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Adresat reklamy zywnosci.
Wybrane problemy prawne

1. Wprowadzenie

Reklama zywnosci stanowi jedno z narzedzi przekazywania informa-
cji na temat zywnosci. Petni ona dwie funkcje: informacyjng i rynkowa'.
Funkcja informacyjna jest zwigzana z obowigzkiem natozonym na reklamo-
dawcow zywnosci, ktdry ma stuzy¢ ochronie podstawowych praw wszyst-
kich odbiorcow reklamy zywnosci. Konsekwencjg rozwoju spoteczenstwa
i postepu technologicznego jest coraz wigksza ekspozycja konsumentow
na reklamy zywno$ci w mediach?. Wptyw reklam na zachowania zwigzane
z zywnos$cig moze by¢ subtelny, ale daleko idacy?. Reklama danego $rodka
spozywczego zwicksza bowiem konsumpcje innych produktow z tej samej
kategorii*. Szczegdlnie podatne na reklame sa niektore grupy spoteczne

* Wydziat Prawa i Administracji, Uniwersytet Slaski w Katowicach.

' P. Wojciechowski, w: M. Korzycka, P. Wojciechowski, System prawa Zywnosciowego,
Warszawa 2017, s. 416-417.

2 M. Vukmirovic, The effects of food advertising on food-related behaviours and perceptions
in adults: A review, ,,Food Research International” 2015, nr 75.

3 J.A. Bargh, E. Morsella, The unconscious mind, ,,Perspectives on Psychological Science”
2008, nr 3.

4 A. Batada, M.D. Seitz, M.G. Wootan, M. Story, Nine out of 10 food advertisements shown
during saturday morning children's television programming are for foods high in fat, sodium, or
added sugars, or low in nutrients, ,,Journal of the American Dietetic Association” 2008, nr 108;
R. Sixsmith, A. Furnham, 4 content analysis of British food advertisements aimed at children and
adults, ,,Health Promotion International” 2010, nr 25.
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(np. dzieci)’. Informacje umieszczone na opakowaniach produktéw oraz
przekazywane konsumentom przez podmioty zaangazowane w produkcje
i dystrybucj¢ zywnosci w inny sposéb (np. przez reklame) sa jednym
z gtéwnych zrodel informacji o zywnosci 1 maja duze znaczenie przy
podejmowaniu decyzji o zakupie®.

Odbiorcy informacji na temat zywnosci przekazywanej za posred-
nictwem reklamy stanowia niejednorodng grupe. W jej sktad wchodza
konsumenci oraz profesjonalisci. Sg to jednak bardzo zréznicowane ka-
tegorie podmiotow. Uzyte w rozporzadzeniu nr 178/20027 w stosunku do
konsumenta zywnosci okre$lenia ,,finalny” lub ,,ostateczny” mogag budzié¢
watpliwosci. Powstaje bowiem pytanie, czy konsumentem finalnym jest
wylacznie nabywca zywnosci, czy moze osoba, ktora ja faktycznie spozy-
wa? Cz¢$¢ doktryny uznaje model przecigtnego konsumenta za odgornie
narzucony na potrzeby realizacji wspdlnego rynku oraz nazbyt optymi-
styczny®. Niejasna jest takze pozycja profesjonalistow iich rola w reklamie
Zywnosci.

Rozwazania te stanowig probe odpowiedzi na pytanie, czy w obowiazu-
jacych regulacjach prawnych poprawnie zostato zidentyfikowane i uwzgled-
nione zréznicowanie adresatow reklamy zywnos$ci. Kwestia ta przeklada
si¢ bowiem na ocen¢ funkcjonujacych w prawie ograniczen w reklamie
zywnosci, a przede wszystkim na realizacj¢ celow prawa zywnosciowego,
w tym ochrone¢ zdrowia i zycia konsumentéw oraz ochrong interesow eko-
nomicznych konsumentow.

> 1. Ozimek, J. Szlachciuk, A. Bobola, Reklama zZywnosci w kontekscie regulacji prawnych
i Kodeksu Etyki Reklamy, ,Handel Wewnegtrzny” 2017, nr 4(369), t. I, s. 133, 138—141; B. Piorecka,
J. Kuciel, M. Ptonka, M. Schlegel-Zawadzka, Reklama audiowizualna a zachowania zZywieniowe
dzieci w wieku przedszkolnym, ,,Zdrowie Publiczne i Zarzadzanie” 2012, nr 10(3), s. 219224,
J.C.G. Halford, J. Gillespie, V. Brown, E.E. Pontin, T.M. Dovey, Effect of television advertisements
for foods on food consumption in children, ,,Appetite” 2004, nr 42, s. 221-225; M. Story, S. French,
Food Advertising and Marketing Directed at Children and Adolescents in the US, ,International
Journal of Behavioral Nutrition and Physical Activity” 2004, nr 1, s. 10-14.

¢ P. Wojciechowski, Informacja o braku zawartosci okreslonych substancji w Zywnosci
w regulacjach prawa zywnosciowego, ,,Przeglad Prawa Rolnego” 2018, nr 1(22), s. 104 i cytowana
tam literatura.

7 Rozporzadzenie (WE) nr 178/2002 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 28 stycznia
2002 r. ustanawiajgce ogolne zasady i wymagania prawa zywnosciowego, powotujace Europejski
Urzad ds. Bezpieczenstwa Zywnosci oraz ustanawiajgce procedury w zakresie bezpieczenstwa
zywnosci (Dz. Urz. L 31 2 1.02.2002 r., s. 1-24 ze zm.).

8 A. Tischner, Model przecigtnego konsumenta w prawie europejskim, ,,Kwartalnik Prawa
Prywatnego” 2006, nr 1, s. 233.
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2. Reklama zywnosci

Zjawisko reklamy jest zwigzane z rozwojem rynku’. Stanowi ona rodzaj
komunikacji o charakterze perswazyjnym'?, ktérego nadrzednym celem jest
rozpowszechnianie i wzbudzanie zainteresowania u odbiorcoéw oznaczonym
produktem lub ustuga. Reklame¢ Zywnos$ci mozna wigc uznac za szczegdlny
typ reklamy. Cho¢ produkty spozywcze to co do zasady towary powszech-
nie dostgpne i spozywane, brak kontroli nad wprowadzaniem ich do obrotu
moze rodzi¢ niebezpieczenstwo dla zycia i zdrowia cztowieka oraz naruszac¢
prawa konsumenta zywnosci.

