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Streszczenie. Sposéb kreowania i tres¢ komunikatéw reklamowych podlegaja regulacjom prawnym
zaréwno krajowym, jak i unijnym. W zakresie przekazywania konsumentom informacji o produktach
zywnosciowych podstawowe znaczenie ma rozporzadzenie nr 1169/2011, w ktérym w art. 7 ust. 1
okreslono zakaz wprowadzania w blad poprzez formutowanie informacji o wiasciwosciach srodkéw
spozywezych. Zgodnie z art. 7 ust. 2 rozporzadzenia ,,Informacje na temat zywnosci muszg by¢ rze-
telne, jasne i fatwe do zrozumienia dla konsumenta”. Naruszenie obowiazku udzielania konsumen-
tom rzetelnej, prawdziwej i pelnej informacji, na gruncie rodzimych przepiséw, stanowi naruszenie
art. 24 ust. 2 pkt 2 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw i jako takie stanowi praktyke na-
ruszajacg zbiorowe interesy konsumentéw. Istotne, ze wzgledu na przedmiot rozwazan niniejszego
artykulu, s3 motywy przyjecia rozporzadzenia nr 1169/2011 przez pafstwa czlonkowskie, a w szcze-
golnosci zwrécenie uwagi na przestanki srodowiskowe, spoleczne i etyczne wyboréw dokonywanych
przez konsumentéw, poniewaz rosnie swiadomos¢ spoteczna dotyczaca warunkéw hodowli, trans-
portu i uboju zwierzat. Czgsto w kontrascie z rzeczywistoscia i prawdziwym obrazem przemystu
rolniczego stoi kreowany poprzez reklamy czy ryciny na opakowaniach produktéw odzwierzecych
wizerunek metod wytwarzania lub produkcji. Manipulacje zawarte w reklamach oraz sposoby pre-
zentacji produktéw odzwierzecych, a w szezeg6lnosci produktéw mleczarskich, naruszaja wspomnia-
ne regulacje prawne w zakresie obowigzku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej i petnej
informacji. Konsumenci, odbiorcy przekazéw reklamowych przyzwyczaili si¢ do sielskich widokéw,
do kréw i cielat beztrosko pasacych si¢ na zielonych bezkresnych Iakach, czasem czule glaskanych
przez farmeréw. Wspomniane obrazy nie odzwierciedlaja w zaden sposéb prawdziwych sposobéw
przemystowej produkeji produktéw mleczarskich i warunkéw zycia kréw mlecznych, ktérych egzy-
stencja zostala podporzadkowana wydajnosci i niskim kosztom produkeji.

Milk advertising and the requirement
for reliable consumer information

Keywords: food labelling, consumer rights, consumer protection, reliable information, advertising,
animal welfare, unfair practices, dairy industry

Summary. The way advertising messages are created and their content is subject to both national
and EU regulations. With regard to the provision of food information to consumers, Regulation No
1169/2011, which stipulates in Article 7(1) that food information should not be misleading as to the
characteristics of the food is essential. According to Article 7(2) of the Regulation, ‘Food informa-



162 Edyta Konopczyriska

tion shall be accurate, clear and easy to understand for the consumer’. Infringement of the obligation
to provide consumers with reliable, truthful and complete information, under national regulations,
constitutes an infringement of Article 24(2)(2) of the Act on Competition and Consumer Protection
and, as such, constitutes a practice infringing the collective interests of consumers. The motives behind
adoption of Regulation No 1169/2011 by the Member States, and in particular the attention paid to
environmental, social and ethical considerations in the choices made by consumers, are important
in view of the subject-matter of this Article, as public awareness of the conditions under which ani-
mals are reared, transported and slaughtered is growing. Often, the reality and the true image of the
agricultural industry contrasts sharply with the image of production or obtaining methods created
by advertising or drawings on the packaging of animal-derived products. Manipulations contained
in advertisements and the ways of presenting animal-derived products, in particular dairy products,
violate the aforementioned legal regulations on the obligation to provide consumers with reliable,
true and complete information. Consumers, recipients of advertising messages have become accus-
tomed to idyllic views, to cows and calves grazing happily on green, boundless meadows, sometimes
tenderly stroked by farmers. These images in no way reflect the true industrial ways of producing
dairy products and the living conditions of dairy cows, whose existence has been subordinated to
high yield and low production costs.

Wstep

Komentarz do rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1169/2011
pod redakcja Agnieszki Szymeckiej-Wesolowskiej rozpoczyna stwierdzenie: ,Jezeli
etykiete srodka spozywczego poréwnaé do prawa jazdy uprawniajacego produkt
do poruszania si¢ po rynku, to komentowane w niniejszej ksiazce rozporzadzenie
nr 1169/2011 nalezy postrzega¢ jako Prawo o ruchu drogowym™. Rozporzadzenie?
reguluje nie tylko znakowanie produktéw spozywczych, ich prezentacje i rekla-
mg, ale takze kwestie informacji o warto$ci odzywczej produktu, obecnych w nim
alergenach oraz sposoby formulowania wykazu sktadnikéw. Omawiany akt prawa
europejskiego okresla obowiazki podmiotéw dzialtajacych na rynku spozywczym
i skorelowane z nimi prawa konsumentéw do bycia rzetelnie poinformowanym, aby
w konsekwencji umozliwi¢ im podejmowanie swiadomych wyboréw zakupowych.

Szczegélnie istotne, ze wzgledu na przedmiot rozwazari niniejszego artykutu, sa
motywy (3) i (50) przyjecia rozporzadzenia przez paristwa czlonkowskie. Pierwszy
wspomniany motyw méwi o tym, iz ,,aby uzyskac wysoki poziom ochrony zdrowia
konsumentéw i zagwarantowa¢ im prawo do informacji, nalezy zapewni¢ odpo-
wiednie informowanie konsumentéw na temat spozywanej przez nich zywnosci.
Na wybory dokonywane przez konsumentéw moga wplywac¢ m.in. wzgledy zdro-

U A. Szymecka-Wesotowska, Znakowanie, prezentacja, reklama zywnosci. Komentarz do rozpo-
rzqdzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1169/2011, Warszawa 2018, s. 21.

2 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1169/2011 z dnia 25.10.2011 r.
w sprawie przekazywania konsumentom informacji na temat zywnosci, zmiany rozporzadzen Par-
lamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 1924/2006 i (WE) nr 1925/2006 oraz uchylenia dyrektywy
Komisji 87/250/EWG, dyrektywy Rady 90/496/EWG, dyrektywy Komisji 1999/10/WE, dyrektywy
2000/13/WE Parlamentu Europejskiego i Rady, dyrektyw Komisji 2002/67/WE i 2008/5/WE oraz
rozporzadzenia Komisji (WE) nr 608/2004 (Dz.U. UE. L. 2011.304.18).
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wotne, ekonomiczne,§rodowiskowe, spoleczne i etyczne”. Motyw (50)
stanowi za$ o tym, ze , Konsumenci w Unii wykazuja rosngce zainteresowanie wdra-
zaniem przepiséw Unii dotyczacych dobrostanu zwierzat w czasie uboju,
w tym kwestig ogluszania zwierzat przed ubojem. W zwigzku z tym w kontekscie
przyszlej strategii Unii na rzecz ochrony i dobrostanu zwierzat nalezy rozwazy¢
przeprowadzenie badania na temat mozliwosci dostarczania konsumentom sto-
sownych informacji na temat ogluszania zwierzat”.

Swiadomos¢ spoteczna dotyczaca warunkéw hodowli, transportu i uboju zwie-
rzat rzeczywiscie roénie, gtéwnie za sprawa dostepnych w Internecie materiatéw
umieszczanych przez organizacje zajmujace si¢ ujawnianiem prawdziwego obra-
zu przemystu produktéw odzwierzgeych’. Czgsto w kontrascie z tymi przekazami
stoi kreowany poprzez reklamy czy ryciny na opakowaniach produktéw wizerunek
metod wytwarzania lub produkeji. Czy taka manipulacja jest dozwolona? Celem
niniejszego artykutu jest zbadanie, czy reklamy oraz sposoby prezentacji produk-
téw odzwierzecych naruszaja art. 7 rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego
i Rady (UE) nr 1169/2011. Przepis ten statuuje zasad¢ rzetelnego informowania
na temat zywnosci i dotyczy takze reklam, prezentacji produktu i wygladu opa-
kowania. Zgodnie z ust. 1a art. 7 rozporzadzenia ,informacje na temat zywnosci

