RADA REKLAMY

Uchwata Nr Z0/004/21u
z dnia 3 marca 2021 r.
Zespotu Orzekajacego
w sprawie o sygn. akt:

KER/218/20

1. Zespdt Orzekajgcy Komisji Etyki Reklamy, dziatajacej przy Zwigzku Stowarzyszen
Rada Reklamy, w sktadzie:

e Anna Gumkowska — przewodniczaca,
e Beata Dziwulska — cztonek,
e Zuzanna Warowna-Toruniska — cztonek,

na posiedzeniu w dniu 3 marca 2021 r., po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt KER/218/20 ztozonej,
na podstawie pkt. 11 Regulaminu Rozpatrywania Skarg, przez konsumenta (blizsze dane w aktach
sprawy), (dalej: Skarzacy), przeciwko reklamie internetowej Adamed Pharma S.A. z siedzibg w
Czosnowie (dalej: Skarzony)

postanawia
- uzna¢, ze reklama narusza art. 2 ust. 1 i art. 8 Kodeksu Etyki Reklamy.

2. Zespot Orzekajacy ustalit, co nastepuje:

Do Komisji Etyki Reklamy wptyneta skarga o sygnaturze akt KER/218/20.
Przedmiotem skargi byta reklama internetowa produktu marki Recigar.

Skarzgcy w prawidtowo ztozonej skardze poinformowat:

,Tres¢ reklamy: Reklama jest zatytutowana Reklama zaczyna sie od stow kobiety: "Kiedy zostatam
mamg obiecywatam sobie, ze rzuce palenie. tatwo nie byto. W koncu trafitam na Recigar. Lek, ktory
zmniejszyt moj gtdéd nikotynowy." Nastepnie Kobieta wyjmuje z opakowania tabletki, na ktoérych
pokazane jest dawkowanie. Nastepnie Kobieta méwi, ze udato jej sie rzuci¢ palenie. W tle reklamy
biegajg zdrowe dzieci i wchodzi mezczyzna z choinka.

Skarga: Reklama sugeruje, ze kobieta palita podczas w cigzy (o czym Swiadczg stowa, kiedy zostatam
mamg). Tym samym propaguje palenie podczas cigzy. Osoby, ktére nie posiadajg wiedzy dotyczacej
szkodliwosci palenia w cigzy, mogg zosta¢ zachecone do tej czynnosci. Dodatkowo, mozna rowniez
interpretowad, ze matka zostaje sie w momencie wiadomosci o cigzy. Branie tabletek podczas cigzy
wedtug informacji znajdujacej sie ulotce jest niedozwolone. Reklama wprowadza konsumenta w btad.
Powotujac sie na art.5 "Reklamy nie mogg zawieraé elementdw, ktére zachecajg do aktow przemocy."
Palenie podczas cigzy moze powodowac poronienie, lub wptywac negatywnie na dziecko, albo na
przebieg samej cigzy.

Powotujgc sie na Art. 6 "Bez uzasadnionej koniecznosci powodowanej np. wzgledami spotecznymi i
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profilaktyka, reklamy nie mogg motywowac do zakupu produktu poprzez wykorzystywanie zdarzen
losowych, wywotywanie leku lub poczucia strachu. " Ta reklama wywotata u mnie lek i dyskomfort,
zwarzywszy na fakt, ze podczas cigzy stracitam dziecko i tego typu informacje wywotujg u mnie
dyskomfort.

Reklama jest dostepna na platformie youtube pod linkiem:
https://www.youtube.com/watch?v=CzRLVN4558M”- pisownia oryginalna

W toku posiedzenia skarge przedstawiat i popierat arbiter - referent.

Arbiter-referent wnidst o uznanie reklamy za sprzeczng z art. 2 ust. 1, art. 5, art. 6 i art. 8 Kodeksu
Etyki Reklamy:

Art. 2 ust. 1.

Dziatania objete postanowieniami Kodeksu bedg wykonywane z nalezytg starannoscig, zgodnie z
dobrymi obyczajami, prowadzone w poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej oraz zgodnie z zasadami
uczciwej konkurencji.

Art. 5

Reklamy nie mogg zawiera¢ elementéw, ktére zachecajg do aktdw przemocy.

