Uchwata Nr ZO/150/240
z dnia 26 listopada 2024 roku
Zespotu Orzekajacego
W sprawie o sygn.:
KER/168/24

Zespot Orzekajagcy Komisji Etyki Reklamy, dziatajacej przy Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy, w

sktadzie:

° Igor Kalenski - cztonek

. Xawery Konarski - przewodniczacy
° Dawid Kryszczynski — cztonek

na posiedzeniu w dniu 26 listopada 2024 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt KER/168/24,
ztozonej na podstawie pkt 12 Regulaminu Rozpatrywania Skarg przez konsumenta (dane w aktach
sprawy) przeciwko OLV S.A. z siedzibg w Morszkowie, w sprawie wysokoprocentowego produktu
alkoholowego ,,VOODOO MONKEY”.

OPINIA — OCENA PRZEKAZU REKLAMOWEGO

Dziatajac w interesie publicznym i w zakresie doswiadczen wyniesionych ze wspétpracy z organizacjami
konsumenckimi, Urzedem Ochrony Konkurencji i Konsumentdw, a takze organizacjami promujgcymi
standardy rynku reklamy w innych krajach, jak i na poziomie miedzynarodowym (w tym The European
Advertising Standards Alliance EASA) oraz majgc na celu ochrone intereséw konsumentéw, Komisja
Etyki Reklamy dokonata analizy przedstawionego przekazu reklamowego pod katem zgodnosci z
powszechnie przyjetymi zasadami etyki oraz dobrymi praktykami rynkowymi.

W skardze skierowanej do Komisji Etyki Reklamy (dalej takze: ,KER”) konsument (dalej takze:
»,Skarzgcy”) wskazat, ze OLV S.A. z siedzibg w Morszkowie (dalej takze: ,Skarzona”) stosowata reklame
nieodpowiedzialng spotecznie, naduzywajaca zaufania odbiorcy i wprowadzajgcg w btad.

Zgodnie ze skarga:

Opakowania i ekspozycja alkoholu

Rodzaj opakowania i sposéb wystawiania go na potkach sklepowych narusza zasady etyki dotyczgce
zaufania spotecznego, uczciwosci, poczucia odpowiedzialnosci. Potencjalnie mogqg wprowadzac w btgd
i wptywac na zwiekszenie spozycia alkoholu, gdyz produkty te nawiqzujq do skojarzen z produktami

zdrowymi, owocowymi. Troche jak soki i musy dla dzieci.

Przekaz zostat zakwalifikowany jako potencjalnie naruszajgcy zasady etyki reklamy w zakresie
wskazanym w art. 2 ust. 1, art. 8 oraz art. 10 ust. 1 lit. a Kodeksu Etyki Reklamy.



RADA REKLAMY

Art. 2

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

Art. 8
Reklama nie moze naduzywac zaufania odbiorcy, ani tez wykorzystywac jego braku doswiadczenia lub
wiedzy.

Art. 10

1. Ponadto reklamy nie mogg wprowadzac¢ w btqd jej odbiorcow, w szczegdlnosci w odniesieniu do:

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

Skarzona nie przedstawita stanowiska w sprawie.

W obliczu nieustosunkowania sie Skarzonej do tresci skargi oraz braku wziecia udziatu w
postepowaniu, Zespo6t Orzekajacy podjat uchwate w formie opinii, oceniajgcej skarzony przekaz na
podstawie ogdlnie przyjetych norm etycznych na podstawie art. 34 Regulaminu Rozpatrywania Skarg.

Przekazany przez Skarzgcego materiat dowodowy stanowi zdjecie stojaka sklepowego (z oznaczeniem
marki ,Kubus”) na ktérym znajdujg sie saszetki (tubki) produktu VOODOO MONKEY oraz zdjecie
opakowan poszczegdlnych wersji smakowych ww. produktu.

Zespot Orzekajacy uznat, iz ocena skarzonego przekazu pozostaje poza kognicja Komisji Etyki
Reklamy.

Zgodnie z Kodeksem Etyki Reklamy (art. 3 lit. a) reklama stanowi przekaz zawierajgcy w szczegdlnosci
informacje lub wypowiedz, zwtaszcza odptatny lub za wynagrodzeniem w innej formie, towarzyszqcy
czyjejkolwiek dziatalnosci, majgcy na celu zwiekszenie zbytu produktow, inng forme korzystania z nich
lub osiggniecie innego efektu pozqgdanego przez reklamodawce, z wyfqgczeniem dziatan public relations.
Do reklamy zalicza sie rowniez promocje sprzedazy, oferty kierowane do odbiorcéw za pomocq
marketingu bezposredniego lub sponsoring, a takze elementy identyfikacji wizualnej oraz przekaz, o
ktorym mowa w zdaniu poprzednim, udostepniony w sieci Internet na serwerze www lub w mediach
spofecznosciowych i innych miejscach majgcych na celu jego dotarcie do odbiorcow; w sytuacji, w ktorej
odbiorcqg reklamy jest konsument, oceny reklamy dokonuje sie w oparciu o model przecietnego
konsumenta.

Skarzony przekaz nie stanowi reklamy w rozumieniu Kodeksu Etyki Reklamy. Wskazywany przez
Skarzgcego aspekt w postaci rodzaju zastosowanego opakowania i sposobu eksponowania produktu
na potkach sklepowych nie spetnia przestanek pozwalajgcych na uznanie tych elementéw za reklame
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RADA REKLAMY

Na marginesie, niezaleznie od powyzszego, ZO pragnie wskazac, ze sposdb wprowadzenia do obrotu
rzeczonego produktu i jego promocji budzi powazne watpliwosci z punktu widzenia zasad etyki i
dobrych obyczajow.

W razie jakichkolwiek dodatkowych pytan prosimy o kierowanie ich do Zwigzku Stowarzyszert Rada
Reklamy w sposéb wskazany na naszej stronie internetowej www.radareklamy.pl. Postaramy sie
udzieli¢ wszelkich mozliwych informacji oraz porad mogacych zagwarantowac najwyzsze standardy
etyczne oraz przestrzeganie dobrych praktyk rynkowych na rynku reklamowym w Polsce.

Zdania odrebne

Brak.

Zgodnie z pkt. 58 w zw. z art. 34 Regulaminu Rozpatrywania Skarg, Skarzgcy moZze odwotywac sie od
Uchwaty Zespotu Orzekajgcego w terminie dziesieciu dni od doreczenia Uchwaty. Podstawe odwotania
moggq stanowi¢ wyfgcznie nowe fakty i dowody, nieznane Zespotowi Orzekajgcemu w dacie podjecia
Uchwaty, od ktdérej Strona wnosi odwotanie.
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