmy do intensywnych dziatan promocyjnych, w tym do prowadzenia dzia-
tan reklamowych. Z jednej strony nalezy podkresli¢, ze wedtug danych z rapor-
tu domu mediowego Starlink, w pierwszym kwartale 2010 roku szacowana war-
to$¢ netto rynku reklamowego wyniosta 1 miliard 567 milionéw ztotych. W sto-
sunku do pierwszego kwartatu 2009 roku zanotowano wzrost rynku reklamowe-
go 0 0,2%. W dalszym ciggu dodatnia dynamik¢ wydatkow reklamowych od-
notowuja sektory produktéw farmaceutycznych, lekow oraz wlasnie zywnosci'.
Z drugiej za$ strony, warto zwrdci¢ uwage na wyniki badan Pentor Research In-
ternational, analizujgcego od kilkunastu lat ewolucje¢ postaw Polakéw wobec re-
klamy. I tak zaobserwowano wyrazny spadek jednego ze wskaznikow, tj. ko-
rzystnego stosunku Polakow do reklamy (z 53% w 1992 roku do 14% w 2009
roku), a takze wzrost nastgpujacych wskaznikow: odczuwanego niekorzystnego
stosunku do reklamy (odpowiednio z 9% do 38%) oraz obojetnego stosunku do
reklamy (z 38% w 1992 roku do 48% w 2009 roku)?. Sposrod wskaznikow, kto-

! Por. szerzej http://www.starlink.pl/Analizy-trendow-mediowych/99//all/Raport-O-Rynku-
Reklamowym-Po-I-Kw-2010-R-.html

2 Por. szerzej http://www.pentor.pl/57738.xml
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re w ostatnich latach mogty najbardziej pogarsza¢ wizerunek reklamy, znaczenie
moglo mie¢ zmniejszanie si¢ liczby oséb przekonanych o walorach informacyj-
nych reklam (72% badanych w 1991 roku i 63% w 2009 roku deklarowato, ze
,reklama to dobry sposob, dzigki ktéremu ludzie dowiadujg si¢ o produktach™).
Ponadto wzrost odsetek osob zgadzajacych sie ze stwierdzeniem, ze ,,reklama na-
ktania ludzi do kupowania rzeczy, ktére nie sa im potrzebne” (22% w 1991 roku
i az 78% w 2009 roku). Chociaz nie przybyto zdecydowanie oséb, dla ktorych
»reklama jest denerwujaca i nieprzyjemna” (60% w 1991 roku i 68% w 2009
roku), to jednak przybylo osob, ktore uwazajg, ze ,,reklamy robione sg jakby byly
dla ghupcow” (47% w 1991 roku i az 66% w 2009 roku). Duzy przyrost odnoto-
wano w przypadku wskaznika osob akceptujacych stwierdzenie: ,,wszystkie re-
klamy sg takie same” (56% w 1991 roku i 69% w 2009 roku). Jest to bardzo istot-
ny wskaznik w kazdym badaniu wizerunkowym, mowiacy o tym, ze w zdecydo-
wanej wigkszosci reklamy wydajg si¢ schematyczne, banalne i prawie zadnej nie
udaje si¢ wyrozni€ z nijakiego tla. Interesujace sg takze wyniki badan przepro-
wadzonych na zlecenie Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow (UOKIiK)
wsérod miodych konsumentow?, w ktorych stwierdzono, ze mtodzi respondenci
sa zdecydowanym wyrazicielem opinii, ze wszedzie jest za duzo reklam (82%),
reklamy nie sg uczciwe, pokazuja rzeczy lepszymi niz sg one w rzeczywistosci
(81%), wprowadzaja zamet, poniewaz wszystkie rzeczy reklamowane w nich sa
prezentowane jako najlepsze (70%), ze denerwujg ich reklamy (64%) oraz to, ze
niektore reklamy sg trudne do zrozumienia (57%). Mtodzi konsumenci byli jed-
noczesnie swiadomi wartosci informacyjnej reklam, bowiem twierdzili, ze wie-
dza, ktore informacje w reklamie sg prawdziwe, a ktdre nie (69%).

1. Regulacje prawne i samoregulacje w zakresie reklamy

Pomimo funkcjonowania wérdd konsumentow wspomnianych réznych opi-
nii na temat ich stosunku do reklamy, reklama zywnosci nadal wywiera duzy
wplyw na decyzje konsumenckie, stad tez powinna stanowi¢ jeden z istotniej-
szych obszarow w regulacjach prawnych lub w kodeksach etyki.