Art. 6

Bez uzasadnionej koniecznosci powodowanej np. wzgledami spotecznymi i profilaktyka, reklamy nie
mogg motywowac do zakupu produktu poprzez wykorzystywanie zdarzen losowych, wywotywanie
leku lub poczucia strachu.

Art. 8

Reklama nie moze naduzywac zaufania odbiorcy, ani tez wykorzystywac jego braku doswiadczenia lub
wiedzy.

Skarzony uczestniczyt w posiedzeniu; Skarzony ztozyt pisemng odpowiedZ na skarge o nastepujacej
tresci: ,Dziatajgc w imieniu Adamed Pharma S.A. (dalej: Adamed) w odpowiedzi na skarge dotyczaca
reklamy internatowe] produktu leczniczego Recigar (KER/218/20), wnosze o jej oddalenie z uwagi na
brak naruszenia norm Kodeksu Etyki Reklamy. Jednoczesnie zwracam uwage, ze spétka Adamed sp.
z0.0. zostata zlikwidowana na skutek jej potgczenia z Adamed Pharma S.A. i to spdtka Adamed Pharma
S.A. a nie Adamed sp. z 0.0. (do ktdrej zostato skierowane Panistwa pismo) jest reklamodawca.

W przedmiotowej skardze zarzuca sie potencjalne naruszenie art. 2 ust. 1 art. 5, art. 6 oraz art. 8
Kodeksu Etyki Reklamy. Powotane przepisy Kodeksu Etyki Reklamy postulujg kierowanie sie w
dziatalnosci w zakresie reklamy dobrymi obyczajami, poczuciem odpowiedzialnosci spotecznej i
zasadami uczciwej konkurencji (art. 2 ust. 1), jak rowniez statuujg zakaz: zawierania elementéw, ktore
zachecajg do aktéw przemocy (art. 5), wykorzystywania zdarzen losowych, wywotywanie leku lub
poczucia strachu (art. 6), a takze naduzywania zaufania odbiorcy lub wykorzystywania jego braku
doswiadczenia lub wiedzy (art. 8).

Na wstepie chcielibysmy zapewni¢, iz Adamed jako firma odpowiedzialna spotecznie i przyktadajaca
niezwyktg dbato$¢ o zachowywanie najwyzszych standardéw rynkowych oraz etycznych niezmiennie z
uwagg i nalezyta atencjg wstuchuje sie w gtosy konsumentéw. Dlatego tez jesteSmy otwarci i
dziekujemy za wszelkie sugestie i uwagi dotyczace naszych reklam. Jednakze po wnikliwej oraz
wieloetapowej analizie zarzutow zawartych w przedmiotowej skardze informujemy, ze w naszej ocenie
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sg one bezzasadne. Adamed nie moze zgodzi¢ sie ze stwierdzeniem, jakoby reklama produktu
leczniczego Recigar naruszata powyzej wskazane postanowienia Kodeksu Etyki Reklamy.
UZASADNIENIE

W pierwszym rzedzie nalezy wskaza¢, ze koncepcja reklamy zaktada, ze kobieta ukazana w reklamie
palita w okresie przed zajsciem w cigze, w cigzy przestata pali¢ a po urodzeniu dziecka wrdcita do tego
natogu (koncepcja ta powstata w oparciu o najczesciej wystepujgcy schemat dziatania natogu wsréd
kobiet - co znajduje potwierdzenie w badaniach naukowych i statystycznych o ktérych bedzie mowa w
niniejszym piémie). Zaden element wizualny, czy audio przedmiotowego spotu internatowego nie
sugeruje, ze bohaterka reklamy palita w czasie cigzy; wszystkie tego typy interpretacje sg btedne i
bezpodstawne. Reklama nie odnosi sie w zaden sposéb do czasu cigzy, tj. wystepujaca kobieta nie jest
W cigzy oraz nie ma informacji, ze spodziewa sie dziecka w tym momencie swojego zycia. Nalezy tez
podkresli¢, ze aktorzy grajgcy dzieci bohaterki reklamy sg w wieku przedszkolnym i wczesnoszkolnym,
dlatego nie mozna zaktadac, ze kobieta jest zaraz po porodzie, czy w okresie karmienia piersia.
Przywotany w skardze cytat z reklamy: ,,od kiedy zostatam mamg obiecywatam sobie, ze rzuce palenie”
oznaczy, ze kobieta od momentu urodzenia pierwszego dziecka, gdy powrdcita do palenia papierosow,
miata zamiar zerwac z natogiem, gtéwnie ze wzgledu na zdrowie narodzonego dziecka. Zjawisko
powrotu do natogu po porodzie jest bardzo czesto spotykane; zgodnie z badaniami przeprowadzonymi
przez naukowcéw z University of East cigza jest jedynym takim okresem w zyciu kobiety, gdzie jest ona
najbardziej skfonna rzuci¢ palenie, jednakze wiekszo$¢ matek wraca do palenia tytoniu w ciggu roku od
porodu. Taki powrdt moze by¢é wywotany wieloma czynnikami, przede wszystkim moze to by¢
zwigzane ze stresem wywotanym nowag sytuacjg i odpowiedzialnoscig za dziecko.

