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Dobre obyczaje w reklamie zywnosci

Good Morals in Food Advertising

Abstract

Food advertising is aimed at an unlimited number of people and implicitly
has a very wide reach. The question of the impact of advertising on eating
habits and social attitudes is not usually explicitly regulated by law. This issue
is covered by the provisions prohibiting advertising contrary to good morals.
Good morals is a vague concept and the assessment of messages based on it
often divides public opinion. A double violation of the good morals clause
can be observed in the market: advertising shapes bad eating habits by rely-
ing on practices that violate them in other ways (e.g. through discrimination
or insulting religious feelings). Given the functions of food advertising and
the specific purpose of food law, which is to protect human life and health,
the question arises as to whether, in such a situation (as in the case of beer
advertising), there is a ratio legis for the introduction of advertising restric-
tions. In the author’s opinion, the existing legal regulations and self-regulation
of advertising that is contrary to good morals do not meet the problems that
arise in this context.
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Na przestrzeni ostatnich lat rynek zywnosci rozwija sie dynamicznie

zaréwno w Polsce, jak i w catej Unii Europejskiej. Roénie liczba produ-
centéw i produktéw, co zaostrza konkurencyjnosé™. In fine, pojawia sie

rywalizacja o klienta za pomoca réznych technik marketingowych. Naj-
istotniejsza sposrdd nich jest reklama. Z jednej strony stanowi ona doniosty
instrument przyciggania klientéw do oferty przedsiebiorcy, z drugiej nato-
miast - jest jednym z podstawowych zZrédet informacji na temat zywnosci'®..
Reklame zywno$ci kieruje sie do nieograniczonego kregu adresatéw, impli-
cite posiada bardzo szeroki zasieg oddzialywanial*l. Nie tylko ksztaltuje ona

nawyki zywieniowe, ale i postawy spoteczne. Odnotowuje si¢ przy tym, ze

wplyw reklam na zachowania zwigzane z Zzywno$ciag moze by¢ subtelny,
a zarazem daleko idacy'!. Reklama jednego $rodka spozywczego zwieksza

bowiem konsumpcje innych produktéw z tej samej kategorii'. Caty czas

prowadzone sa badania na temat wptywu reklam zywnosci na poszczegélne

grupy spoteczne!”. Wynika z nich, ze reklama zywnosci moze prowadzié¢ do

rozwoju niezdrowych nawykéw zywieniowych® i choréb dietozaleznych

u okreslonych grup spotecznych. Duza grupe reklamowanych produktéw

stanowi zywno$¢ zawierajaca sktadniki, ktérych obecno$é w nadmiernych

ilociach w codziennej diecie jest niewskazana.
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Kwestia wplywu reklamy na nawyki zywieniowe i postawy spoteczne
nie zostata, co do zasady, expressis verbis uregulowana w przepisach prawa.
Wyjatek stanowia tu napoje alkoholowe, tj. piwo oraz ograniczenia reklamy
adresowanej do maloletnich®. Zagadnienie to mieéci sie w przepisach
zakazujacych reklamy sprzecznej z dobrymi obyczajami. Dobre obyczaje,
godnos¢ czy niedyskryminacja to przy tym pojecia nieostre znaczeniowo,
aocena bazujacych na nich komunikatéw czesto dzieli opinie publiczng™..
Jednym razem sprzeciw budza reklamy zywnosci dyskryminujace kobiety.
Innym razem aprobate zyskuja reklamy odwotujace sie do atrakcyjnosci
seksualnej. Zdecydowana wiekszo$¢ z nich zacheca do konsumpcji produk-
tow, ktére sg niewskazane w codziennej diecie. Dochodzi tym samym do
podwdjnego naruszenia zakazu: reklama ksztattuje zte nawyki zywieniowe,
opierajac sie na praktykach naruszajacych w inny sposéb dobre obyczaje
(np. przez dyskryminacje). Majac na uwadze funkcje reklamy zywnosci
i szczegblny cel prawa zywnosciowego, ktérym jest ochrona zycia i zdro-
wia ludzkiego, nasuwa sie pytanie, czy w takiej sytuacji (wzorem reklamy
piwa) istnieje ratio legis wprowadzenia ograniczeri w reklamie? W ocenie
autorki, obowigzujace regulacje prawne oraz samoregulacja w zakresie
reklamy sprzecznej z dobrymi obyczajami nie sprostaja problemom, jakie
pojawiaja sie w tym kontekscie.

1| Reklama sprzeczna z dobrymi obyczajami
w prawie. Kryteria oceny

Akty prawne odnoszg si¢ do kwestii dobrych obyczajéw w sposéb niejed-
nolity. Reklama sprzeczna z dobrymi obyczajami zakazana jest na gruncie
art. 3 ust. 1 ustawy z 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konku-
rencji™!, jezeli zagraza lub narusza interes innego przedsiebiorcy lub