Analizujac problematyke reklamy zywno$ci w regulacjach prawnych, nalezy
zwroci¢ uwagg na regulacje dotyczace ogo6lnie wielu towardéw i ushug, w tym takze
zywnosci. Jedng z takich regulacji jest ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 roku o zwal-

3 Por. szerzej A. Giza-Poleszczuk, Nastolatki wobec reklamy, marek, zakupow, w: Materialy
z konferencji Moje konsumenckie ABC, Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, Warszawa
marzec 2006.
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czaniu nieuczciwej konkurencjit, w ktorej m.in. sprecyzowano czyny nieuczciwe;j
konkurencji w zakresie reklamy?. Zgodnie z tg ustawg (art. 16, ust. 1), czynem nie-
uczciwej konkurencji w zakresie reklamy jest w szczegolnosci:

1. Reklama sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchy-
biajaca godnosci cztowieka, np. w odniesieniu do reklamy sprzeczne;j
z przepisami prawa, jezeli konkretny przepis stanowi o pewnym zakazie,
naruszenie go przez reklam¢ powoduje, Ze jest to takze reklama sprzecz-
na z przepisami prawa; reklama moze by¢ sprzeczna z prawem nieza-
leznie od tego, co promuje, jezeli zawiera tresci sprzeczne z prawem,
w szczegoblnosci naruszajace przepisy kodeksu karnego; sprzecznosé re-
klamy z prawem moze by¢ tez wynikiem naruszenia dobr osobistych
chronionych prawem cywilnym®.

2. Reklama wprowadzajaca klienta w blad i mogaca przez to wplynac na
jego decyzje co do nabycia towaru lub ustugi; zakaz tego rodzaju re-
klamy ma podstawowe znaczenie dla funkcjonowania wolnej i uczciwej
konkurencji, a tym samym dla konsumenta, tylko bowiem wtedy, gdy
konsument ma prawidtlowg informacj¢ o towarach i ustugach, moze do-
konywac¢ rzeczowo uzasadnionego wyboru mi¢dzy ofertami, z ktorymi
wystepuja na rynku konkurujace przedsiebiorstwa; warto jednak podkre-
sli¢, ze przy ocenie reklamy wprowadzajacej w blad nalezy uwzglednié
wszystkie jej elementy, zwlaszcza dotyczace ilosci, jakosci, sktadnikow,
sposobu wykonania, przydatnosci, mozliwos$ci zastosowania, a takze za-
chowania sig¢ klienta.

3. Reklama odwotujaca si¢ do uczu¢ klientow przez wywolywanie Ieku,
wykorzystywanie przesadow lub tatwowiernosci dzieci okre$lana jest tez
mianem reklamy nierzeczowe;j.

4. Reklama ukryta, zwana tez reklama neutralna, polega na informowaniu
czytelnika, widza czy tez shuchacza o uzytecznosci okreslonego produk-

4 Tekst jedn. DzU 2003, nr 153, poz. 1503 z p6zn. zm.

5 Przyktady tego rodzaju czynoéw nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy zywnosci w Pol-
sce przedstawiajg m.in.: A. Karpowicz, Jak reklamowac sie zgodnie z prawem, Dom Wydawniczy
ABC, Warszawa 1997; E. Nowinska, M. du Vall, Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji, Wydawnictwo Prawnicze LexisNexis, Warszawa 2005; J. Olszewski, Nieuczciwa kon-
kurencja. Podstawa prawna. Objasnienia. Orzecznictwo. Ustawa. Skorowidz. Stan prawny na dzien
1 grudnia 1995 r., Infor, Warszawa 1995.

¢ Por. szerzej Reklama bez ryzyka, T. Drozdowska (red.), Wydawnictwo Verlag Dashofer, War-
szawa 1999.
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tu, o jego wartosciach, korzysciach wynikajacych z jego zastosowania itp.,
bez poinformowania, ze chodzi o reklame; zakaz tego rodzaju reklamy jest
konsekwencja dostrzezenia faktu, ze nabywcy towaréw i ustug z wigk-
szg rezerwg odnoszg si¢ do ogloszen reklamowych, natomiast ze znacznie
wiekszym zaufaniem do tych wypowiedzi, ktore ich zdaniem nie sg rekla-
mami; stad tez istnieje obowigzek w prawie wymagajacy poinformowania
konsumenta, ze ma kontakt w danym momencie z reklama (np. w telewi-
zji czy radiu — wymog emisji przed kazdym blokiem reklamowym i po nim
sygnatu zapowiadajacego poczatek i koniec emisji reklam).