Rozporzadzenie nr 1169/2011 definiuje reklame przez odestanie do
art. 2 lit. a) dyrektywy 2006/114/WE!. Konsekwencja tego jest uznanie
,Wspierania zbytu” za gtowny cel i przestanke definicyjng reklamy'. Bar-
dzo wazny jest przy tym element perswazji, bez ktorego dany przekaz nie
bedzie kwalifikowany jako reklamowy'®. Kryterium ,,przedstawienia w ja-
kiejkolwiek formie” wskazuje, ze reklamg bedzie zarowno przekaz w radiu,
telewizji, prasie, kinie, jak i na towarze, ulotce, opakowaniu, folderze, a takze
na plakacie, tablicy, budynku, odziezy itd.'* Z reklamg bedziemy mie¢ zatem
do czynienia réwniez na no$niku, ktory towarzyszy produktowi (np. hasta
zamieszczane na opakowaniach: ,,polecana osobom o suchej skorze”, ,,me-
ska satysfakcja”, ,,starozytny dar natury”). Za reklame beda takze uznawane
przekazy, ktore moga zostac potraktowane przez ich odbiorcow jako zacheta
do zakupu'®. W takich sytuacjach pojecie reklamy czeSciowo pokrywa sie

® K. Grzybczyk, Prawo reklamy, Warszawa 2012, s. 13; por. Food advertising claims:
what are the differences between EU and US law?, https://iegpolicy.agribusinessintelligence.
informa.com/PL214982/Food-advertising-claims-what-are-the-differences-between-EU-and-US-
law [dostep: 5.04.2020].

10" A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Bydgoszcz 1998, s. 220.

' Dyrektywa 2006/114/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z 12.12.2006 r. dotyczaca
reklamy wprowadzajacej w btad i reklamy poréwnawczej (Dz. Urz. L 376 z 27.12.2006 ., s. 21
ze zm.).

12 R. Skubisz, w: Z. Radwanski (red.), System Prawa Prywatnego, t. 15: Prawo konkurencji
(red. M. Kepinski), Warszawa 2014, s. 416-417.

B3 A. Szymecka-Wesotowska, w: A. Szymecka-Wesotowska (red.), Znakowanie. Prezentacja.
Reklama Zywnosci. Komentarz do rozporzqdzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (UE)
nr 1169/2011, Warszawa 2018, s. 143.

4 R. Skubisz, w: Z. Radwanski (red.), System Prawa Prywatnego, t. 15: Prawo konkurencji...,
s. 417; A. Szymecka-Wesotowska, w: A. Szymecka-Wesotowska (red.), Znakowanie..., s. 144;
S. Leible, Consumer Information beyond Food Law, ,,European Food and Feed Law Review”
2010, nr 6, s. 316.

15 Wyrok SN z2.10.2007 r., II CSK 289/07, Legalis 87042.
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z pojeciem etykietowania badz etykiety'®. W rozporzadzeniu nr 1924/2006"
oprocz pojecia reklamy uzyte zostato pojecie przekazu komercyjnego'®. Roz-
porzadzenie nr 609/2013" odwotuje si¢ natomiast do ,,rozpowszechniania
jakichkolwiek uzytecznych informacji lub zalecen przeznaczonych wytacznie
dla osob majacych kwalifikacje w dziedzinie medycyny, zywienia, farmacji
lub innych pracownikéw stuzby zdrowia odpowiedzialnych za opieke nad
matkami 1 dzie¢mi”.

3. Konsumenci

Konsumenci stanowig podstawowa grupe adresatow reklamy zywnosci,
otoczong szczegdlng ochrong przez pierwotne i wtorne prawo UE. Na uzytek
prawa zywnosciowego pojecie to definiuje rozporzadzenie nr 178/2002. Ar-
tykut 3 pkt 18 tego aktu jako ,.konsumenta finalnego” definiuje ,,ostatecznego
konsumenta srodka spozywczego, ktéry nie wykorzystuje zywnosci w ra-
mach dzialalnosci przedsigbiorstwa sektora zywnosciowego”. Do definicji
tej nawigzuje art. 2 ust. 1 lit. a) rozporzadzenia nr 1169/2011, odnoszac ja
do przekazywania informacji na temat zywnosci, w tym reklamy.

Przedstawiona definicja konsumenta finalnego opiera si¢ na kryterium
funkcjonalnym?®. W wymiarze osobowym zasadne jest przywolanie art. 2 lit. a)
dyrektywy 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z 11 maja 2005 .
o nieuczciwych praktykach handlowych?', z ktorego wynika, ze ,.konsu-
ment oznacza kazda osobe fizyczna (...)”. Konsumenta zywno$ci wyroznia
okreslenie ,finalny” lub ,,ostateczny”. Sugeruje ono, ze istnieje tez inny

1 A. Szymecka-Wesotowska, w: A. Szymecka-Wesotowska (red.), Znakowanie..., s. 144—
145; por. R. Sagan, Reklama zywnosci w swietle polskiego prawa, ,,Przeglad Prawa Handlowego”
1996, nr 5, s. 16-23.

17 Rozporzadzenie (WE) nr 1924/2006 Parlamentu Europejskiego i Rady z 20.12.2006 r.
w sprawie o$wiadczen zywieniowych i zdrowotnych dotyczacych zywnosci (Dz. Urz. L 404
7 30.12.2006 1., 8. 9 ze zm.).