klienta. Uwaza sie, Ze przepis ten zabrania reklamy nieuczciwej w szerokim

9 Rozwazania pomijaja szczegélny aspekt, jakim jest wptyw reklamy na dzieci.
Problematyka ta jest zbyt obszerna i doczekala si¢ dotychczas innych opracowar.
10 Zob. Rafat Blicharz, Mikolaj Pietrzyk, ,Kilka uwag o warto$ciach w prawie
wogdle”, [w:] Administracjaw demokratycznym pafistwie prawa. Ksiegajubileuszowa Pro-
fesoraCzestawa Martysza, red. Andrzej Matan (Warszawa: Wolters Kluwer, 2022),73-86.
11 Dz.U.z2022r., poz. 1233 - dalej: ,ZwNieKon”.
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ujeciu?. Zakresem art. 3 ust. 1 ZwNieKon objete s3 bowiem zaréwno
nazwane czyny nieuczciwej reklamy (art. 16 ust. 1 pkt 2-5 ZwNieKon), jak
i nienazwane czyny takiej reklamy'**!. Art. 16 ust. 1 pkt 1 ZwNieKon uznaje,
ze czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy jest m.in. reklama
sprzeczna z dobrymi obyczajami oraz uchybiajaca godnosci czlowieka.
W doktrynie™* wskazuje sie przy tym, ze dyspozycje art. 16 ust. 1 pkt 1
ZwNieKon realizuje reklama sprzeczna z dobrymi obyczajami sensu stricto,
bedaca forma zjawiskowa reklamy sprzecznej z dobrymi obyczajami sensu
largo (art. 3 ust. 1 ZwNieKon)"!, Odpowiednikiem tych przepiséw jest
art. 4 ust. 1 ustawy z 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym
praktykom rynkowym!., Réwnoczeénie, w przeciwiefistwie do art. 16 ust. 1
pkt1ZwNieKon, art. 4 ust. 1 PrzNiePrR, wymaga wykazania, ze dana prak-
tyka reklamowa w istotny sposéb znieksztalcita lub mogta znieksztalcié
zachowanie rynkowe przecietnego konsumenta”.

Przywotane ustawy nie precyzuja na czym powinno polegaé naruszenie
dobrych obyczajéw. Klauzula generalna dobrych obyczajéw jest za$ poj-
mowana niejednolicie™®. Termin ,dobre obyczaje” ma swoje zZrédto w pra-
wie rzymskim jako boni mores[19], co z kolei oznacza ,,zwyczajowe zasady

12 Zob. Zbigniew Okon, ,Reklama jako czyn nieuczciwej konkurencji”,
[w:] Prawo reklamy i promogji, red. Elzbieta Traple (Warszawa: Lexis Nexis, 2007),
661-663; Matgorzata Sieradzka w: Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji,
Komentarz, red. Marian Zdyb, Malgorzata Sieradzka (Warszawa: Wolters Kluwer,
2016), 814-816.

13 Zob. Ewa Nowinska, Michat du Vall, Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konku-
rencji. Komentarz (Warszawa: Lexis Nexis, 2013), 302-306.

14 Zob. Dudzik, Skubisz w Ustawa, 670-673; por. Jakub Kepinski, ,Reklama
sprzeczna z dobrymi obyczajami lub uchybiajaca godnosci cztowieka” [w:] Reklama.
Aspekty prawne. Nowe Wyzwania, red. Monika Namystowska (Warszawa: Wolters
Kluwer, 2022), 193-195.

15 Zob. Malarewicz, Konsument, 151; por. wyrok SN z 26.9.2002 r., III CKN 213/01,
Legalis 56263.

16 Dz.U.z2023r., poz. 845 - dalej: ,PrzNiePrR”.

17 Ewa Nowiniska, ,Z problematyki ochrony przed czynami nieuczciwej konku-
rencjii nieuczciwymi praktykami rynkowymi w zakresie reklamy”, [w:] Reklama.
Aspekty prawne, red. Monika Namystowska (Warszawa: Wolters Kluwer, 2012), 77-78.

18 Zob. Artur Zurawik, ,Dobre obyczaje a zwyczaje, zasady wspétzycia spo-
tecznego i dobra wiara - ujecie teoretyczne”, Kwartalnik Prawa Publicznego, nr 4
(2007): 197-198; Ewa Nowiniska, Michat du Vall, Komentarz do ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji (Warszawa: Lexis Nexis, 2001), 32.

19 Zob. Jerzy Pierikos, Stownik tacirisko-polski. Eacina w nauce i kulturze (Krakéw:
Wydawnictwo Prawnicze, 2001), 63.
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uczciwego postepowania, oglnie akceptowane w spoteczenistwie”*°!. Pod
pojeciem takiej reklamy doktryna rozumie przekaz sprzeczny z ogdlnie
przyjetymi w Polsce zasadami moralnoéci’®”. Sytuacja ta obejmuje wszyst-
kie przypadki uzywania w reklamie wyrazéw, rysunkéw i innych praktyk
uznawanych za obrazliwe lub nieprzyzwoite, jak réwniez eksponowania
cierpienia czy naduzywania elementéw seksualnych'®?\. Za naruszajace
dobre obyczaje uwaza sie przekazy szokujace'**, epatujace bélem czy prze-
moca, ale nie tylko - klasyfikuje sie tak réwniez udziat w reklamie zawodo-
wego lekarza'®*l. Zwraca sie przy tym uwagg, ze nieostre pojecie ,dobrych
obyczajéw” napetnia sie trescig dopiero w konkretnych sytuacjach”® - choé¢
zalozenie takie nie wyjaénia, jakie reguly tym sterujg®®!. Mianem reklamy
uchybiajacej godnosci cztowieka®” piémiennictwo okresla natomiast prze-
kazy wykorzystujace podatno$é czlowieka na sugestie, jego tatwowiernosé,
przecietng nieumiejetno$é skomplikowanego wnioskowania i kojarzenia
faktéw'?®!. Innymi stowy, chodzi tu o przyktady reklamy, ktérych tresé lub
sposéb prezentacji uchybia godnosci cztowieka!*..

