RADA REKLAMY

Uchwata Nr Z0/137/24u
z dnia 19 listopada 2024 roku
Zespotu Orzekajacego
W sprawie o sygn.:

KER/174/24 B2B

Zespot Orzekajacy Komisji Etyki Reklamy, dziatajacej przy Zwigzku Stowarzyszern Rada Reklamy, w
skfadzie:

e Maciej Korobacz — cztonek
e Olaf Krynicki — przewodniczacy
e Paulina Zys$k-Lisica — cztonkini

na posiedzeniu w dniu 19 listopada 2024 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt KER/174/24 B2B,
ztozonej przez Fundacje LexCultura z siedzibg we Wroctawiu przeciwko MW FOOD sp. z 0.0. z siedzibg
w Wadowicach, w sprawie dotyczacej reklamy sosu towicz,

postanawia

skarge uwzglednic.

Uzasadnienie

W skardze skierowanej do Komisji Etyki Reklamy (dalej: ,KER”) przez Fundacje LexCultura z siedzibg we
Wroctawiu (dalej takze: ,Skarzaca”, ,Fundacja”) wskazano, ze MW FOOD sp. z 0.0. z siedzibg w
Wadowicach (dalej takze: ,Skarzona”, ,MW FOOD”) stosuje reklame wprowadzajgcg odbiorce w bfad
w zakresie cech (sktadu) produktu.

Skarzaca zarzucita, ze hasto reklamowe ,W jednym stoiku sosu towicz zamknelismy prawie kilogram
warzyw” sugeruje, iz kazdy produkt tej marki zawiera zblizong ilos¢ warzyw, co nie znajduje
odzwierciedlenia w rzeczywistosci. W ocenie Fundacji, reklama odnosi sie do wszystkich wariantéw
soséw towicz, podczas gdy hasto dotyczy jedynie jednego rodzaju — sosu spaghetti.

Podniesiono, ze informacja o rzeczywistej ilosci warzyw (846 g) znajduje sie w przypisie, ktory ze
wzgledu na matg czcionke i krétki czas ekspozycji moze nie byé czytelny dla przecietnego konsumenta.
Fundacja wskazata rowniez, ze réznica miedzy ,prawie kilogramem” a 846 gramami jest zbyt znaczaca,
by mogta by¢ uznana za element reklamy przesadne;.

Skarzgca wskazata, ze praktyki stosowane przez Skarzong naruszajg art. 10 ust. 1 lit. a Regulaminu
Rozpatrywania Skarg, zgodnie z ktérym:
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(...) reklamy nie mogq wprowadzac¢ w btqd jej odbiorcow, w szczegdlnosci w odniesieniu do istotnych
cech, w tym wiasciwosci, sktadu, metody, daty produkcji, przydatnosci, ilosci, pochodzenia (w tym
geograficznego) reklamowanego produktu.

Wobec powyzszych okolicznosci Skarzgca wniostfa o:

1. Uwzglednienie skargi w trybie pkt. 48 lit. ¢) Regulaminu Rozpatrywania Skargi i uznanie
kwestionowanej reklamy za naruszajgcg normy Kodeksu Etyki Reklamy,

2. Uwzglednienie skargi w trybie pkt. 48 lit. d) i przekazanie Skarzonej stanowiska, ze w reklamie
powinny by¢ wprowadzone zmiany, ktére usung naruszenia Kodeksu Etyki Reklamy poprzez
zmiane hasta na ,w sosie spaghetti zamkneli$my ponad 800g warzyw”,

3. Uwzglednienie skargi w trybie art. 48 lit. e) i przekazanie Skarzonej stanowiska, zgodnie z
ktorym strona skarzona powinna zaprzesta¢ rozpowszechniania reklamy w jej obecnej formie.

Skarzona, w odpowiedzi na zawiadomienie Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy, przedstawita
stanowisko w piSmie z dnia 30 paZdziernika 2024 r. i wniosta o oddalenie skargi z uwagi na brak
naruszenia Kodeksu Etyki Reklamy.

Skarzona wskazata, ze reklama dotyczyta sosu spaghetti towicz i ze produkt ten byt centralnym
elementem spotu. Podkreslono, ze w osmiu scenach filmu reklamowego eksponowany byt wtasnie stoik
sosu spaghetti, a jedynie w dwdch scenach widoczne byly inne produkty marki towicz. W ocenie
Skarzonej, przecietny konsument, $ledzac narracje reklamy, zrozumie, ze hasto odnosi sie wytgcznie do
sosu spaghetti, co dodatkowo precyzuje przypis zawarty w spocie.

Podkreslono, ze uzycie stowa , prawie” jest zgodne z jego definicjg stownikowg i nie wprowadza w btad,
a reklama postuguje sie dozwolong przesada, charakterystyczng dla przekazéw marketingowych.
Skarzona zaznaczyta, ze kampania zakonczyta sie w pazdzierniku 2024 r.

Obecni na posiedzeniu w dniu 19 listopada 2024 roku przedstawiciele Skarzonej poparli przedstawione
stanowisko.