3 W ostatnich latach rolnicy, przemystowi hodowcy zwierzat intensywnie lobbuja na rzecz
prawnych ograniczen funkcjonowania organizacji pozarzadowych w zakresie wykonywania spolecz-
nej kontroli warunkéw zycia zwierzat. W Polsce Minister Rolnictwa i Rozwoju Wi Jan Ardanow-
ski, powolujac sie na panujaca epidemic COVID-19, kilkukrotnie podejmowal préby wprowadze-
nia w ustawach tarczy antykryzysowej zakazu prowadzenia interwencji organizacji pozarzadowych
w gospodarstwach rolnych, zwlaszcza polaczonych z odebraniem zwierzat w przypadku naruszenia
ustawy o ochronie zwierzat. Minister nie ukrywa, ze dazy do zmiany ustawy o ochronie zwierzat
w taki sposéb, aby uniemozliwi¢ dziatalno$¢ ,ekoterrorystéw”. Dzialania ministra w tym kierun-
ku przybraly na sile po naglosnionej w mediach interwencji inspektoréw OTOZ Animals z War-
szawy w podlegtym Skarbowi Panstwa i Ministrowi Rolnictwa Instytucie w Falentach. Na miej-
scu ujawniono skrajnie zaniedbane, chore, poranione zwierzeta — wigcej zob. http://otoz-warszawa.
pVinterwencja-w-instytucie-technologiczno-przyrodniczym-w-falentach/ [dostep: 23.06.2020];
Dziatalnosé¢ nakierowana na zatajenie prawdziwych warunkéw, w jakich zyja zwierzeta w przemysle
rolniczym, nie jest specjalnoscia jedynie Ministra Ardanowskiego. Na arenie migdzynarodowej lob-
bowanie na rzecz ,kneblowania” aktywistow jest szczegolnie intensywne w Stanach Zjednoczonych,
gdzie od wielu juz lat w poszczegélnych stanach przemyst rolniczy stara si¢ przeforsowaé zakaz
ujawniania warunkéw hodowli przemystowej zwierzat tzw. Ag-Gag Laws (wigcej na: https://
aldf.org/issue/ag-gag/). W kilku stanach takie ustawy weszly w zycie i przewiduja kary za nagrywa-
nie, fotografowanie i ujawnianie publicznosci zdobytych w nielegalny sposéb tresci. W niektérych
stanach przepiséw Ag-Gag Laws nie przyjeto, a w innych po zaskarzeniu ich niekonstytucyjnosci,
uchylono (naruszenie prawa do wolnoséci wypowiedzi) — tak np. 15.06.2020 r. orzekt Sad Okrego-
wy w Péinocnej Karolinie: https://www.aspca.org/news/victory-north-carolina-ag-gag-law-struck-
down-unconstitutional; z kolei w kanadyjskim Ontario w grudniu 2019 r. przyjeto tzw. Bill 156 Secu-
rity From Trespass and Protecting Food Safety Act, ustawa przewiduje karg 15 tys. USD i 25 tys. USD
w przypadku ponownego naruszenia zakazu. W lutym 2020 r. grupa profesoréw prawa napisala list
do Prokuratora Generalnego Ontario, wskazujac Bill 156 jako naruszenie konstytucji (Canadian
Charter of Rights and Freedoms) i sprawa jest w toku.
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nie moga wprowadza¢ w blad, w szczegélnosci co do wlasciwosci srodka spozyw-
czego, a w szczegdlnosci co do jego charakteru, tozsamosci, wiasciwosci, skiadu,
[...], metod wytwarzania lub produkcji”, a na podstawie ust. 4 art. 7 rozporzadze-
nia ,Ust. 1,2 i 3 maja réwniez zastosowanie do a) reklamy; b) prezentacji srodkéw
spozywezych [...]”. Cele ogélne rozporzadzenia nr 1169/2011 sa definiowane przez
dwa pierwsze ustepy art. 3,z ktérych pierwszy, najwazniejszy okreslono jako stuzbe
,wysokiemu poziomowi ochrony zdrowia i intereséw konsumentéw przez zapew-
nienie konsumentom finalnym podstaw do dokonywania §wiadomych
wyboréw oraz bezpiecznego stosowania zywnosci, ze szczegélnym uwzglednie-
niem uwarunkowar zdrowotnych, ekonomicznych, Srodowiskowych, spo-
tecznych i etycznych”

Niniejszy artykul zostal po$wigcony analizie udostgpnianych informacji na
temat zywnos$ci odzwierzgcej oraz reklam produktéw pochodzenia zwierzecego.
Obowigzek taki wynika z wielu przepiséw, takze tych odnoszacych si¢ do konkret-
nych produktéw. W tekscie skupiono si¢ na obowigzkach nalozonych na przed-
sigbiorc6w przez ustawe o ochronie konkurencji i konsumentéw?*, rozporzadzenie
nr 1169/2011 Parlamentu Europejskiego i Rady (EU) [dalej: rozporzadzenie] oraz
odnoszacych si¢ do klientéw regulacjach ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konku-
rencji’. Ze wzgledu na rozlegtosé tematu przemystowej hodowli zwierzat, analiza
zostala gléwnie oparta na danych dotyczacych przemystu mlecznego.

l. ,,Cool bez krowy”®

Spot telewizyjny firmy Katjes z wegariska czekolada ,,Chocjes”, zaprojektowany
przez angielskiego rysownika Geralda Scarfe” (autora m.in. kultowej ilustracji do
albumu grupy Pink Floyd 7he Wall oraz animacji do filmu Pink Floyd The Wall)
przyciagnal w Niemczech uwage mediéw. Bawarskie Stowarzyszenie Rolnikéw
(Bayerischer BauernVerband BBV) skrytykowalo spot ze wzgledu na — ich zda-
niem — jednostronng prezentacj¢ hodowcéw bydla mlecznego. Protest producen-
téw mleka spowodowal, ze zaréwno o reklamie, jak i firmie Katjes zrobilo si¢ glo-
$no. W ciagu kilku pierwszych dni emisji reklamy, na YouTube® zarejestrowano
ponad 30 tys. odston spotu, a takze ponad tysigc komentarzy (obecnie animacja

4 Ustawa z dnia 16.02.2007 r. o ochronie konkurengji i konsumentéw [dalej: u.o.k.k.] (t.j. Dz.U.
2020, poz.1076).

5 Ustawa z dnia 16.04.1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurengji [dalej: u.z.n.k.] (t.j. Dz.U.
2019, poz.1010).

¢ Oryginalnie ,,Cool ohne Kuh” to hasto niemieckiej kampanii reklamowej wegariskiej czekola-
dy z ptatkéw owsianych Chogjes.

7 https://pl.wikipedia.org/wiki/Gerald_Scarfe [dostep: 23.06.2020].

8 https://www.youtube.com/watch?v=Zoazx5UTwés [dostep: 23.06.2020].
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ma juz 240 tys. wyswietleni i 3 tys. komentarzy). Katjes, aby wprowadzi¢ na rynek
alternatywe tradycyjnej czekolady mlecznej, rozpoczeta ogélnoniemiecka kampa-
ni¢ pod hastem ,,Cool bez krowy” (,Cool ohne Kuh”). Spot telewizyjny krytyku-
je masowa hodowle zwierzat i wyjasnia, Ze rozwigzaniem problemu jest owies —
najbardziej zréwnowazona i przyjazna dla srodowiska alternatywa dla wszystkich
produktéw mlecznych’.

Rewolucyjna telewizyjna reklama wegarniskiej czekolady wywolala furie nie-
mieckich rolnikéw. Niemieckie media zwigzane z rolnictwem uwazaja, ze Katjes,
producent stodyczy, prowadzil kampanie przeciwko rolnikom. Kreskéwka poka-
zuje krowy maszerujace niczym zolnierze, ktére s3 dojone w rytm mrocznej mu-
zyki. Narracja glosi: ,Kazde Zycie jest cenne, a krowy nie s3 maszynami do mleka,
nawet do czekolady”. Po pierwszej emisji spotu okolo stu rolnikéw manifestowato
swoje oburzenie, pikietujac pod siedzibg Katjes. W ich odczuciu producent czeko-
lady przedstawit rolnikéw jako oprawcéw zwierzat.

Reklama wywotala tez szeroka dyskusje w mediach spolecznosciowych. Chociaz
niektérzy uwazali ten film za dobry, inni méwili o nazistowskiej estetyce komiksu,
ktéra publicznie pietnuje calg branze rolnicza w celach promocyjnych. Bawarskie
Stowarzyszenie Rolnikéw (Bayerischer BauernVerband BBV') ztozylo skarge do
Niemieckiej Rady Reklamy (Deutscher Werberat). W spocie telewizyjnym krowy
s3 nazywane ,maszynami mlecznymi”, a wiasciciele zwierzat sa prezentowani jako
oprawcy. Zdaniem BBV jest to dyskryminujace i nieuzasadnione. Producent czeko-
lady ukazal calkowicie niewlasciwy obraz bydla mlecznego w Bawarii i Niemczech
do celéw biznesowych — twierdzito Stowarzyszenie. Jednak Rada Reklamy doszla
do wniosku, ze kampania Katjes Chocjes nie budzi zastrzezen. Stwierdzono, ze
spot jest niczym innym jak uczciwym i obiektywnym obrazem rze-
czywisto$ci hodowli przemystowej zwierzat, ktéry jest przedmiotem kontro-
wersji spolecznych, do ktérych reklama Katjes wnosi krytyczny wkiad.