Prawo wyréznia ponadto reklame naruszajaca wartosci podstawowe®”’,
Zakazano jej na gruncie art. 16b ust. 3 pkt 1) - 5) ustawy z 29 grudnia1992 1.
o radiofonii i telewizji®'!. Mianem takiej reklamy ustawa okre$la przekaz:
(1) naruszajacy godnoéé ludzka; (2) zawierajacy tresci dyskryminujace;
(3) raniacy przekonania religijne lub polityczne; (4) zagrazajacy fizycznemu,

20 Zob. Jan Mojak, ,,Dobre obyczaje w polskim prawie kontraktowym” Annales
Universitatis Mariae Curie-Sktodowska Lublin - Polonia, nr 2 (2016): 62.

21 Dudzik, Skubisz w: Ustawa o zwalczaniu, 670.

22 Zob. Piotr Slezak, Reklama jako czyn nieuczciwej konkurencji (Katowice:
Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, 2011), 44-47.

23 Zob. Okon, ,,Reklama”, 663-664.

24 Nowinska, du Vall, Ustawa, 335.

25 Zob. np. wyrok SN z 25.5.2012 r., I CSK 498/11, Legalis 511970.

26 Janina Preussner-Zamorska, ,Problematyka funkcjonowania klauzul gene-
ralnych na tle ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji” Kwartalnik Prawa
Publicznego, z. 4 (1998): 112-113.

27 Zob. Wojciech Dziedziak, ,Przyrodzona godno$¢ cztowieka podstawa spra-
wiedliwo$ci. Znaczenie oraz kilka racji uzasadniajacych” Prawo i WieZ, nr1 (2023):
14-16.

28 Malarewicz, Konsument a reklama, 155.

29 Irena Wiszniewska, Polskie prawo reklamy (Warszawa: Wydawnictwo
Naukowe Scholar, 1998), 43.

30 Zob. Michat 0z8g, ,Reklama radiowa i telewizyjna”, [w:] Prawo reklamy
i promogji, 358-369.

31 Dz.U.z2022r. poz. 1722 ze zm. - dalej: ,RTv”.
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psychicznemu lub moralnemu rozwojowi matoletnich oraz (5) sprzyjajacy
zachowaniom zagrazajacym zdrowiu, bezpieczenistwu lub ochronie §rodo-
wiskal®?., Art. 16b ust. 3a RTv méwi za$, ze audycjom dla dzieci nie powinny
towarzyszy¢ przekazy handlowe dotyczace artykuléw spozywczych lub
napojéw zawierajacych sktadniki, ktérych obecno$é w nadmiernych ilo-
Sciach w codziennej diecie jest niewskazana.

Jednym przepisem, ktéry odnosi sie stricte do dobrych obyczajéw
w reklamie zywnosci jest art. 13" ust. 1 ustawy z 26 pazdziernika 1982 r.
o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi'*!, Stanowi
on, ze reklama i promocja piwa jest dozwolona m.in. pod warunkiem, iz:
nie zacheca do nadmiernego spozycia alkoholu (pkt 5), a takze nie wywotuje
skojarzen (pkt 8) m.in. z atrakcyjnoécig seksualna (lit. a). Jest to zwigzane
z celami AlkU, okre$lonymi w preambule i art. 1 AlkU.

O tym, jak trudno stwierdzié, czy dana reklama narusza dobre obyczaje,
$wiadczy fakt, Ze piS§miennictwo prawnicze wypracowato dwa kryteria
oceny takiego przekazu. Jest to kryterium moralno-etyczne oraz ekono-
miczno-funkcjonalne!®*, Pierwsze z nich odnosi sie do tzw. poczucia godzi-
wosci ogétu spoteczenistwa, myslacego sprawiedliwie i stusznie. Oznacza
to, ze miernikiem jest w tym przypadku ogdlny poziom moralny w obro-
cie gospodarczym. Drugie kryterium natomiast bazuje na ocenie zorien-
towanej na zapewnienie niezaktéconego funkcjonowania konkurencji
przez rzetelne i niezafalszowane wspétzawodnictwo ceng i innymi poza-
danymi przez klientéw cechami oferowanych towaréw lub ustug. Aktual-
nie przewaza poglad, ze zasadniejsze do wykorzystania w ocenie danego
przekazu jest drugie kryterium®®.. Jego zastosowanie opiera sie na obiek-
tywnych przestankach®®”, w pierwszym przypadku bazuje sie natomiast
na ocenach warto$ciujacych!®”), ktére podwaza zréznicowanie w grupie
przecietnego adresata reklamy zywnoéci®®. Tymczasem, to wlaénie przez

32 Zob. 0z6g, ,Reklama radiowa”, 358-369.

33 Dz.U.z 2023 1., poz. 2151 ze zm. - dalej: ,AlkU”.

34 Szwaja, Jasiniska w: Ustawa o zwalczaniu, 162-167.

35  Zob. Kepinski, ,,Reklama sprzeczna”, 189-190.

36 Np.: (a) bezprawne wykorzystanie znaku towarowego lub cudzej renomy
(zob. wyrok SN z 2.1.2007 ., V CSK 311/06, Legalis 82606); (b) naruszenie autore-
gulacji lub branzowego kodeksu etyki; (c) korzystanie z autorytetéw naukowcéw,
lekarzy, etc. (zob. np. decyzja Prezesa UOKIK z 23.2.2017 r., Delegatura w Bydgosz-
czy, RBG-1/2017, BG-610-502/16/JM/MCh-S).