5. Reklama, ktora stanowi istotng ingerencje w sfer¢ prywatnosci, w szcze-
golnosci przez ucigzliwe dla klientow nagabywanie w miejscach pu-
blicznych, przesytanie na koszt klienta niezamowionych towaréw lub
naduzywanie technicznych srodkéw przekazu informacji (reklama ta na-
zywana jest takze reklama ucigzliwg).

W ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji uregulowano réwniez
kwestig¢ reklamy porownawczej, tj. reklamy umozliwiajacej bezposrednio lub po-
srednio rozpoznanie konkurenta albo towaréw lub ustug oferowanych przez kon-
kurenta. Ustawa dopuszcza stosowanie reklamy porownawczej — jednakze stano-
wi ona czyn nieuczciwej konkurencji, jezeli jest sprzeczna z dobrymi obyczaja-
mi (reklama poréwnawcza nie jest sprzeczna z dobrymi obyczajami, jezeli tacz-
nie spetnia wiele przestanek sformutowanych w art. 16 ust. 3 ustawy o zwalcza-
niu nieuczciwej konkurenciji).

Jak wspomniano wczesniej, zasady reklam prowadzonych za posrednic-
twem $rodkow masowego przekazu sa takze przedmiotem szczegdtowych regu-
lacji prawnych. I tak, zasady emisji reklamy w radiu i telewizji reguluje ustawa
z dnia 29 grudnia 1992 roku o radiofonii i telewizji’ i wydane do niej akty wyko-
nawcze. Aczkolwiek ta regulacja nie odnosi si¢ tylko do zywnosci, jednak two-
rzacy telewizyjny przekaz reklamowy produktu zywnosciowego powinien pa-
micgtaé o zapisach zawartych w tej ustawie, ktore moéwig o tym, ze zakazuje si¢
nadawania m.in. reklam telewizyjnych i radiowych nawotujacych bezposrednio
matoletnich do nabywania produktéw lub ustug; zachecajacych matoletnich do
wywierania presji na rodzicoOw lub inne osoby w celu sktonienia ich do zakupu
reklamowanych produktéw lub ustug; wykorzystujacych zaufanie maloletnich,
jakie poktadajg oni w rodzicach, nauczycielach i innych osobach; w nieuzasad-

7 Tekst jedn. DzU 2004, nr 253, poz. 2531 z pézn. zm.
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niony sposob ukazujacych matoletnich w niebezpiecznych sytuacjach; oddzia-
tujacych w sposoéb ukryty na podswiadomos¢. W tym akcie prawnym zwrdcono
roOwniez uwage na takie kwestie, jak to, ze reklama nie moze: narusza¢ godno-
sci ludzkiej, zawieraé tresci dyskryminujacych ze wzgledu na rasg, pte¢ i narodo-
wos¢, rani¢ przekonan religijnych lub politycznych, zagrazaé¢ fizycznemu, psy-
chicznemu lub moralnemu rozwojowi maloletnich, a takze sprzyja¢ zachowa-
niom zagrazajacym zdrowiu, bezpieczenstwu lub ochronie srodowiska.

Kwesti¢ reklamy zywnosci reguluja takze przepisy wspolnotowe, jak i krajo-
we, odnoszace si¢ wylacznie do zywnosci. I tak, w rozporzadzeniu wspdlnotowym
(WE) nr 178/2002 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 28 stycznia 2002 roku,
ustanawiajacym ogoélne zasady i wymagania prawa zywno$ciowego, powotujacym
Europejski Urzad ds. Bezpieczenstwa Zywnosci oraz ustanawiajacym procedury
w zakresie bezpieczenstwa, uregulowana zostala ogdlnie kwestia dotyczaca pre-
zentacji, etykietowania i reklamy. Stwierdzono w nim, iz etykietowanie, reklama
1 prezentacja zywnosci lub pasz, z uwzglednieniem ich ksztattu, wygladu lub opa-
kowania, uzywanych opakowan, sposobu ulozenia i miejsca wystawienia oraz in-
formacji udostepnionych na ich temat w jakikolwiek sposob, nie moze wprowa-
dza¢ konsumentéw w btad. Ponadto w polskiej ustawie z dnia 25 sierpnia 2006
roku o bezpieczenstwie zywnoSci i zywienia®, podkreslono, ze reklama (tak jak
1 oznakowanie $rodka spozywczego):