18 Art. 1 ust. 2 oraz pkt 4 preambuty do rozporzadzenia nr 1924/2006.

19" Art. 9 ust. 6 rozporzagdzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 609/2013 z 12.06.2013 .
w sprawie zywnosci przeznaczonej dla niemowlat i matych dzieci oraz zywnosci specjalnego
przeznaczenia medycznego i Srodkow spozywcezych zastgpujacych catodzienng diete, do kontroli
masy ciata (Dz. U.y. L. 181 229.06.2013 r., s. 35 ze zm.).

2 D. Skrzywanek, Kilka uwag na temat konstrukcji legalnych definicji konsumenta w prawie
wspolnotowym, niemieckim i polskim, ,,Studia Prawno-Ekonomiczne” 2003, t. LXVII, s. 69 i nn.

2l Dyrektywa 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z 11.05.2005 r. dotyczaca
nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsigbiorstwa wobec konsumentow na
rynku wewnetrznym (Dz. Urz. L 149 z 11.06.2005 r., s. 22 ze zm.).
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rodzaj konsumenta zywnosci niz tylko finalny??. Chodzi tu prawdopodobnie
o zaakcentowanie roli konsumenta zywnosci jako koncowego ogniwa tan-
cucha zywnos$ciowego, ktory konczy dystrybucja produktéw do nabywcow.
Konsument jest bowiem powszechnie ujmowany jako ostateczny nabywca
danego towaru lub ustugi?. Adresatem reklamy zywnosci jest tez jednak czg-
sto podmiot, ktory nie nabywa produktu, a jedynie inicjuje nabycie (dziecko
—rodzic, osoba starsza — opiekun).

Druga cz¢sé¢ definicji konsumenta wyznacza granice dziatalno$ci zawo-
dowej, ktore wykluczaja kolejng grupe podmiotdéw z definicji konsumenta
finalnego. Chodzi tu o niewykorzystywanie zywnos$ci na cele jakiejkolwiek
dziatalnos$ci, zwigzanej z dowolnym etapem produkcji, przetwarzania lub
dystrybucji zywnosci, bez wzgledu na jej zarobkowy cel (w tym dziatal-
nos¢ typu non-profit) czy strukturge wlasnosciowa (publiczna, prywatna,
mieszana)**. Watpliwosci dotycza natomiast potencjalnego charakteru tej
dzialalnosci. Istnieje poglad, Ze nie ma znaczenia, czy jest ona zorganizowana
i ciggla, czy wykonywana w sposob incydentalny®. Ale wskazuje si¢ tez,
ze za ,,przedsigbiorstwo spozywcze nalezy uznac jednostke organizacyjna,
ktora w sposob zorganizowany i ciagly (...) prowadzi jakiekolwiek dziatania
w tancuchu zywnos$ciowym, z wylaczeniem jednak dziatan dotyczacych
produkeji podstawowej na wlasny uzytek lub do domowego przygotowa-
nia, obrobki lub przechowywania do wlasnego spozycia™?. Zapobiega to
wylgczeniu z definicji konsumenta finalnego 0sob produkujacych zywnosé
na wlasne potrzeby.

22 Moze na to wskazywac nickonsekwencja prawodawcy, ktory postuguje si¢ pojeciami
,.konsument” oraz ,.konsument finalny”. Zdaniem M. Zboralskiej zasada jest, ze konsument
stanowi koncowe ogniwo tancucha ekonomicznego. Zob. M. Zboralska, w: M. Korzycka,
P. Wojciechowski, Komentarz do rozporzgdzenia nr 178/2002 ustanawiajgcego ogolne zasady
i wymagania prawa zywnosciowego, powotujgcego Europejski Urzqd ds. Bezpieczenstwa Zywnosci
oraz ustanawiajgcego procedury w zakresie bezpieczenstwa zywnosci, LEX/el. 2018, 10772,
komentarz do art. 3.18 pkt 9-10; por. A. Germano, E. Rook Basile, Definitions of European Food
Law, w: L. Costato, F. Albisinni (red.), European Food Law, Milano 2012, s. 102.

3 A. Malarewicz, Konsument a reklama. Studium cywilnoprawne, Warszawa 2009, s. 104.
Koncepcje t¢ potwierdza takze orzecznictwo TSUE (,,private final consumer, not engaged in
trade or professional activities”) — zob. wyrok z 3.07.1997 r., Francesco Benincasa przeciwko
Dentalkit Srl (C-269/95), ECLI:EU:C:1997:337; wyrok z 19.01.1993 r., Shearson Lehmann Hutton
Inc. przeciwko TVB Treuhandgesellschaft fiir Vermogensverwaltung und Beteiligungen mbH
(C-89/91), ECLLLEU:C:1993:15.

2 A. Szymecka-Wesotowska, w: A. Szymecka-Wesotowska (red.), Bezpieczenstwo Zywnosci
i zywienia. Komentarz, Warszawa 2013, s. 344.

> Ibidem.

% P. Wojciechowski, w: M. Korzycka, P. Wojciechowski (red.), Komentarz do rozporzqdzenia
nr 178/2002 ..., komentarz do art. 3.2 pkt 31 5.
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W s$wietle tej definicji rodzi si¢ pytanie, czy w pojeciu konsumenta fi-
nalnego mieszczg si¢ rowniez niemowleta, mate dzieci, osoby pozbawione
zdolnos$ci do czynnosci prawnych badz posiadajace ograniczong zdolnosé
do czynnosci prawnych? Zgodnie z Konwencjg o prawach dziecka?” dziecko
oznacza kazda istote ludzka w wieku ponizej 18 lat (chyba ze zgodnie z pra-
wem odnoszacym si¢ do dziecka uzyska ono wczesniej petnoletnio$c), ktora
zuwagi na swoja niedojrzatosc¢ fizyczna oraz umystowa wymaga szczegolnej
opieki i troski, w tym wlasciwej ochrony prawnej, zarowno przed, jak i po
urodzeniu?. Osoby ograniczone albo pozbawione zdolno$ci do czynnosci
prawnych maja podobne cechy, cho¢ wiek nie zawsze ma tu znaczenie.