Zespot Orzekajacy ustalit, co nastepuije.

Skarzona reklama miata forme spotu telewizyjnego. Przedstawiono w niej rodzicow przygotowujacych
obiad z uzyciem sosu spaghetti towicz.

W o$miu scenach spotu pokazano stoik sosu spaghetti, a w dwdch inne warianty produktéw marki
towicz.

W warstwie audio reklama zawierata piosenke w rytmie utworu Haddaway ,What is Love”, z tekstem
podkreslajgcym zawarto$¢ warzyw w produkcie. W koricowych scenach lektor oswiadczat: ,W jednym
stoiku sosu towicz zamkneliSmy prawie kilogram warzyw”, co uzupetniat przypis: ,W stoiku spaghetti
towicz 500 g zamknelismy 846 g warzyw”.

Reklama byta emitowana od wrzesnia do pazdziernika 2024 r. i zakoriczono jej dystrybucje.
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Zespot Orzekajacy zwaziyt, co nastepuje.

W ocenie Zespotu Orzekajgcego (dalej takze: ,,Z0"), skarzony przekaz narusza zasady etyki wyrazone w
Kodeksie Etyki Reklamy.

Nalezy wskazaé, ze ocena reklamy zasadniczo winna by¢ dokonywana z perspektywy odbiorcy reklamy,
jakim jest przecietny konsument. Przecietnym konsumentem jest konsument, ktéry jest dostatecznie
dobrze poinformowany, uwazny i ostrozny; oceny dokonuje sie z uwzglednieniem czynnikéw
spotecznych, kulturowych, jezykowych i przynaleznosci danego konsumenta do szczegdlnej grupy
konsumentow, przez ktdrg rozumie sie dajacg sie jednoznacznie zidentyfikowac grupe konsumentéw,
szczegllnie podatng na oddziatywanie reklamy lub na produkt, ktérego reklama dotyczy, ze wzgledu na
szczegllne cechy, takie jak wiek, niepetnosprawnos¢ fizyczna lub umystowa (art. 3 lit. h Kodeksu Etyki
Reklamy).

Z0 uznat, ze przekaz reklamowy wprowadza przecietnego konsumenta w bfad w zakresie skfadu
produktu, tj. ilosci warzyw zawartych w sosie towicz. Sformutowanie ,prawie kilogram warzyw” w
zestawieniu z rzeczywistg zawartoscig 846 gramow moze sugerowac wiekszg ilos¢ niz faktyczna. Nadto,
przecietny konsument nie ma mozliwosci dokonania szybkiej weryfikacji podanej informacji w czasie
trwania reklamy, szczegdlnie ze wzgledu na krétki czas ekspozycji przypisu.

Ponadto, ZO stwierdzit, ze obecnos$¢ innych wariantéw soséw marki towicz w reklamie moze
wprowadzac¢ odbiorce w btad co do ich sktadu i wtasciwosci. Jakkolwiek gtdwnym przedmiotem spotu
byt sos spaghetti, to brak wyraznego rozréznienia moze budzi¢ watpliwosci co do cech pozostatych
produktéw. Poprzez taki zabieg ekstrapolacji konsument moze btednie przypisywaé cechy sosu
spaghetti pozostatym produktom. Tymczasem, jak wskazata Skarzona w toku posiedzenia, ilos¢ warzyw
w sosie spaghetti byta najwieksza sposrdd pozostatych sosdw obecnych w reklamie.

Z0 docenia zamyst Skarzonej, ktéra wskazuje na promowanie w skarzonej reklamie zdrowych nawykow
zywieniowych i spozywanie warzyw przez dzieci. Podkresli¢ jednak nalezy, ze ocena reklamy
dokonywana jest ad casum, z uwzglednieniem okolicznosci konkretnej sprawy, w zakresie wskazanym
w skardze.

Tym samym, majgc na uwadze powyzsze okolicznosci, sformutowany przez Skarzacg zarzut naruszenia
art. 10 ust. 1 lit. a Regulaminu Rozpatrywania Skarg nalezy uznad za zasadny.

Z0 rekomenduje, by Skarzona w przysztych przekazach reklamowych zachowata wiekszg precyzje w
formutowaniu oswiadczen reklamowych w zakresie cech produktu oraz precyzyjniej wskazywata na
konkretny przedmiot reklamy.

Majac na wzgledzie powyzsze, Zesp6t Orzekajgcy, na podstawie art. 49 lit. ¢ Regulaminu Rozpatrywania
Skarg, postanowit skarge uwzglednic.

Zdania odrebne

Brak.
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Zgodnie z pkt. 58 Regulaminu Rozpatrywania Skarg, Strony mogq odwotywac sie od uchwaty Zespotu
Orzekajgcego w terminie dziesieciu dni od doreczenia uchwaty. Podstawe odwotania mogq stanowic

wytgcznie nowe fakty i dowody, nieznane Zespotfowi Orzekajgcemu w dacie podjecia uchwaty, od ktorej
Strona wnosi odwotanie.
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