Dowdd: artykut Po urodzeniu kobiety wracajg do palenia z powodu stresu, Puls Medycyny, 2015 rok.
Moment w ktérym dana kobieta okresla siebie jako matka, jest kwestig indywidualng na ktdra sktada
sie wiele czynnikow i uwarunkowan zewnetrznych, a przede wszystkim wewnetrznych (np. budowania
swojej tozsamosci jako matka). Jednakze spoteczenstwo w wiekszosci taczy fakt bycia matkg z
urodzeniem dziecka a nie zajsciem w cigze. Przekonanie to wzmacnia i utrwala definicja matki z art.
619 ustawy z dnia 25 lutego 1964 r. Kodeksu rodzinnego i opiekuniczego (t.j. Dz. U. z 2020 r. poz.
1359), ktory stanowi, ze: ,matkg dziecka jest kobieta, ktéra je urodzita”. Roéwniez okresSlenie
macierzynstwa w akcie urodzenia dziecka ma miejsce po urodzeniu dziecka, a nie w czasie cigzy, czy
tym bardziej tuz po zaptodnieniu.

Co wazne, stowa, ktére padty w reklamie tj.: ,od kiedy zostatam mamg”, zostaty specjalnie tak
dobrane, zeby nie dyskryminowac Zzadnej matki; rowniez tych, ktére nie sg biologicznymi matkami
swoich dzieci, czyli nie byty w cigzy i nie urodzity swoich dzieci. Przekaz reklamowy odnosi sie do kazdej
osoby, ktéra czuje wieZ macierzynska z dzieckiem, takze do osdb, ktére zdecydowaty sie na adopcje.
Istote reklamy stanowi to, ze bohaterka uwaza sie za matke, zalezy jej na zdrowiu jej dzieci i znalazta
wreszcie motywacje, aby zerwac z szkodliwym natogiem. Wedtug badan: ,zdecydowanie najrzadziej na
fakt palenia kiedykolwiek wskazujg panie bedace mezatkami (72,87%) co zdaje sie potwierdzaé, ze
udane zycie rodzinne i fakt posiadanie oséb wspierajgcych sprzyja zdrowemu stylowi zycia” .

Dowdd: raport z badania Zachowania zdrowotne kobiet w cigzy, opracowany w ramach
Profilaktycznego programu w zakresie przeciwdziatania uzaleznieniu od alkoholu, tytoniu i innych
Srodkdw psychoaktywnych wspdtfinansowanego w ramach Szwajcarsko-Polskiego Programu
Wspdtpracy, Warszawa, 2017 rok.
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Powszechnie wiadomo, ze palenie papieroséw jest wysoce szkodliwe dla zdrowia zaréwno samego
palacza (tzw. palenie czynne), jak i 0sdb przebywajgcych w dymie tytoniowym (tzw. palenie bierne). W
Miedzynarodowej Statystycznej Klasyfikacji Chordb, Urazéw kryteria Problemoéw Zdrowotnych palenie
tytoniu opisano jako chorobe przewlekta pod numerem F17. O tym, ze wiekszos¢ spoteczenstwa wie,
jak trujgcy jest tyton dla kobiet ciezarnych $wiadczg dane z Raportu z ogdlnopolskiego badania
ankietowego na temat postaw wobec palenia tytoniu Gtéwnego Inspektoratu Sanitarnego z 2019 roku,
zgodnie z nimi spada liczba osdb palgcych przy kobietach w cigzy, wedtug najnowszych danych bardzo
rzadko zdarza sie, ze Polacy palg przy kobietach w cigzy - zdarzyto sie to jednemu na dziesieciu
palgcych (1%) . Majac na uwadze tak wysokg swiadomos¢ wérdd spoteczenstwa polskiego nie mozna w
przyja¢, ze odbiorca przedmiotowej reklama nie ma wiedzy o szkodliwosci palenia papieroséw dla
zdrowia ciezarnej i jej nienarodzonego dziecka i przyjatby zatozenie, ze kobieta ukazana w reklamie
palita w czasie cigzy wyciggajac taki wniosek jedynie ze stéw wypowiadanych przez gtéwng bohaterke:
,0d kiedy zostatam mamg, obiecywatam sobie, Ze rzuce palenie”. .