37 Wyrok ETPC z 30.1.2018 r., 69317/14, LEX 2433054.

38  Zob. Monika tata, ,Adresat reklamy zywnosci: wybrane problemy prawne”
Przeglad Prawa Rolnego, nr 1 (2020): 91-104.
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pryzmat pierwszego kryterium dokonywana jest zwykle ocena reklamy
Zywnosci.

2 Samoregulacja a sprzecznos¢ reklamy
z dobrymi obyczajami

Warunkiem prawidlowego funkcjonowania samoregulacji jest wystarcza-
jaca powszechno$¢é w stosowaniu przyjetych regulacji oraz realna mozli-
wos¢ ich egzekwowania!**!. Reklamowanie produktéw w sposéb sprzeczny
z autoregulacja narusza klauzule dobrych obyczajéw z PrzNiePrR oraz
ZwNieKon""\. Chodzi tu o reklame prowadzong whrew zasadom ustalonym
dla siebie przez wydawcéw lub nadawcéw programéw telewizyjnych lub
radiowych, twércéw reklam oraz organizacje zrzeszajace producentéw
zywnoéci (kodeksy reklamy), a takze niezgodnie z innymi przyjetymi
porozumieniami grupy wydawcéw, nadawcéw lub przedsiebiorcéw.
Szczegblne znaczenie w tym kontekscie nalezy przypisaé¢ Kodeksowi
Etyki Reklamy'*"). Kodeks chroni przed nieetycznym i nieuczciwym prze-
kazem reklamowym, w tym nakazuje poszanowania dobrych obyczajéw
(art. 2). Wéréd jego podstawowych zasad znajduje sie zakaz dyskrymina-
cji (art. 4) oraz zakaz korzystania z autorytetéw (art. 12). Kodeks otacza
ponadto szczegblng ochrong dzieci i mtodziez (rozdziat IV, art. 22-32).
Zalaczniki do Kodeksu stanowig kodeksy branzowe. Zatacznik nri:,,Stan-
dard reklamy piwa” zakazuje wykorzystywania praktyk, ktére mozna
uznacé za obrazliwe, uwtaczajace lub ponizajace oraz godzenia w uczucia
religijne (art. 3 ust. 1i 2). Reklama piwa nie moze ponadto by¢ powia-
zana z treéciami seksualnymi (art. 5) czy przedstawiaé ani zachecaé do
nieodpowiedzialnego lub nadmiernego spozywania piwa (art. 8 pkt 1).

39 Anna Mokrysz-Olszyniska, ,Rola kodekséw dobrych praktyk w ochronie
konsumenta”, [w:] Ochrona konkurencji i konsumentéw w Polsce i Unii Europejskiej
(studia prawno-ekonomiczne), red. Cezary Banasiriski (Warszawa: Urzad Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw, 2005), 263-264.

40 Dudzik, Skubisz w: Ustawa o zwalczaniu, 652; zob. Marzena Barariska, Lucyna
Szot, ,Etyka w reklamie, a granice wolnoéci wypowiedzi (kontekst samoregulacji)”
Kultura - Media - Teologia, nr 48 (2021): 24-60.

41 Zrédlo: https://radareklamy.pl/kodeks-etyki/. [dostep: 29.4.2024].
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Zalacznik nr 2 zawiera ,Standardy Reklamy Zywnoéci skierowanej do
dzieci”. Zabrania on m.in. promowania lub przedstawiania niezdrowych
nawykow zywieniowych czy tez niezdrowego stylu zycia w postaci jedzenia
i picia w sposéb nieumiarkowany, nadmierny lub przymusowy (art. 5lit. a),
atakze dyskredytowania zdrowych nawykéw zywieniowych, urozmaiconej
i zréwnowazonej diety oraz aktywnosci fizycznej (art. 5lit. b). Postanowie-
nia te rozwija Zalacznik nr 3: ,Karta Ochrony Dzieci w Reklamie”. Zakazuje
on przede wszystkim motywéw zachecajacych do nadmiernej konsumpcji
(art. 5 pkt 7), treéci dyskryminujacych (art. 5 pkt 9) oraz podtekstéw sek-
sualnych (art. 5 pkt 10).