1. Nie moze wprowadza¢ konsumenta w blad, w szczegodlnosci: co do cha-
rakterystyki srodka spozywczego, w tym jego nazwy, rodzaju, wlasci-
wosci, sktadu, ilosci, trwato$ci, zrodta lub miejsca pochodzenia, metod
wytwarzania lub produkcji; przez przypisywanie §rodkowi spozywcze-
mu dziatania lub wlasciwosci, ktorych nie posiada; przez sugerowanie,
ze $rodek spozywczy posiada szczegblne wlasciwosci, jezeli wszystkie
podobne srodki spozywcze posiadaja takie wtasciwosci.

2. Przypisywaé srodkowi spozywczemu wiasciwosci zapobiegania choro-
bom lub ich leczenia albo odwotywac si¢ do takich wtasciwosci® oraz za-

8 DzU 2006, nr 171, poz. 1225 z p6zn. zm.

° Istniejg jednak pewne zastrzezenia, mianowicie: dopuszcza si¢ upowszechnianie wszelkich
uzytecznych informacji i zalecen dotyczacych §rodkow spozywczych specjalnego przeznaczenia
zywieniowego, kierowanych wylacznie do osob posiadajacych kwalifikacje w zakresie medycyny,
farmacji lub zywienia; a takze dopuszcza si¢ znakowanie naturalnych wod mineralnych informa-
cjami: ,,pobudzajace trawienie”, ,,moze polepszy¢ funkcje watrobowo-zolciowe” lub oznaczeniami
podobnymi, pod warunkiem ze wody te spelniaja szczegdlne wymagania okreslone w regulacjach
prawnych w tym zakresie.
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wiera¢ o$wiadczen zywieniowych lub zdrowotnych niezgodnych z prze-
pisami rozporzadzenia nr 1924/2006.

Dodatkowe wymagania w zakresie dzialan promocyjnych sprecyzowane
zostaly w prawie zywnosciowym w odniesieniu do zywnosci typu $rodki spo-
zywcze specjalnego przeznaczenia zywieniowego oraz suplementy diety'*. Przy
czym podkresli¢ nalezy takze fakt, iz w ostatniej nowelizacji ustawy o bezpie-
czenstwie zywnosci i zywienia wprowadzono bardziej restrykcyjne kary za nie-
przestrzeganie przepisow w zakresie reklamy zywnosci.

Spozywanie niektorych produktow spozywczych rzeczywiscie moze przy-
czyniaé si¢, np. do prewencji niektorych chorob, takich jak miazdzyca, cukrzy-
ca typu Il czy choroby nowotworowe, a niektore z produktow moga by¢ bogatym
zrodtem jakiego$ sktadnika odzywczego. Niemniej fatwo w tej dziedzinie o nad-
uzycia. Stad istotnym aktem prawnym jest rozporzadzenie (WE) nr 1924/2006
Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 20 grudnia 2006 roku w sprawie oswiad-
czen zywieniowych i zdrowotnych dotyczacych zywnosci. Rozporzadzenie to do-
tyczy etykietowania i reklamy zywno$ci oraz marek i znakow towarowych, kt6-
re moga by¢ odbierane jako informacje zywieniowe lub zdrowotne. Niniejsze roz-
porzadzenie ma zastosowanie do wszelkich o§wiadczen zywieniowych i zdrowot-
nych przedstawianych w przekazach o charakterze komercyjnym, w tym w re-
klamie zywnosci. Celem tego rozporzadzenia jest m.in. zapewnienie skutecznej
ochrony konsumentow przed biednymi informacjami umieszczanymi dodatko-
wo przez przedsiebiorcow (poza informacjami obligatoryjnymi zawartymi w pra-
wie wspolnotowym) na etykietach czy tez w reklamie zywnoSci, a takze zapew-
nienie bardziej uczciwej konkurencji w zakresie produkcji zywnos$ci. W rozpo-
rzadzeniu tym zdefiniowano o$wiadczenie jako kazdy komunikat lub przedsta-
wienie, ktore nie sa obowigzkowe, tacznie z przedstawieniem obrazowym, gra-
ficznym lub symbolicznym w jakiejkolwiek formie, ktore stwierdza, sugeruje lub
daje do zrozumienia, ze zywno$¢ ma szczegolne wiasciwosci. Zdefiniowano row-
niez o§wiadczenie zywieniowe jako kazde o§wiadczenie, ktore stwierdza, sugeru-
je lub daje do zrozumienia, ze dana zywno$¢ ma szczegdlne wlasciwosci odzyw-
cze ze wzgledu na: energig, ktorg dostarcza, dostarcza w zmniejszonej lub zwigk-
szonej ilo$ci, nie dostarcza lub ze wzglgedu na substancje odzywcze lub inne sub-
stancje, ktore zawiera, zawiera w zmniejszonej lub zwigkszonej ilosci, lub kto-
rych nie zawiera. W rozporzadzeniu tym zamieszczony zostal wykaz oswiadczen