Dowdd: raport z ogdlnopolskiego badania ankietowego na temat postaw wobec palenia tytoniu Kantar
dla Gtéwnego Inspektoratu Sanitarnego, 2019 rok.

Ponadto, wysoce nieprawdopodobne wydaje sie, zeby odbiorczyni reklamy, bedaca w cigzy albo
planujgca potomstwo, nie miataby wiedzy, ze palenie papieroséw w cigzy negatywnie wptynie na
zdrowie ptodu. Wsrod Polek bedacych w  cigzy albo planujgcych dziecko wedtug badan
przeprowadzonych w 2015 roku, az 94% badanych ciezarnych ,stwierdzito, ze palenie ma negatywny
wptyw na dziecko i powoduje wzrost ryzyka zachorowania na rézne choroby3 ”. Przywotujgc inne
badania dot. postaw kobiet ciezarnych do palenia papieroséw z 2013 roku, warto przytoczy¢ wnioski
wyciggniete przez naukowcodw, iz: ,wysoka Swiadomosé o szkodliwym wptywie palenia tytoniu na
zdrowie matki i dziecka sprawia, ze czesto podejmowana jest decyzja o porzuceniu natogu przed
zajsciem w cigze lub w momencie potwierdzenia cigzy4 ”. Wiedza o szkodliwosci palenia tytoniu
przektada sie na to, ze z zgodnie z Raportem z badania - Zachowania zdrowotne kobiet w cigzy tylko
5,86% badanych ciezarnych kobiet palito w czasie cigzy, a wysuniete wnioski z tej publikacji naukowe]
wskazujg na: ,staty trend odchodzenia od natogu nikotynowego obserwowanego w catej populacji”.
Dowody:

- badanie Wiedza ciezarnych na temat szkodliwosci palenia dla ptodu i swiadomos¢ wptywu zakazenia
wirusem HPV na rozwdj raka szyjki macicy, Barbara Kozakiewicz, Matgorzata Chgdzyriska, Ewa Dmoch-
Gajzlerska, 2016 rok;

- artykut Postawy kobiet ciezarnych i ich otoczenia wobec natogu palenia tytoniu, Katarzyna
Korzeniowska, Artur Cieslewicz, Michat Pawlaczyk, Mariola Pawlaczyk, Anna Jabteckal, 2013 rok;

- raport z badania Zachowania zdrowotne kobiet w cigzy, opracowany w ramach Profilaktycznego
programu w zakresie przeciwdziatania uzaleznieniu od alkoholu, tytoniu i innych Srodkdéw
psychoaktywnych wspdtfinansowanego w ramach Szwajcarsko-Polskiego Programu Wspdtpracy,
Warszawa, 2017 rok.

Teoria ekonomii wyrdznia model racjonalnego konsumenta ktéry zaktada, ze konsument przy
podejmowaniu decyzji rynkowych ma na celu osiggniecie maksymalnej satysfakcji z nabywanego
towaru albo ustugi.

Dowody:
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- badanie Wiedza ciezarnych na temat szkodliwosci palenia dla ptodu i Swiadomos¢ wptywu zakazenia
wirusem HPV na rozwdj raka szyjki macicy, Barbara Kozakiewicz, Matgorzata Chqgdzyriska, Ewa Dmoch-
Gajzlerska, 2016 rok, s. 18.

- artykut Postawy kobiet ciezarnych i ich otoczenia wobec natogu palenia tytoniu, Katarzyna
Korzeniowska, Artur Cieslewicz, Michat Pawlaczyk, Mariola Pawlaczyk, Anna Jabtecka, 2013 rok, s. 166.
- raport z badania Zachowania zdrowotne kobiet w ciqzy, opracowany w ramach Profilaktycznego
programu w zakresie przeciwdziatania uzaleznieniu od alkoholu, tytoniu i innych Srodkow
psychoaktywnych wspdtfinansowanego w ramach Szwajcarsko-Polskiego Programu Wspdtpracy,
Warszawa, 2017 rok, s. 28 i 29.