Przekaz animacji firmy Katjes jest oparty na przedstawieniu w negatywnym swie-
tle (ciemne kolory, mroczna muzyka) procesu produkeji mleka. Niewatpliwie obraz
stanowi kontrast wobec tradycyjnych reklam produktéw mlecznych. Konsumenci,
odbiorcy przekazéw reklamowych przyzwyczaili si¢ do sielskich widokéw u pod-
néza Alp, do kréw i cielat beztrosko pasacych sie na zielonych bezkresnych 13-
kach, czasem czule przytulanych i glaskanych przez farmeréw. Ktéra z ilustracji
jestprawdziwa?

® Wedtug Katjes wyroby firmy sa przyjazne dla srodowiska nie tylko ze wzgledu na zastapienie
mleka krowiego mlekiem roslinnym, ale takze dlatego, ze czekolada zawiera kakao UTZ i orzechy
laskowe UTZ (,Hazel Smack”) oprécz napoju owsianego (wigcej na: www.utz.org). Pod wzgledem
zgodnosci ze $rodowiskiem i zréwnowazonym rozwojem, owies przewyzsza inne weganskie mleka,
takie jak mleko sojowe i migdalowe. Ponadto obie czekolady Chocjes sa pakowane w papierowe
koperty z certyfikatem FSC (wigcej na: www.pl.fsc.org/pl).
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Il. Stosowanie tresci prawdziwych i nieprawdziwych w reklamie

Kierowanie si¢ prawda wydaje si¢ podstawowym wymogiem etyki, ale w regula-
cjach prawnych i literaturze przedmiotu unika si¢ uzycia wprost kategorii praw -
dy. Stosuje si¢ raczej pojecia pokrewne, takie jak: wprowadzanie w blad, nieuczci-
we praktyki, rzetelna i pelna informacja czy nieuczciwa reklama. Dla przyktadu
ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji w art. 16 ust. 1 okresla, jakie elemen-
ty reklamy stanowig o tym, ze przekaz mozna oceni¢ jako czyn nieuczciwej kon-
kurencji. W szczegélnosei pkt 2) ust. 1 tegoz przepisu méwi, ze jest to ,reklama
wprowadzajaca klienta w blad i mogaca przez to wplyna¢ na jego decyzje co do
nabycia towaru lub ustugi”. Istotne w poszukiwaniu wiasciwego miejsca dla ka-
tegorii prawdy w przekazie reklamowym moze by¢ zdanie wyrazone przez Sad
Najwyzszy w wyroku o sygn. akt I CSK 498/111%, iz ,dla zaistnienia czynu nie-
uczciwej konkurencji okreslonego w art. 16 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k. konieczne jest, aby
dany przekaz reklamowy mégt kreowaé u jego odbiorcé6w wyobraze-
nia niezgodne z rzeczywistym stanem rzeczy (tj. falszywe wy-
obrazenia o rzeczywisto$ci). Punktem cigzkosci oceny naruszenia tego
przepisu jest analiza prawdziwos$ci (zgodnosci z rzeczywistym stanem
rzeczy) wyobrazeri odbiorcéw reklamy, a nie za$ reklamy jako takiej. Taka oce-
na jest mozliwa o tyle, o ile wyobrazenia odbiorcéw reklamy sg na tyle konkretne
i precyzyjne, ze moga by¢ przedmiotem oceny w kategoriach prawdy lub falszu.
W rezultacie, jako wprowadzajacej w blad, nie mozna kwalifikowa¢ reklamy, kt6-
ra kreuje jedynie pozytywne lub negatywne skojarzenia odbiorcéw, ktére jednak
nie przybieraja formy weryfikowalnego pogladu na temat konkretnego fragmen-
tu rzeczywistosci”. W zwigzku z tym zalozenie, ze reklama nie moze wprowadza¢
w blad, nie koncentrujac uwagi na prawdzie i falszu — odwoluje si¢ wiasnie do
nich. Zakladajac, ze prawdal!! jako atrybut stanowi dla konsumentéw warto$¢
i pelni funkcj¢ uzytkowa w poruszaniu si¢ po rynku produktéw, istotne jest, aby
kierowane przez przedsigbiorcéw komunikaty nie byly obciazone falszem czy ma-
nipulacja. Przy czym dostep do prawdy moze wymaga¢ dziatan nie tylko po stro-
nie producentéw, ale takze samych konsumentéw, poprzez poszukiwanie wiedzy,
a takze instytucji paristwowych i organizacji pozarzadowych odpowiedzialnych za
edukacje konsumentéw. Wspélczesny przekaz reklamowy krytykuje sie czgsto za
wulgarno$¢, kontrowersyjng tre$¢, naruszanie obowiazujacego tabu, stosowanie ste-

10 Wyrok SN z dnia 25.05.2012 r., sygn. I CSK 498/11, http://www.sn.pl/orzecznictwo/SitePa-
ges/Baza_orzeczen.aspx?ItemSID=125-8dcfa950-a611-4756-88a-7df105220758&ListName=Orzec
zenia2&Tresc=art.+1049+kpc [dostep: 23.06.2020].

1 Arystoteles przyblizal istote prawdy w swojej Metafizyce w nastgpujacy sposéb: ,Powiedzie¢,
ze istnieje, 0 czyms, czego nie ma, jest falszem. Powiedzie¢ o tym, co jest, ze jest, a o tym, czego nie

ma, ze go nie ma, jest prawda”, https://pl.wikipedia.org/wiki/Prawda [dostep: 23.06.2020].
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reotypéw. Pojawia si¢ réwniez stwierdzenie, ze reklama to z natury rzeczy przekaz
manipulacyjny, czyli falszywy. Towarzyszy temu stwierdzeniu kontekst, ze fikcja
jest integralnym atrybutem przekazu reklamowego, jego cecha definicyjna, a zatem
rzadziej wywolujaca sprzeciw odbiorcéw. Rozporzadzenie nr 1169/2011 w zakresie
pojecia reklamy odsyla poprzez art. 2 ust. 11it. g) do przepisu art. 2 lit. a) dy-
rektywy 2006/114/WE, zgodnie z ktérym ,«reklama» oznacza przedstawienie w ja-
kiejkolwiek formie w ramach dziatalnosci handlowej, gospodarczej, rzemieslniczej
lub wykonywania wolnych zawodéw w celu wspierania zbytu towaréw lub ustug,
w tym nieruchomodci, praw i zobowigzari”. Zgodnie z tg definicja gléwnym ce-
lem reklamy jest wspieranie zbytu, czyli inaczej naklanianie odbiorcéw do naby-
cia towaréw lub ustug. Jak zauwazyl Fryderyk Zoll: ,Same zabiegi objawiajace si¢
w taniosci lub dobroci produkeji nie wystarczaja na $cigganie odbiorcéw, trzeba
jeszcze na te przedmioty zwrécié uwagg, Srodkiem tu jest reklama”™. Z kolei Sad
Najwyzszy wyrazil w wyroku stanowisko, iz

reklama jest kazda wypowiedz skierowana do potencjalnych konsumentéw odnoszaca si¢ do
towardw, ustug, a takze przedsiebiorcy oferujacego towary lub ustuge, majaca na celu zachgce-
nie i skfonienie adresatéw do nabywania towaréw lub korzystania z ustug. Zache¢ta moze by¢
wyrazona bezposrednio, np. przez uzycie okresleri odpowiadajacych konkretnym czynnosciom,
w wyniku ktérych nastgpi zbyt towaréw lub ustug albo posrednio — przez stworzenie sugestyw-
nego obrazu towaréw i ustug, a takze samego przedsigbiorcy, w stopniu nasuwajacym adresatom
nieodpartg chec nabycia towaréw i ustug’.

Charakterystyczng przestanka reklamy jest zatem element perswazji, odréz-
niajacy dany przekaz od prostej informacji handlowej. Reklama nie stuzy bowiem
temu, aby informowa¢, ale sktoni¢ do kupna towaru!*. Jezeli funkcja perswazyjna
przewaza w danym komunikacie, to przyjmuje si¢, ze przekaz jest reklama, a nie
informacja®. W przedmiocie zachety do zakupu jako nieodtacznej cechy rekla-
my, ktéra przewaza nad warstwa informacyjng przekazu, wypowiedzial si¢ Sad
Najwyzszy, stwierdzajac, iz ,powszechnie przyjmuje sie, ze reklamg sa wszelkie
tormy przekazu, w tym takze takie, ktére nie zawierajac w sobie elementéw ocen-
nych, ani nie zachg¢cajacych do zakupu, moga jednak zosta¢ przyjete przez odbior-
c6éw jako zacheta do kupna™®.