10 Por. szerzej 1. Ozimek, Ochrona konsumentéw na rynku Zywnosci, Wydawnictwo SGGW,

Warszawa 2008.
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zywieniowych i zasady ich stosowania. O$wiadczenie zdrowotne z kolei to kazde
oswiadczenie, ktore stwierdza, sugeruje lub daje do zrozumienia, Ze istnieje zwia-
zek pomigdzy kategorig zywnosci, dang zywnos$cig lub jednym z jej sktadnikow
a zdrowiem; natomiast o$wiadczenie o zmniejszaniu ryzyka choroby oznacza kaz-
de oswiadczenie zdrowotne stwierdzajace, sugerujace lub dajace do zrozumienia,
ze spozycie danej kategorii zywnosci, danej zywnosci lub jednego z jego sktadni-
kow znaczaco zmniejsza jaki$ czynnik ryzyka w rozwoju choroby dotykajacej lu-
dzi. W rozporzadzeniu tym zawarto ogolne zasady umieszczania poszczegdlnych
oswiadczen, restrykcje zwigzane ze stosowaniem oswiadczen oraz ogdlne i spe-
cyficzne wymagania dotyczace oswiadczen zywieniowych i zdrowotnych. W pra-
cach zwigzanych z procedurg akceptacji tych o§wiadczen uczestniczy Europejski
Urzad ds. Bezpieczenstwa Zywnosci (EFSA)!.

Kodeks dobrych praktyk to zbior zasad postepowania, w szczegolnosci norm
etycznych i zawodowych, przedsigbiorcow, ktorzy zobowigzali si¢ do ich prze-
strzegania w odniesieniu do jednej lub wiekszej liczby praktyk rynkowych'?. War-
to wiec podkresli¢ istnienie Kodeksu Etyki Reklamy (KER)" — samoregulacji
w zakresie reklamy przyjetej w 2006 roku, opracowanej wspdlnie przez reklamo-
dawcow, agencje reklamowe i media. Samoregulacja ta jest inicjatywa Srodowi-
ska reklamowego, ktéra ma na celu zapewnienie najwyzszych standardow rekla-
my w Polsce oraz ochron¢ konsumentéw i konkurencji przed nieuczciwym lub
nieetycznym przekazem reklamowym. Partnerem systemu samoregulacji moze
zosta¢ kazda firma, ktora zobowiaze si¢ do przestrzegania zapisow KER oraz do
wykonywania uchwat Komisji Etyki Reklamy. KER to podstawowy dokument
bedacy zbiorem przepisow okreslajacych co jest dopuszczalne, a co nieetyczne
w przekazie reklamowym, regulujgcym wszystkie aspekty komunikacji reklamo-
wej z uwzglednieniem specyfiki roznych mediow. Kodeks ten zawiera szczeg6-
lowe przepisy zakazujace m.in.: dyskryminacji ze wzgledu na pte¢, wyznanie czy
narodowos¢, uzywania elementdw zachecajacych do aktow przemocy, naduzywa-
nia zaufania odbiorcy, jego braku do§wiadczenia lub wiedzy. Kodeks Etyki Re-
klamy ktadzie nacisk na zapewnienie, by reklama nie wprowadzata w biad, chro-
ni przed nieetycznym i nieuczciwym przekazem reklamowym. Warto podkreslic,
ze do Rady Reklamy kierowane sg zarowno przez konsumentow, jak i przedsig-

1" Por. szerzej http://www.eufic.org/article/pl/artid/Food-labelling-nutrition-health-claims/

12 Pojecie to zdefiniowano w Ustawie z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczci-
wym praktykom rynkowym, DzU 2007, nr 171, poz. 1206.