Biorgc pod uwage definicj¢ konsumenta finalnego, mozna wyrdznic w tej
grupie ,,mtodych™ lub ,,stabszych™® konsumentéw zywnosci. Ich cechy
szczegoblne (np. wiek, niepelnosprawnosc fizyczna, niedorozwoj umystowy,
rozne typy chorob) wykorzystywane sg do tworzenia okreslonego przekazu
reklamowego. Czy w kazdym przypadku bedziemy mie¢ jednak do czynienia
z konsumentem zywnosci? Czy do uzyskania tego statusu wystarczy sam
akt konsumpcji lub akt nabycia zywnosci, czy moze konieczne jest jedno
i drugie? Ochrona przez informacje, ktora prawodawca otacza konsumentow,
wskazuje, ze do jej realizacji wymagana jest okreslona §wiadomos¢ i doj-
rzato$¢ umystowa. Rozporzadzenie nr 1169/2011 odwotuje si¢ natomiast
do potrzeby uwzglednienia ,,r6znic percepcji ze strony konsumentoéw i ich
potrzeb informacyjnych, z rdwnoczesnym zapewnieniem ptynnego funk-
cjonowania rynku wewnetrznego” (art. 1 ust. 1). Gdzie zatem lezy granica?

W przeciwienstwie do ,,zwyklego” konsumenta®!, pojecie konsumenta
finalnego, uzyte i zdefiniowane w rozporzadzeniu nr 178/2002, pozwala objaé
zakresem zaréwno osoby nabywajace zywnosc, jak i osoby ja konsumujace
(jedzace), co jest kluczowe w kontekscie celow prawa zywnosciowego. Jesli
chodzi o ochrong zdrowia i Zycia konsumentow, to prawodawca chroni osoby
konsumujace (np. niemowleta). Natomiast ochrona interesu ekonomiczne-
go konsumenta dotyczy nabywcy, ktory nie musi by¢ osoba spozywajaca
nabyty srodek spozywczy (np. rodzic). Wplywa to na zr6znicowanie grupy
konsumentéw zywnosci oraz adresatow reklam, ktorymi mogg by¢ i bardzo
czesto sg zarowno konsumenci ,,nabywcy” (np. rodzice), jak i konsumenci
»konsumujacy” (np. dzieci w r6znym wieku).

27 Przyjeta przez Zgromadzenie Ogolne ONZ 20 listopada 1989 r.

* Deklaracja Praw Dziecka uchwalona przez Zgromadzenie Ogolne ONZ 20 listopada 1959 r.
oraz preambuta do Konwencji o prawach dziecka.

¥ 1. Niedziolka, Dziecko jako konsument (Child as a consumer), Jozefow 2014, s. 423-425.

30 8. Leible, Consumer...,s. 318.

31 Przyktadem jest ujgcie konsumenta w rozumieniu art. 22' Kodeksu cywilnego (Dz. U.
2019, poz. 1145 ze zm.).
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Warto réwniez wspomnie¢, ze ograniczone pod wzgledem zdolnosci
do czynnosci prawnych osoby stanowig nie tylko rynek pierwotny (same
dokonuja zakupow), ale takze rynek wplywowy (wplywaja na innych, by
dokonali zakupu) oraz — cho¢ nie w kazdym przypadku — rynek przyszty
(dzieci kiedys$ dorosng i beda dokonywac jeszcze wigkszych zakupow)».
Nalezy o tym pamietaé, okreslajac krag odbiorcow reklamy zywnosci.

Tutaj pojawia si¢ kryterium normatywne ,,przecietnego konsumenta™,
do ktérego odwotuje si¢ Trybunat Sprawiedliwosci Unii Europejskiej (TSUE)
w zwigzku z potrzebg ochrony interesow konsumentow takze w zakresie re-
klamy zywnosci*4. Przecietny konsument wykazuje takie cechy, jak: nalezyte
poinformowanie, rozsadek, uwagg, ostroznos¢, krytycyzm, spostrzegawczo$é
i samodzielno$¢®. Ma on umiejetno$¢ odezytywania informacji reklamowych
i nie mozna traktowac go jako mato uwaznego i tatwo poddajacego si¢ suge-
stii ptynacej z reklamy?®. Dostrzega bowiem réznice mi¢dzy obiektywnymi
informacjami o produkcie a hastami czysto marketingowymi*’, weryfikuje
przekaz reklamowy i potrafi odszuka¢ informacje potrzebne do podjecia
decyzji o zakupie®®. Nie mozna jednak wymagac od niego wiedzy cechujacej
profesjonalistow?’.

Grupa konsumentow zywnosci jest wyjatkowo zrdéznicowana, dlatego
powyzszy wzorzec nie ma charakteru trwatego i musi by¢ dostosowywany
do stanu faktycznego. Nalezy rekonstruowaé go z uwzglednieniem kregu

32 A. Jasielska, R. Maksymiuk, Dorosli reklamujq, dzieci kupujq, Warszawa 2010, s. 24.

¥ To inaczej kryterium, jakim nalezy si¢ kierowa¢ w ocenie ryzyka wprowadzenia konsumenta
w blad. Zob. A. Szymecka-Wesotowska, w: A. Szymecka-Wesotowska (red.), Znakowanie...,s. 110.