Wracajac do zalozenia, Ze reklama to z natury rzeczy przekaz manipulacyjny,
badania ankietowe wykazaly, ze tylko 28% pytanych uwaza, iz w niektérych re-
klamach mozna odnalez¢ prawdziwe informacje, a nikt nie przyznal, ze istnieja

2° A Kraus, F. Zoll, Polska ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencyi 2 1926 r., Poznan 1929, 5. 6.
13 'Wyrok SN z dnia 26.01.2006 r., sygn. V CSK 83/05 LEX nr 191239.

4 A. Szymecka-Wesolowska, op. ciz., s. 143.

5 Tak w wyroku SA w Warszawie z dnia 11.03.2009 r., sygn. VI ACa 1155/2008.

16 Wyrok SN z dnia 2.10.2007 r., sygn. I CSK 289/07, opublikowano: OSNC 2008/12/140
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reklamy bedgce przekazem catkowicie prawdziwym!. Wielu respondentéw pyta-
nych, w jaki sposéb rozpoznaja, ze reklama moze by¢ prawdziwa, zwracalo uwa-
ge na fakt, ze jesli fragment przekazu jest prawdziwy, weryfikowalny, to zaktadaja,
ze reszta tez jest bliska prawdy. Uznawali oni, Ze sad jest prawdziwy wtedy i tylko
wtedy, gdy jest zgodny z odmiennymi, juz przyjetymi, sadami — czyli zweryfiko-
wanym fragmentem reklamy'®. Taki odbiér reklamy, zgodnie z zasada sp6jnoscei
aksjologicznej przekazu, sprawia, ze jedna nieprawdziwa informacja podwaza wia-
rygodnos¢ calego przekazu,jedna prawdziwa zas moze uczyni¢ przekaz szczerym.
Tworcy reklamy tak prezentuja potencjalng prawde, by przestonita ona tresci nie-
weryfikowalne lub jawnie nieprawdziwe!®. Pozorna prawda stala si¢ zatem narze-
dziem manipulacji. Dla respondentéw realna okazala si¢ obecno$¢ kréw w salonie,
nie budzila ich sprzeciwu fioletowa siers¢ tejze krowy ani swistaki pakujace pro-
dukty w sreberka®®. Z przeprowadzonych badari ankietowych wynika, iz element
basniowosci, czgsto wystepujacy w reklamie, jest akceptowany, szczegélnie wtedy,
gdy wyrazany jest w formie animacji — bo odbiorcazdaje sobie sprawe, ze
to fikcja. Czy konsument zdaje sobie sprawe, ze nieprawda jest
obraz szczgsliwych kréw mlecznych i stoneczna, zielona 1aka?

Kluczem do odpowiedzi na to pytanie wydaje si¢ zaséb wiedzy o sposobie
wytwarzania mleka i innych produktéw odzwierzecych posiadany przez klienta.
Dzis rzadko kto ma sposobnos¢ przyjrzec sie zyciu kréw i cielat wykorzystywa-
nych przez przemyst mleczarski. Ale tez wigkszo$¢ o nig nie zabiega i ten stabil-
ny stan mozna uzna¢ za sukces producentéw mleka?'. W obecnych czasach ludzie
przewaznie nie maja do czynienia ze zwierz¢tami hodowlanymi, wigc nawet nie
pamietajg o ich istnieniu. Cielgta, ktére sg jednym z koniecznych i podstawowych
elementéw przemystu mleczarskiego, znikaja po cichu?. Tymczasem nadal spo-
ro 0s6b sadzi, ze krowa ,daje mleko”, bo jest ,krowa mleczng”, wigc ze swej natu-
ry caly czas wytwarza mleko. Gdyby czlowiek jej nie doil — zwierze by cierpialo.
W takiej sytuacji przemyst mleczarski jawi sie wrecz jako zorganizowany system
ratowania zwierzat. Jak wielka jest to luka w podstawowej wiedzy ogdlnej, moga
$wiadczy¢ listy najczesciej zadawanych pytan organizacji spolecznych zajmujacych

7 E. Grzelak, Kreacja prawdy w reklamie, ,Studia Jezykoznawcze” 2013, nr 12, s. 46. Autorka
opisata wyniki badan ankietowych przeprowadzonych w 2011 r. na grupie 300 respondentéw: 150 li-
cealistéw i 150 oséb w wieku emerytalnym.

18 Ibidem, s. 46.

19 Swiadomos$¢ odbiorcy reklamy jej perswazyjnego, przesadnego charakteru i faktu, ze komu-
nikat nie bedzie calkowicie zgodny z rzeczywisto$cig, nie moze jednak uzasadnia¢ postugiwania sie
informacjami nieprawdziwymi — tak w wyroku SN z dnia 4.03.2014 r., IIT SK 34/13 LEX nr 1463897
oraz SA w Warszawie w wyroku z dnia 22.03.2017 r., VI Aca 1863/15 LEX nr 2308678.

20 Tbidem,s. 46.

2 D. Gzyra, Dzigkuje za swiriskie oczy. Jak krzywdzimy zwierzeta, Warszawa 2018, s. 111.

22 Zob. https://wiescirolnicze.pl/hodowla/chow-cielat-na-biale-mieso/?tbclid=IwAR3sOqkF9
0-BIh3i26gRzrINC7Yril ZXXgy5jomhRUtdkrKIObifaKinTaM [dostep: 23.06.2020].
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si¢ poruszang tematyka. Wszedzie tam znajdziemy wyjasnienia z zakresu edukacji
gimnazjalnej, ze krowa to ssak i ma laktacj¢ wylacznie dla swojego potomstwa?.
Mleczna krowa, niegdys$ spokojnie pasaca si¢ w sielankowej scenerii zielonych
tak, jest obecnie precyzyjnie wyregulowana, scisle nadzorowang maszyng mleczar-
ska?*. W komercyjnej produkeji mleka nie ma miejsca na znany z reklamy obrazek
krowy bawigcej si¢ z cielakiem na pastwisku®. Wszystkie parametry ich érodowi-
ska s3 monitorowane: zZyja najczgsciej w tak zwanych oborach uwigziowych?, do-
staja Scisle okreslong ilos¢ paszy (wysokoenergetyczne koncentraty soi i kukury-
dzy, wzbogacane wysokobiatkowymi odpadami zwierz¢cymi typu maczka miesna,
maczka z piér kurzych)?, temperatura i dostgp do $wiatta zas sg kontrolowane
w taki spos6b, aby maksymalizowaé produkeje mleka przez zwierzeta. W hodow-
lach przemystowych, Zeby utrzymac staly poziom produkeji mleka, krowy sa co
roku poddawane wymuszonej inseminacji. Potomstwo zabiera si¢ w ciagu kilku
dni, a nawet kilku godzin od urodzenia, co jest przerazajacym doswiadczeniem za-
réwno dla matki, jak i dziecka. Matka czgsto okazuje swe uczucia calymi dniami,
ryczgc i nawolujac odebrane mtode?. Cieleta beda odtad trzymane w budkach tzw.
igloo, i karmione specjalnym substytutem mleka?, a ich matki trzy razy dziennie
beda podlaczane w tzw. karuzeli do dojarki. Miejsce cielecia zajmuje konsument.
Krowa zostaje ponownie poddana inseminacji dwa-trzy miesigce po porodzie i do
siédmego miesigca cigzy jest regularne dojona dwa lub trzy razy dziennie. Méwi
sig, ze cieleta sg produktem ubocznym przemystu mleczarskiego. Mozna jednak
takze $mialo powiedzieé, ze s3 dodatkowym powodem jego istnienia. Zgodnie
z przepisami unijnymi mozna je transportowac juz po dziesigtym dniu ich zy-

cia. W 2016 r. opublikowano raport The Victims of the Dairy Industry (Animal

% D. Gzyra, op. cit.,s. 111.

24 Zob. np. https://www.tygodnik-rolniczy.pl/articles/polskie-mleko/co-jest-bardziej-
oplacalne-wysoka-wydajnosc-czy-dlugowiecznosc-krow/ oraz https://www.tygodnik-rolniczy.pl/
articles/polskie-mleko/mlekovita-liderem-branzy-mleczarskiej/ [dostep: 23.06.2020].

% Zob. np. https://www.youtube.com/watch?v=vDWU_Bh60-o&feature=share&fbclid=I-
wAR0QaH9_IiNw-lp_idMemdvHIVRNexPevUb1ICOB_v0fo4x8kUJGz-dolEk  oraz  https://
www.youtube.com/watch?v=mGnGIHRqvIY &feature=share&tbclid=IwARIm6Sb_W8ODmyl
pIBh4cl_dmlAQa90xS08nnGWkoTREN8GXznlLF15XEA [dostep: 23.06.2020].