13 Por. szerzej http://www.radareklamy.org/
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biorcow skargi na reklam¢ wprowadzajaca w btad Iub w inny sposéb naruszajg-
cg KER', Ponadto w Kodeksie tym zwrocono szczegbdlng uwage na kwestie re-
klamy skierowanej do dzieci i mtodziezy, m.in. podkreslono, ze warto$¢ produk-
tow oferowanych w tego typu reklamie nie moze by¢ wskazywana w sposéb, kto-
ry prowadzi mtodych odbiorcoéw tych tresci do nietrafnego postrzegania rzeczy-
wistej ich wartosci, np. przez uzycie w niewlasciwym kontekscie zwrotow i stow
w rodzaju ,tylko”, ,,niewiele”. Reklama nie moze takze sugerowac, ze produkt
jest dostepny dla kazdego budzetu domowego czy tez zawieraé tresci stwarzajg-
cych zagrozenie dla zdrowia lub bezpieczenstwa, wprowadza¢ w blad przez wy-
korzystywanie odbiorcéw naturalnej ufnosci i braku doswiadczenia. Poza tym re-
klamy skierowane do dzieci lub mtodziezy musza uwzgledniaé stopien ich rozwo-
ju oraz nie mogg zagrazac¢ ich fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu dalsze-
mu rozwojowi. Ponadto nie moga one zawiera¢ przekazu, ze posiadanie lub uzy-
wanie produktu zapewni im przewage spoteczng lub psychologiczng nad innymi
albo nieposiadanie tego produktu odniesie skutek przeciwny. Poza tym w przy-
padku reklamy skierowanej do dzieci nalezy dotozy¢ szczegolnych staran, by nie
wprowadzata w btad co do prawdziwych rozmiaréw, wartosci, natury, trwalosci,
wygladu i technicznych mozliwosci reklamowanego produktu.

Nalezy podkresli¢, ze ochrona konsumentoéw, zapewnienie im realnych
mozliwosci dochodzenia swych praw oraz zwalczanie i zapobieganie nieuczci-
wym praktykom rynkowym s3 regulowane ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 roku.
o0 przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym'. Zgodnie z tg ustawa:

1. Praktyka rynkowa stosowana przez przedsigbiorcow wobec konsumen-
tow jest nieuczciwa, jezeli jest sprzeczna z dobrymi obyczajami i w istot-
ny sposob znieksztatca lub moze znieksztalci¢ zachowanie rynkowe
przecigtnego konsumenta: przed zawarciem umowy dotyczacej produk-
tu, w trakcie jej zawierania lub po jej zawarciu.

2. Za nieuczciwg praktyke rynkowg uznaje si¢ w szczegolnosci: praktyke
rynkowa wprowadzajaca w btad, agresywna praktyke rynkowa, stosowa-
nie sprzecznego z prawem kodeksu dobrych praktyk, jezeli dziatania te
spetniaja przestanki okreslone w ust. 1.

14 Zespot Orzekajacy Komisji Etyki Reklamy rozpatruje zgloszong skarge i wydaje w tym
zakresie uchwate. Zglaszane dotychczas do Rady Reklamy skargi dotyczyly rowniez reklam zyw-
nosci. Por. szerzej http://www.radareklamy.org/uchwaly.htm.