3 Krytyka koncepcji: S. Leible, Consumer-..., s. 317-318; A. Tischner, Model przecigtnego
konsumenta..., s. 233.

3 Wyrodznia si¢ tez takie cechy, jak: dostateczne wyksztalcenie, podejrzliwo$c i ,,o6wiecenie™.
Zob. A. Kunkiel-Krynska, Metody harmonizacji prawa konsumenckiego w Unii Europejskiej i ich
wplyw na procesy implementacyjne w panstwach cztonkowskich, Warszawa 2013, s. 263; por. wyroki
TSUE z: 16.07.1998 r., Gut Springenheide GmbH i Rudolf Tusky przeciwko Oberkreisdirektor
des Kreises Steinfurt — Amt fiir Lebensmittelilberwachung (C-210/96), ECLI:EU:C:1998:369,
pkt 31;19.09.2006 ., Lidl Belgium GmbH & Co KG przeciwko Etablissementen Franz Colruyt NV
(C-356/04), ECLI:EU:C:2006:585, pkt 78; 13.01.2000 r., Estée Lauder Cosmetics GmbH & Co.
OHG przeciwko Lancaster Group GmbH (C-220/98), ECLI:EU:C:2000:8, pkt 27 130; 24.10.2002 r.,
Gottfried Linhart and Hans Biffi (C-99/01), ECLI:EU:C:2002:618, pkt 31; 8.04.2003 r., Pippig
Augenoptik GmbH & Co. KG and Hartlauer Handelsgesellschaft GmbH, Verlassenschaft nach
dem verstorbenen Franz Josef Hartlauer (C-44/01), ECLI:EU:C:2003:205, pkt 55; 25.07.2018 r.,
Dyson Ltd, Dyson BV przeciwko BSH Home Appliances NV (C-632/16), ECLI:EU:C:2018:599,
pkt 58; A. Szymecka-Wesotowska, w: A. Szymecka-Wesotowska (red.), Znakowanie. .., s. 110-124.

3% Wyrok SN z3.12.2003 r., I CK 358/02, Legalis 62807; wyrok SN z23.04.2008 r., IIl CSK
377/07, Legalis 140139; wyrok SN z 29.11.2013 r., I CSK 87/13, Legalis 819318.

37 Wyrok WSA w Gdansku z 8.03.2018 r., Il SA/Gd 929/17, Legalis 1760638.

3 Wyrok WSA w Poznaniu z 20.01.2015 r., IV SA/Po 1052/14, Legalis 1198767.

3 Wyrok SA w Warszawie z 30.11.2015 r., VI ACa 1685/14, Legalis 14464380.
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konsumentow, do ktorych kierowana jest dana reklama (np. dzieci)*, majac
na uwadze rodzaj prezentowanych towaréw lub ustug*'. Kazde o§wiadczenie
dotyczace zywnosci przeznaczone dla wybranej grupy konsumentow trzeba
bowiem ocenia¢ z perspektywy jej przecigtnego cztonka*. Przyktadowo,
w ten sposob okreslono przecigetnego adresata reklamy lekow, tj. ,,0soby
chore, czesto o zmniejszonej z tego powodu zdolnos$ci postrzegania, jak
i rozsadnej oraz krytycznej oceny, podobnie jak osoby starsze”, z reguly
,,bardziej podatne na sugestie i mniej krytyczne”®. Test przecietnego konsu-
menta powinien przy tym obejmowac wszystkie istotne okoliczno$ci dane;j
sprawy, a przede wszystkim zawarte w reklamie informacje oraz jej cechy**.
Nalezy wigc si¢ zastanowic¢, jak rozgraniczy¢ reklame skierowang do dzieci
i ich rodzicow, osob aktywnych fizycznie i sportowcoéw zawodowych, oséb
chorych i prowadzacych nieprawidlowy styl zycia? Dla kazdej z tych grup
model przecigtnego konsumenta begdzie inny.

W doktrynie i orzecznictwie wyrdznia si¢ wiele okolicznos$ci, ktore
wplywaja na zré6znicowanie modelu przeci¢tnego konsumenta i oceng wpro-
wadzenia go w blad w konkretnych sytuacjach®. Zaliczamy do nich: adresa-
tow danego przekazu*, rodzaj produktu?’ oraz srodek przekazu, za pomocg
ktorego informacja dociera do odbiorcy*. Polskie orzecznictwo wyrdznia

4 Wyrok TSUE z 16.07.1998 1., ...(C-210/96), pkt 34; por. wyrok TSUE z: 19.09.2006 r.,
...(C-356/04), pkt 78; 6.07.1995 r., Verein gegen Unwesen in Handel und Gewerbe K&ln eV and
Mars GmbH (C-470/93), ECLI:EU:C:1995:224, pkt 22 i 24; 1. Ramsay, Consumer Law and Policy,
London 2012, s. 167.

4 Wyroki TSUE z: 9.08.1994 r., Meyhui NV v Schott Zwiesel Glaswerke AG. (C-51/93),
ECLLEU:C:1994:312, pkt 9-21; 2.02.1994 r., Verband Sozialer Wettbewerb eV and Clinique
Laboratories SNC, Estée Lauder Cosmetics GmbH (C-315/92), ECLI:EU:C:1994:34, pkt 21 1 23.

4 Wyrok TSUE z 14.07.2016 r., Verband Sozialer Wettbewerb ¢V przeciwko Innova Vital
GmbH (C-19/15), ECLI:EU:C:2016:563, pkt 5.

4 Wyrok SN z2.10.2007 r., I CSK 289/07, Legalis 87042.

4 Wyrok TSUE z 13.01.2000 r., ...(C-220/98), pkt 27 i 30.

4 A. Szymecka-Wesotowska, w: A. Szymecka-Wesotowska (red.), Znakowanie...,s. 112-118.

4 Nie mozna zatem pomijaé, ze konsumentami lekow sa osoby chore, czgsto o zmniejszonej
z tego powodu zdolnosci postrzegania oraz rozsadnej i krytycznej oceny, podobnie jak osoby
starsze, stanowigce takze znaczng grupe konsumentow lekow” (wyrok SN z2.10.2007 r., Il CSK
289/07, Legalis 87042).

47 A. Szymecka-Wesotowska, w: A. Szymecka-Wesotowska (red.), Znakowanie...,s. 115-116.
,.Kryterium to ma podstawowe znaczenie z punktu widzenia rekonstrukeji zasobu »domniemanych«
informacji, jakie powinien posiadaé przecig¢tny konsument” (wyrok SN z 4.03.2014 r., IIT SK
34/13, Legalis 994606). Por. odmiennie na ten temat: wyrok NSA z 6.03.2013 r., I GSK 1965/11,
Legalis 645867.