- P. Miktaszewicz, 2.7. Ograniczona racjonalnosc¢ konsumenta [w:] Obowigzki informacyjne w umowach
z udziatem konsumentdw na tle prawa Unii Europejskiej, Warszawa 2008.

Majac w pamieci dane przytoczone w poprzednich akapitach udawadniajace, jak duza jest Swiadomosc
spoteczna na temat szkodliwosci tytoniu w okresie cigzy, nalezy dojs¢ do konkluzji, ze podejmowanie
decyzji o paleniu papieroséw w cigzy bytoby irracjonalnym zachowaniem konsumenta, t;.
nieprzedstawiajgcym dla uczestnika rynku Zzadnej wymiernej wartosci, a co za tym idzie jest
nieprawdopodobne aby przecietny odbiorca reklamy wyciggnat wnioski takie jak przedstawione w
skardze.

Odnoszac sie do zarzutu, ze reklama zacheca do palenia papieroséw w trakcie cigzy, nalezy zaznaczy,
ze reklama moéwi tylko i wytgcznie o wadach tego zjawiska, cyt.: ,(...) fatwo nie byto”, ,lek, ktéry
zmniejszyt méj gtdd nikotynowy (...)”, ,natég”). Wspominane twierdzenie Strony skarzgcej wydaje sie
zupetnie nielogiczny i bezzasadny; nie mozna znalez¢ zadnych powigzan miedzy reklamg ukazujaca
szcze$liwg, niepalgcy kobiete w otoczeniu rodziny, ktéra opowiada o swoich ciezkich doswiadczeniach
zrywania z natogiem nikotynowym (gtéwnie ze wzgledu na dobro swoich bliskich), a promowaniem
paleniem papieroséw w cigzy. W tej kwestii nie pozostaje spdjna skarga zarzucajac z jednej strony, ze
przekaz reklamowy propaguje natdg, a z drugiej twierdzac, Zze namawia do brania lekdéw
antynikotynowych juz w czasie cigzy, nawet od pierwszej wiadomosci o zaptodnieniu.

Pragniemy réwniez zaznaczy¢, ze reklama nie motywuje do zakupu produktu leczniczego poprzez
wykorzystywanie zdarzen losowych, wywotywanie leku lub poczucia strachu. Do naruszenia przez
reklame art. 6 Kodeksu Etyki Reklamy musza by¢ tgcznie spetnione nastepujace trzy przestanki:

1. brak uzasadnionej koniecznosci do wykorzystania zdarzen losowych, wywotywanie leku lub
poczucia strachu;

2. wykorzystanie w reklamie zdarzen losowych, wywotywanie leku lub poczucia strachu;

3. motywacja do zakupu produktu powigzane z wykorzystaniem zdarzenia losowego,
wywotywaniem leku lub poczucia strachu.

Reklama Recigar nie spetnita zadnej z wyzej wymienionych przestanek. Nawet jezeli u Strony skarzgcej
reklama wywotata lek i dyskomfort spowodowany niczym nieuprawniong nadinterpretacjg stow
bohaterki spotu reklamowego, to jak wykazywaliSmy powyzej przecietny konsument bedacy odbiorca
tej reklamy takich odczu¢ nie bedzie miat.

Majac na uwadze niniejsze rozwazania, niewatpliwe jest, ze reklama internetowa produktu leczniczego
Recigar nie naruszyta wskazanych w skardze norm Kodeksu Etyki Reklamy. Nalezy jednoznacznie
stwierdzi¢, ze przekaz reklamowy nie wprowadzit konsumentéw w btad, co do mozliwosci brania
produktu leczniczego Recigar w okresie cigzy, a co za tym idzie w reklamie nie ma zadnego elementu,
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ktére zachecatby w jakimikolwiek sposdb do aktéw przemocy. Caty wydzwiek reklamy ma na celu, poza
oczywistg promocjg produktu leczniczego Adamed, przedstawienie dobrej postawy, jakg jest
niepalenia tytoniu ze wzgledu na zdrowie dzieci, ukazujgc szczesliwg rodzine wolng od palenia
biernego i czynnego.