26 Zob. np. https://www.tygodnik-rolniczy.pl/articles/polskie-mleko/jak-ograniczyc-
stosowanie-antybiotykow-w-hodowli-bydla/ oraz https://www.tygodnik-rolniczy.pl/articles/pol-
skie-mleko/jak-efektywnie-zarzadzac-obora-uwieziowa-na-360-krow/ [dostep: 23.06.2020].

27 Zob. np. https://www.vetpol.org.pl/dmdocuments/ZW-2012-12-11.pdf [dostep: 23.06.2020].

2 Przejmujaco powiedzial o tym Joaquin Phoenix w przeméwieniu po odebraniu Nagrody
Akademii Filmowej — Oskara dla Najlepszego Aktora za 2019 r. za giéwna role w filmie Joker:
https://www.youtube.com/watch?v=qiiWdTz_MNc [dostep: 23.06.2020].

2 Zob. np. https://dav-vogel.pl/domki-dla-cielat/?gclid=CjwKCAjw_-D3BRBIEiwAjVM
y7B7RF4qatZMugPlzndgE]C7_oJhO4L5DYy5058mMSQiss7pnQhAkYxoCordQAvD_BwE
oraz https://elita-magazyn.pl/articles/cieleta-mlode-bydlo/dlaczego-po-wycieleniu-powinno-sie-
podac-cieleciu-zelazo/ [dostep: 23.06.2020].
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Welfare Foundation), bedacy wynikiem dwuletniego monitoringu transportéw
dtugodystansowych cielat i jagniat na terenie UE. Tres¢ dokumentu jest szokujaca.
Przemyst mleczny to ,wysokowydajna struktura eksploatacji zwierzat, a niewiedza
odnosnie faktéw dotyczacych Zycia i §mierci zwierzat uwiklanych w ten przemyst
ulatwia jego sprawne funkcjonowanie™.

lll. Wymég rzetelnego informowania
a ochrona interesu konsumentow

Zamiast nakazu méwienia prawdy powszechne jest wprowadzanie zakazéw sto-
sowania praktyk wykluczajacych prawde. Niekiedy takze zamiast naka-
zu méwienia prawdy uzywa si¢ ewentualnie nakazu zapewnienia konsumentom
prawa do rzetelnej informacji, a prawda wystepuje jako kategoria ogdlnie ujetych
uczciwych praktyk. Rozporzadzenie w art. 7 ust. 1 ustanawia zakaz wprowadza-
nia konsumentéw w blad, ale tego pojecia nie definiuje. Agnieszka Szymecka-
-Wesoltowska proponuje odwolanie si¢ do wyktadni systemowej i oparcie na prze-
pisie art. 5 ust. 1 ustawy o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym.
Autorka podkresla, iz zaréwno celem rozporzadzenia, jak i wspomnianej ustawy
jest ochrona intereséw konsumentéw?2. Wyktadnie¢ te podzielit Wojewodzki Sad
Administracyjny w Poznaniu®, stwierdzajac ,zgodnie z art. 5 ust. 1 tej ustawy prak-
tyke rynkowsa — do ktérej zaliczy¢ mozna takze oznakowywanie srodkéw spozyw-
czych — uznaje si¢ za dzialanie wprowadzajace w blad, jezeli w jakikolwiek sposéb
powoduje lub moze powodowaé podjecie przez przecigtnego konsumenta decyzji
dotyczacej umowy, ktérej inaczej by nie podjal™*.

W odniesieniu do reklamy, czy prezentacji srodkéw spozywcezych, mozna przy-
ja¢, ze chodzi o wszelkie komunikaty (stowne lub graficzne) lub ich brak, mogace
prowadzi¢ do mylnych wyobrazeri o oznakowanych nimi produktach®. W kon-

30 https://www.animal-welfare-foundation.org/files/user_upload/Long_distance_transport_
of_unweaned_calves_and_lambs_2016.07.21.pdf [dostep: 23.06.2020] oraz uaktualnione dane
https://www.animal-welfare-foundation.org/service/dossiers/long-distance-transport-of-unwe-
aned-calves [dostep: 23.06.2020].

3t D. Gzyra, gp. cit., s. 115.

32 A. Szymecka-Wesolowska, p. ciz., s. 106.

3 Wojewddzki Sad Administracyjny w Poznaniu wyrok z dnia 20.01.2015 r., sygn. IV SA/Po
1052/14.

3 Na marginesie nalezy wspomnie¢, iz wedtug art. 10 ust. 1 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji (Dz.U. 2019.1010), wprowadzajace w blad oznaczenie towaréw i ustug lub brak ozna-
czenia trzeba uznaé za czyn nieuczciwej konkurencji. W szczegélnosci chodzi o takie oznaczenie,
ktére ,moze wprowadzi¢ klientéw w btad co do pochodzenia, ilosci, jakosci, sktadnikéw, sposobu
wykonania, przydatnosci, mozliwosci zastosowania, naprawy, konserwacji lub innych istotnych cech
towaréw albo ustug, a takze zatajenie ryzyka, jakie wiaze sie z korzystaniem z nich”.

% A. Szymecka-Wesolowska, gp. cit., . 107.



Reklama mleka a wymag rzetelnego informowania konsumentéw 171

sekwencji informacja taka moze spowodowa¢ mylne wyobrazenia o oznaczonym
komunikatem produkcie i sktoni¢ konsumenta do nabycia produktu, ktérego w in-
nych okolicznosciach wiedzy o jego rzeczywistych cechach by nie nabyl. Przekaz
moze zosta¢ uznany za wprowadzajacy w blad, jezeli jest na tyle istotny, ze wplywa
na wybory rynkowe konsumentéw. Warto podkresli¢, iz aby uzna¢ komunikat za
wprowadzajacy w biad — perswazja i sterowanie decyzjami konsumenta moze by¢
jedynie potencjalne®. Nie jest konieczne udowodnienie rzeczywistego wpro-
wadzenia w blad konkretnej osoby lub grupy oséb, a zatem dezinformacja ma cha-
rakter abstrakcyjny i wystarczy ryzyko konfuzji, aby stwierdzi¢, ze dany przekaz
dezorientuje konsumentéw.

Wprowadzenie w biad moze nastapi¢ poprzez dzialanie, jak i zaniechanie.
Zaréwno zamieszczenie przekazu prowadzacego do dezinformacii, jak i brak in-
formacji lub informacja niekompletna o rzeczywistym charakterze produktu moga
by¢ kwalifikowane jako wprowadzajace w btad®. Dla oceny, czy oznaczenie lub
przekaz wypelniaja znamiona wprowadzenia w blad, nie ma znaczenia wola ani
zamiar nadawcy komunikatu. Istotny jest odbiér przekazu przez konsumenta, dla-
tego przedsigbiorca nie bedzie mdégl skutecznie si¢ broni¢ poprzez deklaracje, iz
nie bylo jego intencja dezinformowanie odbiorc6w?s.

Przy ocenie mozliwosci wprowadzenia konsumenta w blad istotne znaczenie ma
rodzaj produktu, ktérego dotyczy informacja. Dla przedmiotu badan w niniejszym
artykule szczegdlne znaczenie ma decyzja Prezesa Urzgdu Ochrony Konkurencji
i Konsumentéw®, w ktérej stwierdzono, ze odbiorca bedzie bardziej podatny na
sugestie w przypadku produktéw spozywcezych codziennego uzytku, kupowanych
rutynowo. Decyzja zostala wydana w sprawie dotyczacej oznaczen seréw i produk-
téw seropodobnych. Prezes UOKIK stwierdzil, ze nawet uwazny i spostrzegawczy
konsument jest bardziej sklonny ulec manipulacji producenta towaru na podstawie
pierwszego wrazenia o produkcie, przy machinalnie podejmowanej decyzji o za-
kupie towaru pierwszej potrzeby. Zdaniem A. Szymeckiej-Wesotowskiej standard
oceny w przypadku powszechnie nabywanych produktéw zywnosciowych, takich
jak mleko, jajka czy masto, powinien by¢ bardziej restrykeyjny, w przeciwieristwie
do sytuacji okazjonalnie nabywanych débr, takich jak luksusowe alkohole, suple-
menty diety czy znacznie drozsza zywnos¢ ekologiczna*'. Podobnie sytuacje oce-
nit Sad Apelacyjny w Warszawie¥, stwierdzajac, iz

3 Tak wyrok NSA z dnia 24.02.2017 1., sygn. II GSK 440/16.

37 Tak wyrok WSA w Warszawie z dnia 24.09.2010 r., sygn. VI SA/Wa 901/10.

38 A. Szymecka-Wesolowska, op. ciz.,s. 121.

3 Decyzja Prezesa UOKIK DIH-1/7/2016 z dnia 19.01.2016 r.

40" A. Szymecka-Wesolowska, op. ciz., s. 114-116.