* Inny bedzie poziom $wiadomos$ci konsumentéw nabywajacych zywno$¢ metoda tradycyjna,
np. w sklepie czy aptece (suplementy diety), a inny — dokonujacych zakupy przez Internet. Podobnie
rzecz si¢ ma w przypadku informacji uzyskanych od profesjonalisty (dietetyka, lekarza) lub
ptynacych z reklamy telewizyjne;.
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dwa kryteria stosowane tacznie przy ustalaniu tego wzorca: rodzaj reklamo-
wanego towaru (wyznaczajacy adresata reklamy) oraz sposob rozpowszech-
niania reklamy (okreslajacy jej odbiorcg)*. Pierwsze z nich ma podstawowe
znaczenie dla rekonstrukcji zasobu ,,domniemanych” informacji, jakie powi-
nien posiada¢ przecietny konsument. Drugie sluzy natomiast dookresleniu
tego zasobu w zaleznosci od srodka przekazu oraz warunkow rynkowych.
Konieczne jest przy tym respektowanie ich kolejnosci. Najpierw ustala sig, do
kogo reklama jest adresowana, a dopiero potem bierze si¢ pod uwage sposob
jej rozpowszechniania (poziom uwagi i ostroznosci konsumenta zalezy od
natury produktu, czestotliwo$ci jego zakupu oraz ceny”). Ponadto uzycie
specyficznego $rodka przekazu zaweza krag odbiorcéw reklamy (zupehie
inny jest krag odbiorcow reklamy w telewizji, radiu, prasie, Internecie)’'.

Czy wzorzec ten nie jest jednak naduzyciem ze strony TSUE?3? Czy
nabywanie zywnosci — produktéw o stosunkowo niskiej cenie, kupowanych
niemal codziennie — faktycznie jest poprzedzone pogiebiong i krytyczng
analizg ze strony konsumenta?** Czy konsument podejmuje wtedy raczej
szybkie decyzje na podstawie ograniczonego zasobu informacji? Wydaje
sig, ze pojecie konsumenta powinno by¢ ujmowane funkcjonalnie®*. Wobec
powiekszania si¢ obszaru specjalistycznej wiedzy z zakresu zywnosci nie
mozna bowiem zaktada¢, ze kazdy konsument bedzie mial wystarczajaco
duzo informacji, i coraz trudniej jest przyjmowac kryteria okreslajace ,,swia-
domego” i,,dobrze poinformowanego” konsumenta zZywnosci®.

y e

4. Profesjonalisci

Druga grupe adresatow reklamy zywnosci stanowig profesjonalisci®. Tu
w bezposrednim powiazaniu z ,,przedsigbiorstwem spozywczym” pojawia

4 Wyrok SN z4.03.2014 r., TII SK 34/13, Legalis 994606.

% Przecigtny konsument ,,tym chetniej bedzie zdobywat informacje, im wyzsza jest cena
nabywanego produktu”. Zob. R. Skubisz, w: J. Szwaja (red.), Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji. Komentarz, Warszawa 2000, s. 699; wyrok SA w Warszawie z 4.04.2013 r., I ACa
1167/12, Legalis 722814.

> Wyrok SN z 4.03.2014 r., III SK 34/13, Legalis 994606; wyrok SN z 23.04.2008 r.,
III CSK 377/07, Legalis 140139.

2 M. Korzycka-Iwanow, Prawo zZywnosciowe. Zarys prawa polskiego i wspélnotowego,
Warszawa 2005, s. 148.

3 P. Wojciechowski, Informacja o braku zawartosci okreslonych substancji w Zywnosci
w regulacjach prawa zywnosciowego, ,,Przeglad Prawa Rolnego” 2018, nr 1(22), s. 111.

% Ibidem.

3 M. Korzycka, P. Wojciechowski, System prawa..., s. 51; S. Leible, Consumer-..., s. 318,
P. Wojciechowski, Informacja...,s. 111.

% A. Szymecka-Wesotowska, w: A. Szymecka-Wesotowska (red.), Znakowanie..., s. 144.
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si¢ ,,podmiot dziatajacy na rynku spozywczym”, czyli ,,0soby fizyczne lub
prawne odpowiedzialne za spetnienie wymogoéw prawa zywnosciowego
w przedsigbiorstwie spozywczym pozostajacym pod ich kontrola”. Zakres
podmiotowy tego pojecia jest zdecydowanie szerszy niz w przypadku ,,zwy-
ktego” przedsigbiorcy, obejmuje bowiem réwniez podmioty, ktére nie pro-
wadzg dziatalnosci gospodarczej, a w zakresie swojej aktywnosci (cho¢by
charytatywnej) prowadzg dziatalno$¢ w tancuchu zywnosciowym?®’ (reklama
w relacjach B2B, ktora dotyczy przetworcdéw i sprzedawcoOw zywnosci,
kontrahentow w tancuchu dystrybucji, itp.). Obok nich wyrézniamy pod-
mioty, ktore sg powigzane jedynie posrednio z tancuchem zywnosciowym
(np. specjalisci z dziedziny ochrony zdrowia i zywienia: lekarze, farmaceuci,
dietetycy).

Kryterium oceny poprawnosci materialow reklamowych kierowanych
do profesjonalistow ustalone zostato w oparciu o odgornie przyjety poziom
wiedzy 1 oczekiwan przecigtnego profesjonalisty prowadzacego przedsigbior-
stwo spozywcze (pod warunkiem, ze reklama nie jest skierowana rowniez
do konsumenta finalnego)*. Taki podmiot cechuje: dobre poinformowanie,
uwaga oraz racjonalno$¢*. Oczekiwania co do poziomu jego wiedzy i wy-
ksztalcenia sg znacznie wyzsze niz w przypadku konsumentow, przyjmuje
sie bowiem, ze ich adresatami sg przedsiebiorcy®. Przyktadowo, wiedza
specjalistyczna posiadana przez lekarzy i farmaceutéw sprawia, ze ryzyko
wprowadzenia ich w blad jest znacznie mniejsze. W konsekwencji standard
ich ochrony jest nizszy®'. Reklama kierowana do lekarzy (specjalistow) moze
wykorzystywac jezyk niezrozumiaty dla przecigtnego konsumenta (facho-
wa terminologia, ,,jezyk ustaw”)®2. W takim przypadku mozliwe jest zatem
odejscie od oceny wprowadzenia w btad za pomoca metody normatywne;j®
i pozostawienie decyzji sadowi.