Poza Kodeksem w odniesieniu do audycji dla dzieci od 1 stycznia 2015 1.
obowigzuje ,,Porozumienie nadawcéw telewizyjnych w sprawie zasad roz-
powszechniania reklam i wskazan sponsorskich dotyczacych artykutéw
spozywczych lub napojéw zawierajacych sktadniki, ktérych obecnosé
w nadmiernych iloéciach w codziennej diecie jest niewskazana”*?l. Jed-
nym z ogniw polskiej samoregulacji w zakresie reklamy jest takze Kodeks
Dobrych Praktyk Reklamy Suplementéw Diety!**
Nadawcéw w Sprawie Zasad Rozpowszechniania Reklam Suplementéw
Diety z 25.11.2019 1.1**.,

oraz Porozumienie

3

Cele prawa zywno$ciowego.
Funkcje reklamy zywnosci

Wszelkie ograniczenia w reklamie Zywnosci powinny stanowi¢ przejaw
dazenia prawodawcy do realizacji wyznaczonych celéw. Ich ustalenie ma
istotne znaczenie dla interpretacji przepiséw danej dziedziny prawal**l.
Okreslenie celéw powinna poprzedzaéidentyfikacja débr, ktére prawodawca

42 Zrédlo: https://www.gov.pl/attachment/1e14d1e1-0d4b-4c01-8e04-1ac8f
f342bo1. [dostep: 29.5.2024).

43 Zrédto: https://www.polfarmed.com.pl/images/rys/dokumenty_aktualno-
sci_2016 /kodeks.pdf. [dostep: 29.5.2024].

44 Zrédto: http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/o/samoregula-
cja-nadawcow/porozumienie-nadawcow---skan.pdf. [dostep: 29.5.2024].

45 Pawel Wojciechowski, Model odpowiedzialnosci administracyjnej w prawie
zywnosciowym (Warszawa: Wolters Kluwer, 2015), 55.
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zamierza chronié!*®l. Wybuch i nastepstwa kryzysu BSE*”! w latach
dziewieédziesigtych XX wieku przeorientowaly stanowisko Wspdlnoty
(nastepnie UE) wobec zywnosci. Skutkiem tego byla ewolucja legisla-
cji prawnozywnoéciowej z plaszczyzny przedmiotowej (zywnoéé jako
przedmiot handlu) do ptaszczyzny podmiotowej (zywno$é jako $rodek
realizujacy potrzeby czlowieka), potaczona z dazeniem ku zapewnieniu
bezpieczenistwa srodkéw spozywczych!*®l,

Efektem takiej ewolucji jest nakierowanie prawa zywnosciowego na
ochrone débr takich jak: zycie i zdrowie cztowieka*!. Odpowiadajace chro-
nionym dobrom cele ogélne prawa zywno$ciowego zostaly expressis verbis
wyartykulowane w art. 5 rozporzadzenia (WE) nr 178/2002 Parlamentu
Europejskiego i Rady z 28 stycznia 2002 r. ustanawiajacego ogélne zasady
i wymagania prawa zywnosciowego, powotujacego Europejski Urzad ds.
Bezpieczenistwa Zywno$ci oraz ustanawiajacego procedury w zakresie
bezpieczeristwa zywnoéci®®. Nie s3 one celami jedynie tego aktu praw-
nego, ale celami catego systemu prawa zywnosciowego'™. Najwazniejsze
miejsce wirdd nich zajmuje zapewnienie wysokiego poziomu ochrony
zdrowia i zycia ludzkiego. Zgodnie z Traktatem o funkcjonowaniu Unii
Europejskiej®* wysoki poziom ochrony zdrowia ludzkiego powinien by¢
uwzgledniany przy okreslaniu i urzeczywistnianiu wszystkich polityk
idziataf Unii (art. 91168 ust. 1 TFUE). Ochrona zdrowia ludzkiego uzasadnia
ponadto ograniczenia w swobodnym przeptywie towaréw (art. 36 TFUE)*,
natomiast wzgledy zdrowia publicznego - swobode przeptywu pracowni-
kéw miedzy paristwami (art. 45 TFUE) oraz swobode przedsiebiorczosci

46 Zob. Malgorzata Korzycka, Pawet Wojciechowski, ,Prawo zywnosciowe jako
nowa dziedzina prawa” Studia Iuridica Agraria, nr 14 (2016): 289-292; por. Katarzyna
Leskiewicz, Prawo Zywnosciowe (Warszawa: C.H. Beck, 2020), 23-26.

47 BSE (Bovine Spongiform Encephalopath), zwana choroba szalonych kréw;
zob. Jill Wakefield, ,BSE: a lesson in containment? Avoiding responsibility in the
compensation action” European Law Review, nr 4 (2002): 4271n.

48 Zob. Leskiewicz, Prawo, 26-29; Bernd van der Meulen, , The System of Food
Law in The European Union” Deakin Law Review, nr 2 (2009): 313.

49 Zob. Malgorzata Korzycka-Iwanow, Prawo zZywnosciowe. Zarys prawa polskiego
i wspélnotowego (Warszawa: Lexis Nexis, 2007), 01-105.

50 Dz. Urz. UE L 0312 1.2.2002, 1-24 ze zm.

51 Pawetl Wojciechowski, ,,Cele prawa zywno$ciowego” Studia Iuridica Agraria,
nr 12 (2014): 48; zob. Bernd van der Meulen, , The Function of Food Law. On the
objectives of food law, legitimate factors and interests taken into account” European
Food and Feed Law Review, nr 2 (2010): 85.