W zwigzku z powyzszym wnosimy jak w petitum niniejszego pisma.

Zatqczniki:
1. artykut Po urodzeniu kobiety wracajg do palenia z powodu stresu, Puls Medycyny, 2015 rok;
2. raport z badania Zachowania zdrowotne kobiet w cigzy, opracowany w ramach

Profilaktycznego programu w zakresie przeciwdziatania uzaleznieniu od alkoholu, tytoniu i innych
Srodkdw psychoaktywnych wspdtfinansowanego w ramach Szwajcarsko-Polskiego Programu
Wspotpracy, Warszawa, 2017 rok;

3. raport z ogdlnopolskiego badania ankietowego na temat postaw wobec palenia tytoniu, Kantar
dla Gfédwnego Inspektoratu Sanitarnego, 2019 rok;

4. artykut Postawy kobiet ciezarnych i ich otoczenia wobec natogu palenia tytoniu, Katarzyna
Korzeniowska, Artur Cieslewicz, Michat Pawlaczyk, Mariola Pawlaczyk, Anna Jabtecka, 2013 rok;

5. badanie Wiedza ciezarnych na temat szkodliwosci palenia dla ptodu i swiadomos¢ wptywu
zakazenia wirusem HPV na rozwoj raka szyjki macicy, Barbara Kozakiewicz, Matgorzata Chgdzyriska,
Ewa Dmoch-Gajzlerska, 2016 rok.” — pisownia oryginalna

3. Zespét Orzekajgcy zwazyt co nastepuje:

Zespot Orzekajacey, biorgec pod uwage iz reklama zawiera niejasne sformutowania dotyczace rzucania
palenia przez kobiety ktére zostaty matkami, dopatrzyt sie w przedmiotowe] reklamie naruszenia norm
art. 2 ust. 11 art. 8 Kodeksu Etyki Reklamy.

Zespot Orzekajacy uznat, ze reklama nie byta prowadzona w poczuciu odpowiedzialnosSci spotecznej i
narusza dobre obyczaje. Zdaniem Zespotu Orzekajgcego przedmiotowa reklama moze naduzywad
zaufania odbiorcow i wykorzystywac ich brak doswiadczenia lub wiedzy.

Zespot Orzekajacy zwrécit uwage, ze w reklamach produktow leczniczych nie powinno by¢ miejsca na
niedopowiedzenia czy kobieta jest zaraz po porodzie, czy w okresie karmienia piersig. Zdaniem Zespotu
Orzekajgcego sformutowanie zawarte w reklamie "Od kiedy zostatam mama, obiecywatam sobie, ze
rzuce palenie" moze by¢ dla konsumentow zbyt nigjasne semantycznie. Dodatkowo, zadna inna
informacja zawarta w reklamie nie wskazuje na to, kiedy kobieta palita - na jakim etapie "bycia mamag".
W opinii Zespotu Orzekajgcego reklama produktéw leczniczych jest bardzo wrazliwym rodzajem
dziatalnosci i powinna cechowac sie daleko idgcg ostroznoscia.

Jednoczesdnie, Zespdt oddalit zarzut naruszenia w reklamie art. 5 i art. 6 Kodeksu Etyki Reklamy nie
dopatrujgc sie w reklamie elementéw, ktore zachecajg do aktéw przemocy, ani tresci motywujgcych
do zakupu produktu poprzez wykorzystywanie zdarzern losowych, wywotywanie leku lub poczucia
strachu.

W zwigzku z powyzszym, na podstawie pkt. 43 ust. 1) lit ¢) Regulaminu rozpatrywania skarg Zespot
Orzekajgcy orzekt jak w pkt. 1 uchwaty.
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Zgodnie z pkt. 51. Regulaminu Rozpatrywania Skarg, Strony mogq odwotywac sie od uchwaty Zespotu
Orzekajgcego w terminie dziesieciu dni od doreczenia uchwaty. Podstawe odwofania mogq stanowic
wyfgcznie nowe fakty i dowody, nieznane zainteresowanej stronie w dacie podjecia przez Zespot
Orzekajgcy uchwaty, o ktorej mowa w pkt. 43.

ZWIAZEK STOWARZYSZEN RADA REKLAMY
UL. GROTTGERA 9/3, 00-785 WARSZAWA

biuro@radareklamy.pl
+48 22 6213194
NIP: 5213383625