#“ Wyrok SA w Warszawie z dnia 20.04.2017 r., sygn. VI Aca 67/16 LEX nr 2331726; podob-
nie wypowiedzial si¢ SN w wyroku z 30.11.2016 r., sygn. III SK 67/15 LEX nr 2188798, stwierdzajac
m.in., Ze ,poziom uwagi konsumenta moze by¢ nizszy, w zaleznosci od tego, jakich towaréw doty-
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stopieri uwagi i ostroznosci przecigtnego konsumenta musi by¢ uzalezniony od rodzaju pro-
duktu lub ustugi oraz cech podmiotu ten produkt lub ustuge oferujacego. Niewgtpliwie inne
kryteria nalezy w tym zakresie stosowa¢ do drobnych zakupéw dokonywanych codziennie (np.
co do powszechnie nabywanych produktéw zywnosciowych), a inne do korzystania z ustug,
z ktérymi konsument styka si¢ sporadycznie (np. raz w zyciu, jak w przypadku kredytu hi-
potecznego na zakup nieruchomosci), ktére nadto wigza si¢ z powaznym obcigzeniem finan-
sowym. W tym pierwszym przypadku przyjety stopien uwagi i ostroznosci moze by¢ nizszy.
Natomiast w wypadku kredytu hipotecznego, ktérego zaciggnigcie oznacza z reguly powstanie
znacznych zobowigzan finansowych na 20-30 lat, niewatpliwie wymagany stopieni ostroznosci
i uwagi powinien by¢ znacznie wyzszy.

Przepis art. 7 ust 1 rozporzadzenia okresla w kolejnych punktach, jakich cech
zywnoséci moze dotyczy¢ wprowadzenie w blad (lit. a) oraz w jaki sposéb moze
dojs¢ do wprowadzenia w biad (lit. b-d). Zgodnie z art. 7 ust. 1 lit. a) ,informacje
na temat zywnosci nie moga wprowadza¢ w blad, w szczegélnosci: co do whasci-
wosci srodka spozywczego, a w szczegdlnosci co do jego charakteru, tozsamosci,
wlasciwosci, sktadu, ilosci, trwatosci, kraju lub miejsca pochodzenia, metod wytwa-
rzania lub produkcji”. W odniesieniu do produktéw przemystu mlecznego, niemal
standardem jest postugiwanie si¢ oznaczeniami, hastami,domowy smak’, na-
turalny”’lub ,naturalnie”, ktére u przecigtnego konsumenta rodza skojarze-
nia z produktami wytworzonymi wedltug domowej receptury, w tradycyjny sposéb,
z naturalnych sktadnikéw. Produkt oznaczony takim przekazem bedzie postrzegany
przez odbiorcg jako atrakcyjniejszy od wyrobéw otrzymywanych w sposéb prze -
myslowy. Sformutowania ,,domowy smak”i ,naturalnie” mogg zatem wprowadza¢
w blad konsumentéw nabiatu, poniewaz sugeruja niezgodng ze stanem faktycznym
metodg wytwarzania*?. Spoty reklamowe i oznaczenia serkéw twarogowych, w kt6-
rych wykorzystano réznie odmienione stowo ,naturalny”™, w towarzystwie nieod-
acznego dla reklam nabiatu obrazka zielonej taki i pasacych si¢ kréw, nieodparcie
beda kojarzyly sie konsumentowi z wiejskim, sielskim wizerunkiem ,domowego”
wytwarzania produktéw mlecznych. Przekaz nie ma jednak zbyt wiele wspélne-
go z rzeczywistymi metodami produkeji mleka. Przetrzymywanie kréw przez cale
ich zycie w hangarach, ze sztucznie regulowanym cyklem $wiatla i temperatury,
oraz karmienie pokarmem wysokoenergetycznym, ktérego w naturze nigdy by nie
spozywaly (soja, kukurydza, maczka rybna, a do tego antybiotyki), nie jest spéjne

z przekazem kierowanym do konsumentéw i w moim przekonaniu stanowi naru-

czy przedmiotowa reklama oraz w jakich okolicznosciach sa one nabywane”, potwierdzajac tym sa-
mym stanowisko wyrazone przez SN w innym wyroku z dnia 21.04.2011 r., sygn. IIT SK 45/10 LEX
nr 901645 oraz w wyroku z dnia 6.12.2007 r., sygn. ITI SK 20/07, opublikowano: OSNP 2009/3-4/55.
42 Tak w zakresie oznaczenia ,domowy smak” wypowiedziat si¢c WSA w Warszawie w wyroku
z dnia 5.06.2013 r., sygn. VI SA Wa/564/13 LEX nr 1806782.
4 Slogan reklamowy ,naturalnie” wykorzystywany jest m.in. przez wiodgcego producenta ser-
kéw twarogowych obecnych na polskim rynku.
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szenie nakazu rzetelnego informowania o metodach wytwarzania lub produkej,
o ktérym stanowi art. 7 ust. 1 lit. a) rozporzadzenia.

Przekazy reklamowe dotyczace produktéw mlecznych nierzadko odwoluja sie
do zdrowia konsumentéw, ze szczegdlnym naciskiem na zaspokojenie zapotrze-
bowania organizmu w wapn i bialko. Chyba wszyscy pamietaja slogan sprzed lat
,Pij mleko, bedziesz wielki!”. Ile jest prawdy w tych komunikatach i czy produ-
cenci przestrzegaja nakazu rzetelnego informowania o wilasciwosciach oferowa-
nych produktéw?

"7

IV. Czy konsument wybiera swiadomie?

Przypomnijmy, ze na pierwszym miejscu listy celéw ogdlnych rozporzadze-
nia nr 1169/2011 okreslonych w art. 3 tegoz aktu, prawodawca umiescil zapis:
,2Podawanie informacji na temat Zywnosci stuzy wysokiemu poziomowi ochrony
zdrowia i intereséw konsumentéw przezzapewnienie konsumentom fi-
nalnym podstaw do dokonywania §wiadomych wyboréw oraz
bezpiecznego stosowania zywnosci, ze szczeg6lnym uwzglednieniem uwarunkowari
zdrowotnych, ekonomicznych, srodowiskowych, spolecznych
i etycznych”. Ogélna swiadomos$¢ spoleczna dotyczaca czynnikéw koniecznych
do zachowania zdrowia i dobrej kondycji rosnie. Konsumenci szukaja informacj,
jakiego rodzaju produkty zywnosciowe beda stuzyly nie tylko zdrowemu — eko-
logicznemu trybowi zycia, ale réwniez ochronie srodowiska. Wyroby przemystu
mlecznego nalezg do powszechnie, rutynowo nabywanych artykutéw zywnoscio-
wych, poniewaz w §wiadomosci przecigtnego konsumenta nabial jest niezbednym

skladnikiem zdrowej diety.

1. Wymogi ochrony zdrowia

Konwencjonalne przekonanie o prozdrowotnych wiasciwosciach mleka zostalo
utrwalone gléwnie poprzez dziatania przemystu mleczarskiego. Owszem, organizm
czlowieka potrzebuje wapnia i biatka, ale nie potrzebuje mleka,
ktére jest jedynie jednym ze zrédel tych skladnikéw odzywezych. Mleko zawiera
przy tym niekorzystne dla zdrowia tluszcze, cukry i cholesterol. Jednoczesnie nie
upowszechnia si¢ wiedzy o roslinnych Zrédlach wapnia i biatka, ktére nie wiaza si¢
z dostarczaniem obcigzajacych organizm ,ztych” thuszezéw, cukru i cholesterolu.
Intensywnie prowadzone kampanie reklamowe, skierowane gtéwnie do rodzicéw
i dzieci, odniosly skutek w postaci automatycznego skojarzenia wapri = mleko**.