52 Wersja skonsolidowana 2010; Dz. Urz. UE C 83 - dalej ,TFUE”.

53 Zob. wyrok TSWE z 25.7.1991 1., C-1/90 oraz C-176/90 (sprawy polaczone).
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(art. 49 TFUE)"**.. TFUE postrzega wiec ochrone zycia i zdrowia ludzkiego
jako najwyzsza warto$¢, ktérej realizacja pozwala wprowadzaé ogranicze-
nia w funkcjonowaniu rynku wewnetrznego (art. 36 TFUE)"*,

Cele przekazywania informacji na temat zywnosci zostaly okreslone
w art. 3 rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr1169/2011
z 25 pazdziernika 2011 r. w sprawie przekazywania konsumentom infor-
macji na temat zywnosci®**. Zgodnie z ust. 1 tego przepisu za podstawowy
cel regulacji uznaje sie ochrone zdrowia i intereséw konsumentéw. Srod-
kiem jego realizacji jest natomiast ,,zapewnienie konsumentom finalnym
podstaw do dokonywania §wiadomych wyboréw oraz bezpiecznego stoso-
wania zywnoéci”. Punktem wyjscia dla wdrozenia tego celu jest przyjecie
przez prawodawce unijnego, ze konsumentom nalezy sie poszanowanie ich

~prawa do informacji”®”, wyrazajace sie w rzetelnym informowaniu ich na
temat spozywanej zywno$ci. Podkre$li¢ nalezy zatem wptyw informacji
na sposéb bezpiecznego i wlasciwego odzywiania'*®!,

W oparciu o wymienione cele piSmiennictwo wyrdznia dwie podsta-
wowe funkcje reklamy zywnosci®. Jest to funkcja informacyjna oraz
rynkowa (marketingowa). Funkcja informacyjna pozwala producentowi
przekazaé podstawowe informacje o danym produkcie pozostatym uczest-
nikom taricucha zywnosciowego. Daje to mozliwoé¢ zapoznania sie z pro-
duktem, poréwnania go z innymi i wreszcie, dokonania przez konsumenta
$wiadomego wyboru przy zakupie. Reklama pozwala tym samym na zindy-
widualizowanie i wyréznienie produktu na rynku przez zwrécenie uwagi
na jego szczegélne cechy. Jej tre§¢, forma, ksztalt, uzyte stowa, znaki, etc.
wywoluja u konsumentéw, ktérzy przypisuja im pewne znaczenie, okre-
$lone reakcje. Daje to mozliwo$¢ wptywu na zachowania i wybory doko-
nywane przez konsumentéw. To za$ ksztattuje ich nawyki zywno$ciowe,
oddzialywujac posrednio na stan zdrowia. Co istotne, obydwie funkcje

54 Zob. Mirostawa Malczewska w Traktat o funkcjonowaniu Unii Europejskiej.
Komentarz, t. 11, Art. 90-222, red. Andrzej Wrébel (Warszawa: Wolters Kluwer, 2012),
1054.

55  Zob. Dawid Migsik w Traktat o funkcjonowaniu Unii Europejskiej. Komentarz,
t. 1, Art. 1-89, red. Andrzej Wrébel (Warszawa: Wolters Kluwer, 2012), 623.

56  Dz. Urz. UE L 304 z 22.11.2011, S. 18 ze zm.

57 Motyw 4 preambuty do rozporzadzenia 1169/2011.

58 Katarzyna Leskiewicz, ,Bezpieczeristwo ZywnoS$ciowe i bezpieczenstwo
zywnosci - aspekty prawne” Przeglgd Prawa Rolnego, nr 1 (2012): 188.

59 Matlgorzata Korzycka, Pawel Wojciechowski, System prawa zywnosciowego
(Warszawa: Wolters Kluwer, 2017), 416-417.
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czesto realizowane sg réwnolegle i przenikaja sie wzajemnie. Wskutek
tego nie mozna ich jednoznacznie rozdzielié.

4 | Przyktady reklamy zywnosci
naruszajgcej dobre obyczaje

Pierwsza kontrowersyjna praktyka, ktéra moze zosta¢ uznana za narusza-
jaca dobre obyczaje (godnosé), jest postugiwanie sie w reklamie tzw. kon-
trastem®”, Agnieszka Malarewicz jako przyktad podaje tu reklame lekéw
przeciwbdlowych stosowanych u terminalnie chorych, ktéra pokazuje
miode i pelne wigoru osoby. Analogiczne praktyki pojawiaja sie w przy-
padku zywno$ci, gdzie np. pelne witalnosci osoby prezentuja suplementy
diety dla senioréw jako remedium na wszelkie dolegliwosci.

Po drugie, dyskusje wzbudzaja reklamy budujace wizerunek kobiet
w oparciu o stereotypy'®’, w czym mozna dopatrzy¢ sie dyskryminacji.
W nowoczesnym ujeciu postrzega sie niekiedy kobiete wylacznie jako
obiekt seksualny, niemajacy nic wspélnego z reklamowanym produktem!*?],
innym razem ujmuje sie ja w tzw. tradycyjnej roli (matki, zony)l. Przy-
ktadu reklam wprost odwotujacych sie do seksualnosci kobiet dostarcza
producent napoju Devil Energy Drink. W pierwszej z nich pojawit sie wize-
runek kobiety kleczacej przed mezczyzna z dotagczonym hastem: ,ona juz
wie, co za chwile bedzie miata w ustach”. Sprawa trafita przed KER oraz do
Sadu Okregowego w Legnicy. Zdaniem Zespotu Orzekajacego KER reklama
nie byta prowadzona w poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej oraz zgod-
nie z dobrymi obyczajami'**. Podobnie uznat SO w Legnicy. W ocenie sagdu
reklama naruszyta dobre obyczaje, tym bardziej Ze jej adresatami byli ludzie

60 Malarewicz, Konsument, 155.

61  Zob. Paulina M. Wisniewska, Wizerunek kobiety w mediach. Analiza poréw-
nawcza tematyki poSwieconej kobietom w prasie polskiej i niemieckiej u schytku pierwszej
dekady XXI wieku (Poznari: Wydawnictwo Naukowe SILVA RERUM 2014), 29 i n.