5 DzU 2007, nr 171, poz. 1206.
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Ustawa ta zawiera szczegotowy katalog praktyk nieuczciwych (tzw. praktyki
rynkowe wprowadzajace w blad oraz agresywne praktyki rynkowe). W ustawie wy-
liczono przyktadowo, jakie konkretnie zachowania przedsigbiorcow uznawane sg
za nieuczciwe praktyki rynkowe'S. Praktyke rynkowg uznaje si¢ za dziatanie wpro-
wadzajace w blad, jezeli dziatanie to w jakikolwiek sposdb powoduje lub moze po-
wodowac podjecie przez przecigtnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy, kto-
rej inaczej by nie podjal. Wprowadzajagcym w btad dziataniem moze by¢ w szcze-
golnosci: rozpowszechnianie nieprawdziwych informacji; rozpowszechnianie
prawdziwych informacji w sposob mogacy wprowadza¢ w btad; dziatanie zwigza-
ne z wprowadzeniem produktu na rynek, ktére moze wprowadza¢ w btad w zakre-
sie produktow lub ich opakowan, znakow towarowych, nazw handlowych lub in-
nych oznaczen indywidualizujacych przedsigbiorce lub jego produkty, w szczego6l-
nosci reklama poréwnawcza w rozumieniu art. 16 ust. 3 ustawy o zwalczaniu nie-
uczciwej konkurencji, a takze nieprzestrzeganie kodeksu dobrych praktyk, do kto-
rego przedsigbiorca dobrowolnie przystgpit (czyli np. Kodeksu Etyki Reklamy), je-
zeli przedsiebiorca ten informuje w ramach praktyki rynkowej, ze jest zwigzany ko-
deksem dobrych praktyk. Nieuczciwymi praktykami rynkowymi w kazdych oko-
licznosciach sa m.in. nastgpujace praktyki rynkowe wprowadzajace w blad:

1. Reklama przyneta, ktora polega na propozycji nabycia produktu po okre-
slonej cenie, bez ujawniania, ze przedsigbiorca moze mie¢ uzasadnio-
ne podstawy, aby sadzi¢, ze nie bedzie w stanie dostarczy¢ lub zamowié
u innego przedsigbiorcy dostawy tych lub rownorzednych produktow po
takiej cenie, przez taki okres i w takich ilosciach, jakie sg uzasadnione,
bioragc pod uwage produkt, zakres reklamy produktu i oferowang cene.

2. Reklama przyneta i zamiana, ktora polega na propozycji nabycia produk-
tu po okreslonej cenie, a nastgpnie odmowie pokazania konsumentom
reklamowanego produktu lub odmowie przyj¢cia zamowien na produkt
lub dostarczenia go w racjonalnym terminie lub demonstrowaniu wadli-
wej probki produktu, z zamiarem promowania innego produktu.

3. Kryptoreklama, ktéra polega na wykorzystywaniu treSci publicystycz-
nych w srodkach masowego przekazu w celu promocji produktu w sytu-
acji, gdy przedsigbiorca zaptacit za t¢ promocjg, a nie wynika to wyraz-
nie z tresci lub z obrazéw lub dzwigkéw tatwo rozpoznawalnych przez
konsumenta.

' Por. szerzej Nieuczciwe praktyki rynkowe. Przewodnik, UOKiK, Warszawa 2008, http://
www.uokik.gov.pl/ochrona_konsumentow?2.php#faq446
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4. Reklamowanie produktu podobnego do produktu innego przedsigbiorcy
W sposob celowo sugerujacy konsumentowi, ze produkt ten zostat wyko-
nany przez tego samego przedsigbiorce, jezeli jest to niezgodne z prawda.

5. Podawanie przez przedsigbiorcg informacji, ze zobowigzat si¢ on do prze-

strzegania kodeksu dobrych praktyk, jezeli jest to niezgodne z prawda.

6. Twierdzenie, ze kodeks dobrych praktyk zostal zatwierdzony przez or-

gan publiczny lub inny organ, jezeli jest to niezgodne z prawda.