Wyrazem takiego podejscia powinno by¢ zatozenie, ze profesjonalisci
dzigki swoim kompetencjom zawodowym sa w stanie — w odroéznieniu od
konsumentoéw — odpowiednio oceni¢ i zinterpretowac kazdy przekaz rekla-

57 P. Wojciechowski, w: M. Korzycka, P. Wojciechowski, System prawa..., s. 230.

¥ A. Szymecka-Wesotowska, w: A. Szymecka-Wesotowska (red.), Znakowanie..., s. 144.

% R. Skubisz, w: Z. Radwanski (red.), System Prawa Prywatnego, t. 15: Prawo konkurencji...,
s. 472.

€ R. Stefanicki, Ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym. Komentarz,
Warszawa 2009, s. 148.

" D. Harasimiuk, Zakazy reklamy towaréw w prawie europejskim i polskim, Warszawa
2011, s. 337.

2 R. Stefanicki, Ustawa o przeciwdziataniu..., s. 148.

6 R. Skubisz, w: J. Szwaja (red.), Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej..., s. 699.
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mowy. Czy jednak przekaz taki nie powinien spelnia¢ wymogow rzetelnego
informowania? Brakuje w tym zakresie konsekwencji prawodawcy. ,,Pod-
stawowe” akty prawa zywnosciowego® wprowadzaja wymogi rzetelnego
informowania jedynie w odniesieniu do konsumentow®.

Na problem ten zwrocit uwage TSUE, analizujac przepisy rozporzadzenia
nr 1924/2006°%. Uznat on, Ze art. 1 ust. 2 tego aktu nie okresla szczegbtowo
adresatow przekazu komercyjnego i nie réznicuje ich na konsumentow kon-
cowych i specjalistow w dziedzinie ochrony zdrowia. To dla konsumentow
musi by¢ bowiem przeznaczony sam produkt, a nie dotyczacy go przekaz®’.
TSUE zwrocit tez uwage na wazng kwesti¢: nawet jezeli przekaz komercyjny
jest kierowany wylacznie do specjalistow w dziedzinie ochrony zdrowia (na
linii podmiot dziatajacy na rynku spozywczym — specjalista), to zasadniczo
dotyczy konsumenta koncowego. Jego celem jest bowiem doprowadzenie
do nabycia przez konsumenta zywnosci bgdacej przedmiotem przekazu,
dzigki temu, ze bedzie si¢ on kierowac¢ zaleceniami specjalistow®. Cho¢
problematyka rozciagnigcia na profesjonalistow wymogow rozporzadzenia
1924/2006 budzi krytyke®, istotne sg konkluzje TSUE na temat ,,ostatecz-
nego” adresata reklamy.

Potwierdzenie tego, ze profesjonalisci powinni sami rozpozna¢ nierzetel-
ny przekaz, zawiera rozporzadzenie nr 609/2013. Artykut 9 ust. 5 tego aktu
wprowadza wymog rzetelnego informowania w etykietowaniu, prezentacji
i reklamie Zywnosci objetej zakresem rozporzadzenia. Kolejny ustep zwalnia
jednak z powyzszego obowigzku w przypadku ,,rozpowszechniania jakich-
kolwiek uzytecznych informacji lub zalecen przeznaczonych wytacznie dla
0sob majgcych kwalifikacje w dziedzinie medycyny, zywienia, farmacji lub
innych pracownikéw stuzby zdrowia odpowiedzialnych za opieke nad mat-
kami i dzie¢mi”. Podej$cie takie stanowi przejaw zatozenia, ze kompetencje
zawodowe profesjonalistow pozwalajg im odpowiednio oceni€ i zinterpreto-
wac dane, informacje oraz funkcje prezentowanych im produktow, co daje
petniejszy obraz ich wiasciwosci, a tym samym pozwala lepiej zaadresowacé
produkt do odbiorcy™. Trzeba jednak pamigtaé, ze pojecia akceptowalne dla

4 Art. 8 rozporzadzenia nr 178/2002 oraz art. 7 w zwiazku z art. 1 ust. 3 rozporzadzenia
nr 1169/2011.

% A. Szymecka-Wesotowska, O czym producent zywnosci moze informowac profesjonalistow
(lekarzy, farmaceutow), LEX/el., Warszawa 2017.

% Wyrok TSUE z 14.07.2016 r., ...(C-19/15), ECLI:EU:C:2016:563.

7 Ibidem, pkt 31.

 Ibidem, pkt 35.

% A. Szymecka-Wesotowska, O czym producent Zywnosci...

" Tbidem.
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przecigtnego profesjonalisty sg czesto niezrozumiate lub niejednoznaczne
dla przecigtnego konsumenta (a wigc mogg wprowadzac¢ go w btad)”'.

W praktyce wiele podmiotow z branzy spozywczej moze kierowac re-
klame¢ zywno$ci do roznego rodzaju specjalistow, przemycajac w ten sposob
przekaz, ktorego bezposrednim adresatem nie mogtby by¢ konsument finalny.
Taki sposdb reklamy nie podlega natomiast zadnej kontroli.

5. Podsumowanie

Jak wynika z powyzszych rozwazan, problematyka prawna adresata
reklamy zywnosci jest bardzo ztozona. Obowigzujace regulacje prawne nie
identyfikuja dostatecznie adresatow reklamy zywno$ci oraz nie sa dostoso-
wane do stopnia ich zroznicowania. Cho¢ zalicza si¢ do nich konsumentow
oraz profesjonalistow, jedno i drugie pojecie obejmuje rozne kategorie pod-
miotéw. Problem z ich okres$leniem przeklada si¢ na oceng funkcjonujacych
w prawie ograniczen w reklamie zywnosci oraz na realizacje celéw prawa
Zywnosciowego.