# Kampanie takie prowadzone sg nadal pod hastami zaspokojenia zapotrzebowania organi-
zmu w wapn. W szczegélnosci uwaga producent6éw jest skierowana na ksztattowanie nawykéw zy-
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Tymczasem aktualne, niesponsorowane przez lobby mleczarskie badania naukowe
dowodza, jakie ryzyko niesie za sobg spozycie produktéw mlecznych. Podejrzewano
wplyw konsumpcji nabialu na choroby ukladu krazenia, nowotwory uktadu pokar-
mowego oraz prostaty. Obecnie sposréd nowotworéw z cala pewnoscia potwier-
dzono jedynie impakt spozywania mleka na rozwdj raka prostaty®. W literaturze
medycznej mozna réwniez znalez¢ doniesienia o innych, niekorzystnych dla zdro-
wia skutkach spozycia nabiatu®. Mleko zawiera hormon wzrostu IGF-1, dzigki
ktéremu cielaki podwajaja swa wage urodzeniowa w przeciggu 40-50 dni. Spozycie
duzej ilosci hormonu wzrostu bedzie niekorzystnie wptywalo na réwnowage orga-
nizmu. IGF-1 moze powodowa¢ u nastolatkéw tradzik (dlatego w walce z niedo-
skonalosciami skéry w pierwszej kolejnosci, przed zastosowaniem sztucznej terapii,
odstawia si¢ nabiat). Ciggla stymulacja uktadu endokrynologicznego hormonami
zawartymi w mleku bedzie skutkowala problemami z tarczycg czy innymi choroba-
mi z autoagresji. Ponadto wszystkie badania, ktére udowadniaja negatywny wplyw
cholesterolu, mogg by¢ zastosowane w odniesieniu do nabiatu, podobnie sprawa
wyglada z tluszczami nasyconymi. Z powyzszego wynika, iz spozycie produktéw
mlecznych wiaze si¢ z pewnym ryzykiem. Jednak byloby przesada kategoryczne
stwierdzenie, ze nabial jest szkodliwy dla zdrowia czlowieka. Jednoczesnie réwnie
przesadzone jest powszechne przekonanie o mleku jako nieodzownym sktadniku
zdrowej diety i podstawowym Zrédle wapnia.

2. Ochrona srodowiska — efekt cieplarniany

Duzo gorzej wypada ocena przemystu mleczarskiego z punktu widzeniadestruk-
cji Srodowiska naturalnego.Degradacja srodowiska kojarzy si¢ zazwyczaj
z samochodami, transportem lotniczym i kominami wielkich fabryk, a tzw. efekt

wieniowych dzieci i mtodziezy, dlatego cz¢sto kampanie promujg spozycie mleka w szkotach. Tak
np. kampania firmy Mlekovita ,Dlaczego warto pi¢ mleko od najmtodszych lat?”, w tym program
»Mleko z klasg” z nagrodami dla bioracych udzial w programie szkét: http://www.mlekovita.com.
pl/pl/strona/dla-partnerow-handlowych/odpowiedzialnosc-spolecznarfbelid=IwAR05ne SQxkAT't
nktWICZReaDCdF3orsa_ WKINxs52IvY5kPXyOP4EZUCIFY [dostep: 23.06.2020]. Intensyw-
na promocja mleka wynika przede wszystkim z braku lepszego pomystu na zmotywowanie dzieci
do spozywania odpowiedniej iloci wapnia i silnego lobby mleczarskiego.

% D. Aune i in., Dairy products, calcium, and prostate cancer risk: a systematic review and me-
ta-analysis of cohort studies, ,The American Journal of Clinical Nutrition” January 2015, vol. 101, is-
sue 1, pp. 87-117; a takze Z. Abid, A.J Cross, R. Sinha, Meat, dairy and cancer, ,/The American Journal
of Clinical Nutrition”1, July 2014, vol. 100, issue suppl, pp. 3865-393S.

4 Tak m.in. L. Piejko, Mleko, biatka mleka a trqdzik, ,Polish Journal of Cosmetology” 2018,
21 (1), s. 45-48; a takze J.C. van der Pols i in., Childhood dairy intake and adult cancer risk: 65-y fol-
low-up of the Boyd Orr cohort, ,/ The American Journal of Clinical Nutrition” December 2007, vol. 86,
issue 6, pp. 1722-1729 oraz A. Joy Lanou, Should dairy be recommended as part of a healthy vegetar-
ian diet? Counterpoint, ,The American Journal of Clinical Nutrition” May 2009, vol. 89, issue 5,
pp. 16385-16428S.
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cieplarniany — jedynie z dwutlenkiem wegla. Okazuje si¢ jednak, ze takze hodow-
la przemystowa zwierzat jest réwniez w bardzo duzym stopniu niekorzystna dla
atmosfery, wody i gleby. Niesie za sobg takze problemy zwigzane z utylizacja od-
padéw#. W 2017 r. trzynascie najwigkszych na $wiecie korporaciji mleczarskich
tacznie emitowalo wigcej gazéw cieplarnianych niz gtéwni truciciele tacy jak BHP
Group — najwigkszy na $wiecie australijski gigant wydobywczy naftowo-gazowy
lub ConocoPhillips — amerykariska firma naftowa. W przeciwienistwie do rosna-
cej publicznej kontroli firm zajmujacych si¢ paliwami kopalnymi, istnieje niewiel-
ka presja publiczna, aby pociaga¢ do odpowiedzialnosci swiatowe korporacje mie-
sne i mleczne za swoje emisje, nawet jesli dowody naukowe potwierdzaja, ze nasz
system zywnosciowy jest odpowiedzialny za ok. 37% wszystkich globalnych emi-
sji*8. Laczna emisja najwickszych koncernéw mleczarskich wzrosta o 11% w ciggu
zaledwie dwéch lat (2015-2017) od ostatniego raportu na ich temat. Nawet gdy
rzady podpisaly porozumienie paryskie w 2015 r. w celu znacznego ograniczenia
globalnych emisji, nastapil wzrost emisji tych firm o 32,3 mln ton gazéw cieplar-
nianych®. Liczba ta réwna si¢ zanieczyszczeniu pochodzacemu z 6,9 mln samo-
chodéw osobowych w ciggu jednego roku (13,6 mld litréw lub 3,6 mld galonéw
benzyny). Niektére firmy mleczarskie zwigkszyly w tym czasie swoje emisje nawet
030%. Nalezy podkresli¢, ze zadna z tych korporacji nie jest prawnie zobligowana
do publikowania lub weryfikowania swoich emisji klimatycznych ani przedstawia-
nia planéw ograniczenia globalnego ocieplenia. Mniej niz polowa z nich publikuje
dane dotyczace swoich emisji, a zadna nie zobowigzala si¢ do wyraznej redukcji
emisji w faricuchach dostaw produktéw mlecznych lub emisji z samych zwierzat™!.

Gazy cieplarniane zwigzane z hodowla zwierzat to nie tylko dwutlenek wegla,
ale takze metan i podtlenek azotu. Metan w perspektywie 100 lat ma potencjal
cieplarniany 23 razy wickszy niz dwutlenek wegla (a w perspektywie 20 lat — po ta-
kim czasie $rednio ulega rozpadowi w atmosferze — ponad 80 razy wigkszy). Metan
powstaje na skutek bakteryjnych proceséw fermentacyjnych w uktadzie pokarmo-
wym zwierzat hodowlanych, zwlaszcza bydta mlecznego. Drugim jego zrédlem jest
gnojowica, ktéra sktada si¢ z moczu, katu i wody uzywanej do sptukiwania stano-
wisk w oborach czy chlewniach bezsciétkowych. W Polsce na skutek produkeji
zwierzecej 71,7% emisji metanu pochodzi z fermentacji jelitowej zwierzat, a 28,2%
z odchodéw. Trzecim gazem cieplarnianym jest podtlenek azotu, uwalniany z gleby

47 Zob.np.http://www.chronmyklimat.pl/wiadomosci/zielona-gospodarka/przemyslowy-chow
-zwierzat-ma-znaczacy-wplyw-na-klimat [dostep: 23.06.2020].

4 Zob. https://www.iatp.org/milking-planet?fbclid=IwAR2Px9jKSGR6NyMuF9InBkvBzvlz
A7DDIW_iG6wUJIBwMtX3YS8OHyE72B5s [dostep: 23.06.2020].

9 Thidem.

50 Thidem.

St Tbidem.
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izwiazany z nawozeniem. Na razie jego st¢zenie w atmosferze nie jest wysokie, ale
ONZ ostrzega, ze emisja moze si¢ podwoic¢ do 2050 r. Wicksze jego stezenie moze
ostabi¢ warstwe ozonows, chronigcg Ziemie przed promieniowaniem ultrafioleto-
wym. Gaz ten ma 300-krotnie wigkszy potencjal ocieplajacy niz dwutlenek wegla,
a 65% procent swiatowej emisji podtlenku azotu pochodzi z hodowli zwierzat™.

Do wzrostu emisji gazéw cieplarnianych przyczynia si¢ réwniez wycinanie laséw
pod wypas bydta albo uprawe roslin na pasze dla zwierzat. Kraje UE, np. Dania,
importujg z Ameryki Poludniowej, m.in. z Brazylii, pasz¢ sojowa. A Brazylia to
czwarty w skali §wiata producent gazéw cieplarnianych, gdyz ogromne polacie
Puszczy Amazorniskiej sa wycinane pod uprawe roslin na pasz¢. Poza tym, wedlug
ONZ, przemystowa hodowla zwierzat przyczynia si¢ w znacznej mierze do za-
niku bioréznorodnosci. Zwierz¢ta hodowlane stanowig obecnie okoto 20% masy
wszystkich zwierzat ladowych, a 30% powierzchni, ktéra dzis zajmuja, bylo kiedys
siedzibg dziko zyjacych gatunkow™.