62 Zob. Szczesny, Reklama, 229.

63 Malgorzata Skibinska, Lidia Wisniewska-Nogaj, ,Problem uprzedmiotowie-
nia w przekazach medialnych w konteks$cie wybranych aspektéw psychospotecz-
nego funkcjonowania mtodych kobiet” Forum O$wiatowe, nr 1 (2022): 25-31.

64 Uchwata ZO KER z 4.1.2018 ., K/214/17/01-13, nr ZO 07/18.
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miodzi. Jeszcze dalej poszta druga sporna reklama, gdzie przedstawiono
naga i mokra kobiete z puszka napoju Devil pomiedzy piersiami z napisem:
,Devil otworzy kazdg Ci puszke”. I tym razem Zesp6t Orzekajacy KER uznal,
ze nie miesci sie ona w ramach przyjetych norm etycznych i przekracza
dopuszczalne granice*l. Skarzacy wprost podnosit przy tym, ze istota tej
reklamy nie jest dyskryminacja, a erotyczne przedstawienie kobiety pijacej
napéj energetyczny. Sprawa nie trafita do sadu’®®’. Na wokandzie znalazt
sie natomiast Braveran. NSA®” ani KER'*®! nie dopatrzyty sie jednak naru-
szenia dobrych obyczajoéw w spocie, w ktérym mezczyzna rozpala ognisko,
aby ogrzac¢ swojg ukochana, a w tle stycha¢ gtos lektora, méwiacego m.in.,
ze ,prawdziwy mezczyzna wie, co robié, kiedy konar nie chce zaptona¢”®.
Kolejnym interesujacym przekazem uznanym za niedozwolony, tym
razem jako naruszajacy uczucia religijne, byta reklama napoju energetycz-
nego Red Bull. Emitowany w okresie okoto$wigtecznym spot w formie kre-
skéwki wykorzystywal wizerunek Swietej Rodziny i Trzech Kréli. Darem
czwartego kréla byl napdj energetyczny Red Bull, ktérego ofiarowaniu
towarzyszyto hasto: ,,dodaje skrzydet - skad inaczej bratyby sie niebianiskie
zastepy . W skardze wskazano m.in, ze reklama szydzi z Bozego Naro-
dzenia i wrazliwosci chrze$cijariskiej. Zarzucano ponadto, ze obraza ona
uczucia religijne oséb wierzacych. Zespét Orzekajacy, przy jednym glosie
votum separatum, uznat, ze reklama nie wykazuje nalezytego szacunku dla
przekonan religijnych widzéw, co jest sprzeczne z dobrymi obyczajami ™.
Ostatni przyktad dotyczy ksztattowania przez reklamy zywno$ci postaw
spotecznych. Kwestie te poruszono w skardze przeciwko reklamie inter-
netowej wafelkéw Grzeski. Reklamodawcy zarzucano naruszenie dobrych
obyczajéw oraz prowadzenie kampanii bez poczucia spotecznej odpo-
wiedzialnoéci. Forma zartu zastosowanego w reklamie i sposéb, w jaki
pokazane zostaly stosunki w rodzinie godzit, zdaniem skarzacych, w obraz
intymnych relacji, jakie powinny istnie¢ miedzy rodzicem a dzie¢mi. W opi-
nii Zespotu Orzekajacego, reklama wykorzystywata do promowania pro-
duktu zachowania nieakceptowane i niezgodne z dobrymi obyczajami”..

65 Uchwata ZO KER z 27.6.2013 ., K/47/13, nr ZO 91/13.

66  Zob. tez uchwata ZO KER z 27.6.2013 1., K/37/13, nr ZO 87/13; uchwata ZO KER
Z30.9.2014 1., K/76/14/01-32, nr ZO 82/14.

67 Wyrok NSA z 4.4.2017 r., II OSK 1987/15, CBOSA.

68  Uchwata ZO KER z 11.5.2015 r., K/116/14/01-03, nr ZO 09/15.

69  Zob. tez uchwata ZO KER z 10.2.2016 r., K/171/15/01-03, nr ZO 11/16.

70 Uchwata ZO KER z 3.1.2008 1., K/106/07, K/107/07, K/110/07, nr ZO 01/08.

71 Uchwata ZO KER z 11.4.2013 1., K/10/13/01-1273, nr ZO 48/13.
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Grzeski trafily przed KER takze w zwigzku z hastem reklamowym ,,Dziecku
odméwisz?”, Tym razem podnoszono, ze jest to skandal w kontekscie pro-
blemu otytosci wérdd najmlodszych, zwlaszcza ze ,reklama zeruje na
uczuciach i sumieniach rodzicéw i moze niekorzystnie wptywac na decyzje
konsumentéw”. Zespét Orzekajacy nie popart jednak skargi”?. Negatywne
emocje wzbudzita wreszcie reklama napojéw Tymbark. Zaprezentowano
w niej rodzinng rozmowe na temat nawykéw zywieniowych niecywilizo-
wanych plemion. Na informacje rodzicéw, ze tacy ludzie positki popijaja
woda, dzieci wykrzykiwaly: ,Biedni”, co wywolywato $miech dorostych,
a lektor dopowiadat: ,Nawet dzieci wiedza, ze posilek najsmaczniej popi-
ja¢ Tymbarkiem”. Na spot poskarzyto sie kilkanascie oséb. Zarzucano mu,
ze nie tylko promuje niezdrowe nawyki zywnosciowe wérdd dzieci, ale
i szerzy ksenofobiczne oraz rasistowskie postawy. KER uznata, ze reklama
naruszala poczucie odpowiedzialnosci spotecznej i dobre obyczaje przez
dyskredytacje 0séb pijacych wode”?..