Wiele obszarow powiazanych z analizowanym problemem pozostaje
nieuregulowanych w wystarczajacy sposob. Niezbedne jest wige holistyczne
spojrzenie oraz dostosowanie regulacji do rozwijajacego si¢ rynku. Cho¢
analiza pojecia konsumenta finalnego z rozporzadzenia nr 178/2002 w ze-
stawieniu z celami ogolnymi prawa zywnosciowego wykazuje, ze pojecie
to obejmuje zar6wno konsumentéw ,,nabywcodw” (np. rodzice), jak i kon-
sumentow ,.konsumujacych” (np. dzieci), to na potrzeby poprawnej i jed-
noznacznej identyfikacji adresatow reklamy zywnosci definicja ta powinna
zosta¢ przeformulowana tak, aby bez wigkszych watpliwosci wynikaty z niej
wymienione kategorie. Modyfikacji wymagaja réwniez przepisy rozporza-
dzenia nr 1169/2011 (podstawowego aktu prawnego, z ktorego wywodzimy
zasady reklamy zywnosci), ktore oczekujac od konsumentow wystarczaja-
cego poziomu $wiadomosci i dojrzato$ci umystowej, nie zapewniaja czgsto
nalezytej ochrony konsumentom ,,konsumujacym”. Mamy tym samym do
czynienia z sytuacja, w ktorej ochrona konsumentow ,,nabywcow” wyprze-
dza ochrong¢ konsumentow ,.konsumujacych”, jezeli te dwie grupy si¢ ze soba
nie pokrywajg. Wskutek tego czg¢s¢ adresatow reklamy zywnos$ci pozostaje
poza systemem ochrony konsumenta przez informacje.

Problem z kategorig adresatow reklamy zywnosci wida¢ réwniez
w orzecznictwie TSUE. Uniwersalne kryteria wypracowane przez Trybunat

T A. Szymecka-Wesolowska, w: A. Szymecka-Wesotowska (red.), Znakowanie..., s. 123.
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w odniesieniu do oceny wprowadzenia w blad przecigtnego konsumenta —
nabywcy towarow lub ustug nie sa dostosowane do specyfiki konsumenta
zywnosci. Uregulowania wymaga takze pozycja profesjonalistow w rekla-
mie zywnosci (za posrednictwem ktorych reklama trafia rowniez do konsu-
mentow finalnych). Przepisy rozporzadzen nr 178/2002 i 1169/2011 zupet-
nie pomijaja bowiem te grupe adresatow reklamy zywnosci, wprowadzajac
wymogi rzetelnego informowania jedynie w odniesieniu do konsumentow’2.

Konsekwencjg omdéwionych brakéw w rozwigzaniach prawnych sg pro-
blemy z identyfikacja adresatéw reklam zywnos$ci oraz niedostosowanie
przepisow ochronnych do stopnia ich zréznicowania. Z sytuacji tej korzystaja
reklamodawcy. Obok reklam skierowanych do szczegdlnie na nie podatnych
grup konsumentow i korzystajacych z niedostosowania przepisow prawnych
do potrzeb rynku pojawiajg si¢ nieuzasadnione zarzuty pod adresem reklam
niektorych kategorii srodkow spozywczych, bedace efektem oceny z per-
spektywy osob, ktore nie sg ich adresatami.

Warto zwrdci¢ rowniez uwage, ze uzupetieniem zaproponowanych tutaj
rozwigzan prawnych powinny by¢ kampanie informacyjne, akcje edukacyjne
wsrod konsumentdw, producentdw oraz sprzedawcow zywnosci, majace na
celu propagowanie zasad zdrowego zywienia, zwigkszenie wiedzy konsu-
mentow na temat zywnosci i zywienia oraz zmian¢ nawykow zywieniowych.

THE ADDRESSEE OF FOOD ADVERTISING.
SELECTED LEGAL ISSUES

Summary

The aim of the considerations is to answer the question whether the existing legal
regulations correctly identify and take into account the diversity of addressees of food
advertising. The authoress concludes, among other things, that the current legal regulations
do not identify or sufficiently differentiate the addressees of food advertising. The notion
of “final consumer” from Regulation No 178/2002 allows to cover both persons buying
food and persons consuming food, which is crucial in the context of food law objectives.
However, the protection of the consumer by information excludes from this group those who
lack a sufficient level of awareness and mental maturity. The model of an average consumer
developed by the CJEU also does not support correct identification of the addressee of food
advertising. Therefore, it should be postulated to “differentiate the food consumer model”
by constructing a more flexible definition of the final consumer or even a definition of the
addressee of food advertising.

2 A. Szymecka-Wesolowska, O czym producent zywnosci moze informowac profesjonalistow
(lekarzy, farmaceutow), LEX/el., Warszawa 2017.
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DESTINATARIO DELLA PUBBLICITA ALIMENTARE.
PROBLEMI GIURIDICI SCELTI

Riassunto

L’articolo si propone di rispondere alla domanda se le regolazioni giuridiche in vigore,
riescano, in modo corretto, a individuare la diversita dei destinatari della pubblicita alimentare
e a tenerne conto. Nella parte conclusiva, I’ Autrice afferma, tra I’altro, che le regolazioni
giuridiche in vigore non individuano né differenziano a sufficienza i destinatari della pubblicita
alimentare. Il concetto di “consumatore finale”, come stabilito dal regolamento n. 178/2002,
consente di far rientrare nel suo contenuto sia le persone che acquistano cibo sia quelle che
lo consumano (mangiano), il che ¢ fondamentale dal punto di vista degli obiettivi del diritto
alimentare. Tuttavia, la tutela dei consumatori attraverso 1’ informazione esclude dal gruppo
le persone che non hanno un livello sufficiente di consapevolezza e di maturita mentale.
Nemmeno il modello di consumatore medio sviluppato dalla CGUE favorisce una corretta
identificazione del destinatario della pubblicita alimentare. Pertanto, si dovrebbe postulare
di “operare une differenziazione per il modello di consumatore alimentare” proponendo una
definizione piu flessibile di quello finale oppure perfino una definizione del destinatario della
pubblicita alimentare che sia adattata alle esigenze del mercato.