W ustawie przewidziano roéwniez odpowiedzialno$¢ cywilng przedsig-
biorcy wobec konsumenta oraz kary za stosowanie nieuczciwych praktyk ryn-
kowych. W razie dokonania nieuczciwej praktyki rynkowej konsument, ktore-
go interes zostal zagrozony lub naruszony, moze zada¢: zaniechania tej prak-
tyki; usuniecia skutkow tej praktyki; ztozenia jednokrotnego lub wielokrotne-
go o$wiadczenia odpowiedniej tresci i w odpowiedniej formie; naprawienia wy-
rzadzonej szkody na zasadach ogdlnych, w szczegolnosci zadania uniewaznienia
umowy z obowigzkiem wzajemnego zwrotu $wiadczen oraz zwrotu przez przed-
siebiorce kosztow zwigzanych z nabyciem produktu; zasgdzenia odpowiedniej
sumy pieni¢znej na okre$lony cel spoteczny zwigzany ze wspieraniem kultury
polskiej, ochrong dziedzictwa narodowego lub ochrong konsumentdéw. Z niektd-
rymi roszczeniami mogg rowniez wystgpi¢ m.in. Rzecznik Praw Obywatelskich,
krajowa lub regionalna organizacja, ktdrej celem statutowym jest ochrona inte-
resoOw konsumentow (np. Federacja Konsumentow, Stowarzyszenie Konsumen-
tow Polskich) oraz powiatowy (miejski) rzecznik konsumentow. Ponadto warto
podkresli¢, ze cigzar dowodu, ze dana praktyka rynkowa nie stanowi nieuczciwe;j
praktyki wprowadzajacej w blad, spoczywa na przedsigbiorcy, ktéremu zarzuca
si¢ stosowanie nieuczciwej praktyki rynkowej. Wspomniane nieuczciwe prakty-
ki rynkowe oraz czyny nieuczciwej konkurencji mogg by¢ uznane przez Preze-
sa UOKIK jako praktyki naruszajace zbiorowe interesy konsumentow, w przy-
padku ktérych moze on m.in. wszczyna¢ postgpowanie administracyjne i wyda-
wac decyzje w tej kwestii. Z naruszeniem zbiorowych interesow konsumentow
mamy bowiem do czynienia wowczas, gdy bezprawna praktyka przedsigbiorcy
dotyka nieograniczonej liczby os6b, to znaczy potencjalnie kazdy moze zosta¢
przez nig poszkodowany. Istotng ochron¢ intereséw ekonomicznych konsumen-
ta oraz prawidlowego realizowania przystugujacego mu prawa do rzetelnej infor-
macji daje w tym zakresie ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkuren-
cji i konsumentow'’, zgodnie z ktora do praktyk naruszajacych zbiorowe interesy

17 DzU 2007, nr 50, poz. 331 z p6zn. zm.
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konsumentéw zalicza si¢ m.in. naruszanie obowigzku udzielania konsumentom
rzetelnej, prawdziwej 1 petnej informacji oraz nieuczciwe praktyki rynkowe lub
czyny nieuczciwej konkurencji. Istotny jest przy tym fakt, ze kazdy moze zglo-
si¢ Prezesowi UOKIK na pi$mie zawiadomienie dotyczgce podejrzenia stosowa-
nia praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow, ktéry ma mozliwos¢
nalozenia kary finansowej w wysokosci 10% ubieglorocznych przychodow na
przedsigbiorce naruszajacego zbiorowe interesy konsumentow.

Podsumowanie

Reklama zywnosci stanowi jeden z istotniejszych obszarow w regulacjach
prawnych zarowno wspélnotowych, jak i krajowych. Obecnie istniejag w prawie
wspolnotowym, jak i krajowym akty prawne dotyczace ogdlnych zasad reklamy
czy tez zasad reklamy odnoszacych si¢ tylko do reklamy zywnosci, a takze zasad
dotyczacych upowszechniania reklamy w $rodkach masowego przekazu. Podkre-
sli¢ nalezy fakt, ze w celu zwigkszenia poziomu ochrony konsumenta w przepi-
sach prawa zywno$ciowego wprowadzono bardziej restrykcyjne kary za nieprze-
strzeganie przepisow w zakresie reklamy zywnos$ci. Ponadto zaré6wno nieuczci-
we praktyki rynkowe oraz czyny nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy
moga by¢ uznane przez Prezesa UOKIK jako praktyki naruszajace zbiorowe inte-
resy konsumentow. Dlatego tez przedsigbiorcy i tworzacy reklame powinni przy-
wigzywac wigksza uwage do istniejgcych regulacji prawnych podczas przygoto-
wywania kampanii reklamowych zywnosci. Jest to bardzo istotne, aby we wia-
$ciwy sposob zapewni¢ konsumentom realizacj¢ prawa do rzetelnej informacji
i edukacji oraz do ochrony ich intereséw ekonomicznych.

FOOD ADVERTISEMENT VERSUS CONSUMER COLLECTIVE
INTERESTS VIOLATION

Summary

Consumer decisions are still influenced under the food advertisement, therefore ad-
vertising should form one of the most important areas in the legal regulations. Currently,
there is legislation referring to general advertisement rules or food advertising principles
both in the community law and in the national law. Moreover, unfair business commercial
practices as well as unfair competition according to advertising, can be acknowledged by
the president of the Office of Competition and Consumer Protection as the consumer col-



lective interests violation/harm. Thus, entrepreneurs and advertisement creators should
pay more attention to legal regulations when it comes to food advertising campaigns in
order to assure not only consumer right to reliable information and education but also
economic interest protection.

Translated by Irena Ozimek