5

Zestawienie przepiséw prawa, ,aktéw” samoregulacji oraz przyktadéw
praktyk, uznanych przez KER za naruszajace dobre obyczaje w rekla-
mie zywno$ci, pozwala wyciagna¢ kilka wnioskéw. Po pierwsze, pomimo
wyraznego zakazu reklamy naruszajacej dobre obyczaje problemy z inter-
pretacja klauzuli dobrych obyczajéw prowadza do sytuacji, w ktérej dosé
powszechne jest tamanie wymienionego zakazu. Przepisy rozproszone
sa po réznych aktach prawnych, regulujac problem fragmentarycznie.
Reklama naruszajaca wartosci podstawowe zakazana jest przez RTV, co
nie obejmuje choéby reklamy internetowej. Samoregulacja natomiast ma
réwniez wybidrczy charakter, skupiajac sie w przewazajacej czesci na
reklamie skierowanej do dzieci. Po drugie, bazowanie w reklamach na kon-
trowersyjnych tresciach, takich jak: dyskryminacja, podteksty seksualne
czy negatywnie postrzegane postawy spoteczne stuzy zwykle zacheceniu
konsumentéw do zakupu zywnosci, ktérej konsumpcja powszechnie uzna-
wana jest za zly nawyk zywieniowy, a niekiedy moze prowadzié¢ nawet

Podsumowanie

72 Uchwata ZO KER z 28.8.2019 r., KER/152/19, nr Z0/92/19/370.
73 Uchwata ZO KER z 11.12.2012 1., K/132/12/01-10, nnr ZO 145/12.
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do nadkonsumpcji (np. w odniesieniu do suplementéw diety)”*. Po trze-
cie, przyktady reklam uznanych za naruszajace dobre obyczaje pochodza
z uchwal KER. Sady w zasadzie nie podejmuja tego problemu. Tymczasem
postanowienia Kodeksu i porozumien sg stosowane na zasadzie dobro-
wolnosci i wigza wylacznie ich sygnatariuszy. Uchwaly KER pozbawione
s3 mocy prawnej i nie sposéb wyegzekwowaé ich wykonanie”, Ponadto
KER nie uzasadnia podejmowanych rozstrzygnie¢. Prowadzi to do sytuacji,
w ktérej nie ma jednolitego stanowiska w przedmiocie praktyk, ktére sa
zakazane (jak np. wykorzystanie elementéw seksualnych).

Nikt nie kwestionuje potrzeby wprowadzenia lepszych wzorcéw kon-
sumpcji zywnoéci w UE"®. Wypada to uznaé takze za cel prawa zywno-
Sciowego, wywodzony z ochrony zycia i zdrowia ludzkiego. Co jest istotne,
prawo zywno$ciowe nie réznicuje poziomu ochrony zdrowia poszczegdl-
nych grup spolecznych. Zasadny wydaje sie zatem postulat o wprowadzenie
zakazu reklamy zachecajacej do nadmiernego spozycia zywnosci, ktérej
sktadniki nie powinny by¢ obecne w nadmiernych ilosciach w codziennej
diecie przez wywolywanie skojarzen z atrakcyjnoscia seksualna, dyskre-
dytowanie dobrych nawykéw zywieniowych czy bazowanie na tre$ciach
dyskryminujacych lub naruszajacych godno$¢ ludzka. Wymienione prak-
tyki sa bowiem i tak zabronione przez przepisy prawa, jednak problem
dotyczy przede wszystkim ich egzekwowania. Ograniczenie to mogtoby
obowigzywaé poczatkowo na poziomie samoregulacji, aby rozwiazaé,
przynamniej czeSciowo, problem ztych obyczajéw w reklamie Zywnosci.
Aktualne dos§wiadczenia z samoregulacjg w obszarze reklamy suplementéw
diety daja Swiadectwo temu, ze dzieki samoregulacji udaje sie cze$ciowo
ograniczy¢ negatywne praktyki.

74 Zob. Adam Zalewski, ,Marketing farmaceutyczny w Polsce - badanie prze-
kazéw reklamowych lekéw, suplementéw diety i wyrobéw medycznych” Rozprawy
Spoleczne, nr 2 (2020): 107-125.

75 Decyzja Prezesa UOKIK z 13.7.2011 1., Delegatura w Poznaniu, RPZ-12/2011,
RPZ-61/5/11/AR.

76 Kodeks postepowania UE dotyczacy odpowiedzialnych praktyk w zakresie
biznesu i marketingu w sektorze spozywczym. Wsp6lna ambitna droga w kierunku
zréwnowazonych systeméw zywnosciowych. https://food.ec.europa.eu/document/
download/08709964-efo8-4332-a899-a456bdfobffs_pl. [dostep: 30.9.2024].
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