Intensywny chéw zwierzat jest takze bardzo energochlonny. Szacuje sie,
ze na jego potrzeby zuzywa si¢ dwa razy wigcej energii, niz byloby to potrzebne
w przypadku tradycyjnych sposobéw hodowli. Wiaze si¢ to w znacznym stopniu
z konieczno$cig wyprodukowania paszy dla zwierzat. Pochlania to 75% potrzebnej
energii, podczas gdy pozostala cz¢s¢ jest wykorzystywana na ogrzewanie, oswie-
tlenie czy wentylacje™.

Podsumowujac, konsument, ktéry spozywa produkty pochodzace z przemysto-
wej hodowli kréw mlecznych, nie moze twierdzi¢, ze prowadzi ekologiczny tryb
zycia. To znaczy moze, ale nie bedzie to zgodne z prawd a™.

Zakonczenie

Perswazyjna funkcja reklamy nie budzi juz dzi§ watpliwosci. Konsumenci majg
swiadomos¢, ze w przekazie nadawca czesto postuguje sie przesada, aby sklonic¢
odbiorce do zakupu akurat tego, a nie innego towaru. Jednakze sposéb kreowania

52 Zob.  https://www.ipcc.ch/site/assets/uploads/2018/02/ar4-wgl-chapter2-1.pdf  [dostep:
23.06.2020].

3 Zob. http://www.chronmyklimat.pl/wiadomosci/zielona-gospodarka/przemyslowy-chow-
zwierzat-ma-znaczacy-wplyw-na-klimat [dostep: 23.06.2020].

5 Zob.https://royalsocietypublishing.org/doi/full/10.1098/rstb.2010.0172 [dostep: 23.06.2020].

% Mleko to polska specjalno$é. Produkujemy rocznie ok. 15 mld litréw, co stawia nas w awan-
gardzie europejskich producentéw. Bycie w czoléwee ma swoja cene. Krowy zatruwajg srodowisko
bardziej niz $winie i konie razem wzigte, pod wzgledem zuzycia wody i ilosci oddawanych do atmos-
fery gazéw. W bilansie strat jest takze system produkeji paszy. Monotonny krajobraz polskiej wsi
to najczesciej hektary pol obsianych kukurydza. Monokultura wyjatawia glebe i prowadzi do inten-
sywnego uzywania nawozéw sztucznych. Brytyjski ekolog i biolog twierdzi, ze zaprzestanie hodow-
li kréw spowodowaloby, ze mielibysmy dwadziescia lub trzydziesci razy wigcej ziemi do wykorzy-

stania (tak: S. Liberti, Wiadcy jedzenia. Jak przemyst spozywezy niszczy planetg, Warszawa 2019, s. 8).



Reklama mleka a wymag rzetelnego informowania konsumentéw 177

komunikatéw i ich tres¢ podlega regulacjom prawnym. W zakresie przekazywania
konsumentom informacji o produktach Zywnosciowych podstawowe znaczenie ma
rozporzadzenie nr 1169/2011, w ktérym w art. 7 ust. 1 okreslono zakaz wprowa-
dzania w blad poprzez formulowanie informacji o wiasciwosciach srodkéw spo-
zywezych. Zgodnie z art. 7 ust. 2 rozporzadzenia ,Informacje na temat zywnosci
muszg by¢ rzetelne, jasne i fatwe do zrozumienia dla konsumenta”. Naruszenie
obowigzku udzielania konsumentom rzetelnej,prawdziwej i pelnej informacji,
na gruncie rodzimych przepiséw, stanowi naruszenie art. 24 ust. 2 pkt 2) ustawy
o ochronie konkurencji i konsumentéw i jako takie stanowi praktyke naruszajaca
zbiorowe interesy konsumentéw.

Tymczasem, siggajac po karton mleka w supermarkecie — widzimy na nim zie-
long trawe, a na opakowaniach jajek — slonice, chmurke i zadowolong kurke. Nie
tylko opakowania migsa, jajek czy mleka, ale takze reklamy telewizyjne czy gazet-
ki sklepowe przekonuja nas, ze zwierzg¢ta wioda sielankowe Zycie na stfonecznym
wiejskim podworku lub face. Niestety, w rzeczywistosci zwierzeta s3 hodowane
gléwnie przemystowo®. Oznacza to tyle, ze zamiast skubaé trawe czy grzebad
w ziemi, wegetuja sttoczone na fermach wielkotowarowych, skupiajacych od kil-
kuset do kilkudziesieciu tysiecy zwierzat. Swinie i krowy spedzaja cate swoje dwu-
lub trzyletnie zycie w zamknigtych pomieszczeniach, ktére bardziej przypominaja
hangary lub magazyny niz chlewnie czy obory. Maciory przez miesigc sg unieru-
chamiane w tzw. kojcach porodowych, czyli metalowych klatkach, w ktérych nie
moga si¢ nawet obrécié. Krowy ruszaja si¢ ze swoich stanowisk jedynie do dojarni.
W moim przekonaniu wspomniane przekazy uzywane w reklamach czy na opa-
kowaniach produktéw przemystu mleczarskiego naruszaja zatem przepisy statu-
ujace obowigzek rzetelnego informowania konsumentéw o charakterze, tozsamo-
$ci, whasciwosci, metodzie wytwarzania lub produkeji, okreslone w rozporzadzeniu
nr 1169/2011. W szczegélnosci konsument jest wprowadzany w biad w zakresie
informacji o metodzie wytwarzania produktéw mlecznych. Warunki intensywne-
go chowu zwierzat i zwigzane z tym cierpienie to niezwykle wazna kwestia, warto
takze pamigtac o zagrozeniu, jakie taka metoda ,produkcji” stanowi to dla ludz-
kiego zdrowia. Fermy przemystowe, w ktérych zwierzeta zyja stloczone na nie-
wielkiej powierzchni, sprzyjaja przenoszeniu choréb i mutacji patogenéw do co-
raz bardziej niebezpiecznych szczepéw. Moze mieé to réwniez wplyw na jakos¢

% Lista nagrodzonych w Mlecznych Mistrzostwach Polski w 2016 r. producentéw mleka:
https://wspolczesna.pl/tag/najwieksi-producenci-mleka oraz artykuly, z ktérych wynika, jakie me-
tody produkeji stosowane sa w wyréznionych gospodarstwach: https://holstein.pl/gdy-hodowla-jest
-pasja/?fbclid=IwAROsp7irY 06jyc3Qh9XULlyZXDu7XMPjpVG2yqlvu2vivx_fwCsM7YRutDO,
https://www.farmer.pl/produkcja-zwierzeca/bydlo-i-mleko/armia-robotow-w-oborze,55958.html
oraz https://esiemiatycze.pl/artykul/perlejewo-obora-jakich-malo/396860.amp?tbclid=IwAR2T8]
dtv-02yXvKfuIlFPSKmCH-EjVPOnhCINU84wz7REIZx32YoSVsBEgY [dostep: 23.06.2020].
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i warto$¢ odzywceza przetworéw mlecznych spozywanych przez ludzi. Jednak kon-
sument nie dowie si¢ o tych ryzykach ani z etykiety na opakowaniu produktu, ani
ze spotu telewizyjnego. O wygode nieswiadomosci dbaja wszystkie przemysly wy-
korzystujace zwierzeta®”. Wyksztalcenie bezrefleksyjnosci konsumenta jest bardzo
cenne, tak wigc gigantyczne przemysly wykazuja wielka inwencje w maskowaniu
prawdy i przekonywaniu odbiorcéw, ze produkty nabywane przez nich w skle-
pie sa etycznie obojetne. Spoty reklamowe takie jak animacja firmy Katjes
by¢ moze obudza nas z tego snu.
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57 Kontrola Inspekcji Handlowej przeprowadzona w 2016 r. wykazata niewtasciwe oznakowa-
nie w 30% zbadanych jajek. Istotnym naruszeniem przepiséw o jakosci handlowej bylo takze sto-
sowanie takiej grafiki, ktéra mogta sugerowa¢ inny chéw kur niz w rzeczywistosci: https://www.
uokik.gov.pl/raporty_z_kontroli_inspekcji_handlowej.php [dostep: 23.06.2020], kontrola powts-
rzona w 2019 r. przyniosta w tym samym zakresie wynik na poziomie 14%: https://www.uokik.gov.

pVraporty_z_kontroli_inspekeji_handlowej.php [dostep: 23.06.2020].



